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PREFACIO

En un pueblo de las afueras de Atlanta llamado &3sille, aparecio el dia 24 de
noviembre de 1963, en el periodico local, un arudei la llegada de una familia hispana. En
ese entonces habia solamente tres familias dendnigpano y esto caus6 una gran curiosidad
en la poblacion nortefia de Georgia. La noticiagublicada en la primera pagina de este
periddico junto a una fotografia donde se veianrdssros felices de unos padres jovenes y
sus dos hijos de diez y quince afos. Acababanredarlla Estados Unidos desde La Habana
después de haber estado separados de sus hijos @abo, y habian escogido a Georgia por la
oportunidad de trabajo que les ofrecia. Alli conagoz una nueva etapa, llena de retos de
adaptacion por ser una de las pocas familias de hégpana en ese momento del afio 1963.
Al pasar del tiempo continuaron llegando mas cubat®la isla a la ciudad de Atlanta que
ofrecié un segundo hogar a muchas familias qu@wierecer a sus hijos y formar su propio
hogar mientras se desarrollaban en lo econémico ko grofesional. Esos pioneros de la
llegada de inmigrantes a Atlanta pueden atestigolre el cambio que ha experimentado la
ciudad y sus alrededores con el aumento de hisppraxenientes de todos los paises

iberoamericanos que han decidido hacer aqui swrtumyar.
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INTRODUCCION

A medida que crece la poblacion del sureste d&stados Unidos, un grupo humano
en particular estad desplazando a los demas: lag@ohl hispana. De acuerdo con el censo de
los Estados Unidos, la poblacion hispana en el 2040de 51 millones. En el sureste, el
cambio ha sido aun mas drastico. Hay quienes piegsa incluso este crecimiento de la
poblacion hispana podria estar subestimado porquehos inmigrantes hispanos
indocumentados no aparecen incluidos en los dafmsales del censo. Este rapido
crecimiento de la poblacion hispana también setifilssn con un auge econdémico de gran

importancia.

Este creciente poder adquisitivo hispano no ha deas#esapercibido entre los
vendedores minoristas y otros negocios. Pero sietapresas comercializadoras quieren
captar un porcentaje de este floreciente segmeatomercado, tienen que descubrir la
diferencia entre el mercado hispano y los otroscathrs y utilizar esta informacion para
disefiar sus estrategias. Algunas empresas, espepial en la industria de las

comunicaciones, se han orientado de manera mwaatimercado hispano.

Los medios de comunicacion son importantes agelecializacion a través de los
cuales se aprenden muchas de las normas sociates.ri&edios terminan formando parte del
mundo del receptor desde muy temprana edad y éxearfrmodelos que complementan el
aprendizaje realizado en su familia, vecindari@uek, etc. Los medios de comunicacion
tienden a convertir a la audiencia en eficaceglgsiconsumidores a través de la transmision

de anuncios publicitarios dirigidos especificamenéios.

13



La televisibn es un medio de comunicacion muy paosterpara hacer llegar los
anuncios publicitarios con efectividad, por esekemedio de comunicacion por excelencia
para motivar al consumo. En los dltimos afios ascsia un incremento de las campafas
publicitarias dirigidas especificamente a los higsa Al analizar su comportamiento a traves
de losspots se distingue a un nuevo segmento de la pobldui$pana constituido por
consumidores avidos de tecnologia, dispuestostargags que el resto de la poblacién y con

un poder adquisitivo que ha aumentado notablemente.

Es comun ver en television como el publico recilemsajes sobre lo que debe tomar o
usar, favorecer o rechazar, ya sea en el mercadoabajo o la farmacia. La publicidad
facilita el reconocimiento de productos que, deo atnodo, habrian sido seguramente
ignorados por la sociedad. La television constitugemedio de comunicacion que influye
notablemente en la vida del hombre y en espeaialaelel nifio, por su proximidad y la
facilidad de exposicion. Eleanor Maccoby sefalaeapecto que: “No cabe duda que la
television constituye una fuente importante deuificia en los nifios, como tal es objeto
legitimo de la preocupacion y accion publicas” 8oim (1973:107). La misma
investigadora, ampliando sus planteamientos sabrgllencia que ejerce la television en los
nifos escribe que: “Existen ciertas razones que pesiten creer que las actitudes y
creencias de los nifios pueden ser formadas potlague ven en la television y que las
emociones e impulsos surgen en el nifio televidgraea imitar a aquellos que ven

escenificados en los caracteres televisivos” Halldd974: 40).

Pero la television, que es el medio de comunicad@®masas al que la sociedad se

expone con mayor frecuencia, estimula también fvygad del receptor, razon por la que
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resulta importante estudiar el alcance que tieagrmamparas publicitarias que ella transmite.
Frederick Elkin (1975:87) sefala al respecto: “Neege precisarse cuanta es la influencia

socializante de los medios de masa, aunque inderdabte es amplia”.

Al mismo tiempo que se aprende sobre un productdea se aprenden también
nociones incorrectas y estereotipos sobre otrasopas y grupos, como lo sefiala Eduardo
Santoro (1976: 286): “La television transmite ynfiarestereotipos, en los cuales se presentan
directa o indirectamente mensajes que conformaracititaid. Esta influencia es mayor en los
nifios, que son moldeados en muchos aspectos poméosajes de la television”. La
television es parte del medio ambiente en el cealesenvuelve el ser humano desde una
corta edad y ejerce influencia en la conformaciérsus pensamientos y sus acciones, porque
segun sostiene el profesor Héctor Mujica (1977::3B) nifio y el joven creen mas en mama
transistor y en papa television que en el maestrapla, la madre y el padre”. Sobre estos

aspectos opina también el psicologo Leoncio Barrios

“Numerosas investigaciones han demostrado queldaig®n es un medio de gran
penetracion y que en los nifios, indefensos pomceaede sentido critico y otros
conocimientos, surte un gran efecto en sus areaxiemales, cognoscitivas y
conductuales, es decir, influyen en sus interesesiofivaciones hacia objetos
comerciales 0 mensajes de baja calidad (caradtagste nuestra televisién) o hacia la
formacion integral del nifio (programas didacticategreparados); asi mismo, afecta
y crea valores que la mayoria de las veces nornseea a su medio socio-cultural”

(Barrios, 1974: 12).
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En esta tesis estudiaremos los efectos producidoslappublicidad de lospots
dirigidos a la poblacion hispana de Atlanta, sam@abe socializador y el poder de persuasion
alcanzado con sus técnicas. El objetivo del estaditambién analizar la manera en que el
anuncio publicitario condiciona a los miembros de familias hispanas que residen en
Atlanta y sus alrededores para convertirlos ere¢eahtusiastas de un producto. A través del
analisis de la variedad de recursos motivacionalgsrsuasivos o de las figuras retoricas que
contienen esos mensajes se pretende determiniaced de las campanas publicitarias sobre

la identidad hispana.

En efecto, los contenidos de las campafas pubiastdirigidas a los hispanos, tienen
la finalidad de cambiar sus actitudes y creenamsuanto al consumo, aunque no podemos
sin embargo decir que la publicidad sea exclusivéenein fendmeno de comunicacién
mercantil, pues con el uso consciente y tecnificd@loecursos motivacionales y persuasivos,
busca convencer al publico para que adopte nu@gisrobres o ideas en su entorno personal

y social.

Desde el punto de vista metodolégico seguiremométiodo cualitativo a traves
siempre de un proceso deductivo. Analizaremos ilmbaos persuasivos considerando las
dimensiones del lenguaje y de los signos no vesbalsi nos haremos eco del discurso y de
la forma natural del habla o de los gestos en oigtig de sus formas tal y como postula
Keyton (2006). Las ventajas mas sobresalientestdengetodologia ofrecen un entendimiento
sobre los significados que usan las personas. Aimitiempo provee oportunidades para

examinar la interaccién no disponible en ambiesterulados y recoge informacion sobre
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aquellos que no pueden o no participarian en uwesiigacion mas tradicional como por

ejemplo los nifios de muy temprana edad que no pukr una encuesta.

El primer capitulo de esta tesis pretende establen marco teodrico que sirva de
apoyo al fenomeno de la publicidad como forma deuwuwocacion. La informacién recopilada
en este capitulo abarca los aspectos generalesa qaiblicidad, los elementos de la

comunicacion publicitaria, la publicidad y discussta publicidad y sociedad.

En el segundo capitulo se destacaran las casdittasi de la comunidad hispana de
Atlanta y sus sefias de identidad. Este informe @statituido por un analisis demografico y
uno socio-cultural. Se contemplan los rasgos deosoportamiento ideoldgico, econdémico,
linguistico y afectivo-emocional. El capitulo camgg con informacidn pertinente a Univision

y Telemundo, las dos cadenas hispanas mas impstdetos Estados Unidos.

A continuacién, estudiaremos en el tercer capgulmomportamiento de la publicidad
para los hispanos de Atlanta en Univision y TeledourSe presenta informacién aqui sobre
estudios estadisticos, el corpus de anuncios, mdioe publicitarios y topicos y temas. El
analisis discursivo del corpus publicitario es dempente presentado con ejemplos que
demuestran el uso de las figuras retéricas y logrses de la motivacion y la persuasion en

los spotspresentados por las dos cadenas mas importalutediapanos de Atlanta.

En el cuarto capitulo, se presentan los efectda gablicidad para los hispanos, para
lo cual se muestran los rasgos de varios compatdos destacados como, econdémico y
comercial, social y cultural, ideoldgico, linglcstiy afectivo. En este capitulo se observa la

disposicion consumista del receptor hispano, sptaden a las nuevas costumbres sin perder
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las propias, el rechazo a ciertos productos, ehatgpsobre la lengua y el favoritismo hacia

los modelos de conducta familiar.

Con esta tesis doctoral esperamos analizar laidal@ntre la publicidad transmitida
por las cadenas de television Univision y Telemunddos conceptos de identidad y
comunidad hispana existentes entre los inmigramtesviven en la ciudad de Atlanta y sus
alrededores, teniendo en consideracion que el denidentificacion entre latinoamericanos es
complejo porque no es un grupo demografico homagéba tesis considerara también la

importancia de los tépicos dentro de la sociedtatlesinidense en los asuntos de emigracion.
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CAPITULO 1

LA PUBLICIDAD COMO FORMA DE COMUNICACION
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1.1 Aspectos generales de la publicidad

La publicidad, entendida como arte de la persuasidpresiona al intelecto logrando
una predisposicion para comprar y un cambio déuadtacia las cosas. La persuasion trabaja
en los niveles emocionales y la manipulacion aetiial material desde el momento en que se
encarga el anuncio hasta que lo concluye el pstdi@ lo reedita el traductor. La publicidad
tiene diferentes funciones y su objetivo es a inatedcorto o medio plazo. A la conclusion
del anuncio en los despachos empieza el efecta dellicidad, pues ese es su objetivo mas

preciado y con el que aspira a conseguir resultqdesiuren.

La publicidad ha dejado de ser una actividad lidatg circunscrita a su propio género
textual para abarcar todos los medios de comudicaeiinundar las otras formas con su
caracter: la publicidad ha logrado camuflarse eaired, en la literatura y hasta tiene ya su
espacio en el museo. La publicidad inunda la premsamensajes en la mayoria de sus
paginas, y la television la exhibe en su progragramas de mil minutos al dia. La publicidad
atraviesa fronteras gracias a los sistemas de doauidn global y aumentan los paises y
culturas donde se pueden presentar los mensajendio de estimulo para la preparacion y

emisioén de anuncios.

Asistimos a un desarrollo tecnologico sorprendeleteesta técnica de comunicacion
que impresiona los sentidos. Las estrategias desboysin duda mas agresivas que las de
ayer, y emplean todo tipo de recursos para estimok sentidos: se interesan por el
subconsciente, personal o de masas, usan los tdeldm la fotografia y de las estrategias
discursivas, imitan situaciones reales, se sineepaisonas célebres para dejar una huella ain

mas duradera, etc.
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De acuerdo con Bueno (2000: 49), éstos son logipias que determinan el éxito y

las razones del fracaso de la publicidad:

Principios para el éxito

» Convencer

e Captar la atencion

» Destacar sobre la competencia

* Prometer un beneficio grande

e Trasladar una idea clara y simple

e Ser memorable

» Ser relevante

e Tener integrada la marca en la idea central

* No ser una accion aislada, sino formar parte decangana

* Ser adecuada a las caracteristicas de los medios

Razones del fracaso

» Hacer demasiado explicita su motivacion

e Producir un mensaje incomprensible

» Oscurecer el sentido por el exceso de creatividad

« Crear expectativas falsas en el consumidor

* Provocar una reaccion contraria al utilizar el eqad

» Errar en la eleccién del publico-objetivo recemdecuado

* Emplear argumentaciones facilmente rebatiblesgwohéchos

22



El Museo de Coca-Cola en Atlanta, Georgia esem@o vivo del valor que adquiere
la publicidad como parte integrante de la histdeia.€l se exhibe el desarrollo comercial del
famoso refresco a través de los tiempos, mediantexmenso numero de anuncios en prensa
gréfica, para la pequefia o la gran pantalla, cqetmlue destacar todas las caracteristicas

populares y conocidas de esta bebida en todaattesmlel mundo.

La Asociacion Americana de Mercadeo define la ipiddd como cualquier forma
pagada de una presentacion impersonal de ideasjl@sto servicios por parte de un emisor
identificado. La publicidad informa a los consumek sobre un producto determinado y los
persuade para que tomen una decisién en cuantisrabigue usualmente es comprarlo. Esta
descripcion de la publicidad corresponde a su fonmda comun, la mayorista, basada por
ejemplo en anunciar un determinado producto; frenta publicidad minorista, que avisa

donde se puede comprar y a qué precio tal comtafdga Wilcox (2004: 442).

La publicidad ademas de persuadir al publico gamaprar un producto también
fortalece la confianza entre el consumidor y ungaoizacion, crea opiniones y actitudes
positivas y estimula al publico para que apoye caugsa 0 a un candidato politico. Esta
forma de publicidad se usa en relaciones publieadeterminadas organizaciones sin fines de
lucro y grupos de intereses especiales. Con ellausea educar o informar al publico sobre
las normas, funciones, objetivos e ideales dedarozacion; creando un ambiente de opinidn
favorable ensalzando el nivel de competencia dédgtiva, el conocimiento acumulado, las
habilidades de la mano de obra, el adelanto tegimald la contribucién al progreso social y

al bienestar publico.
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La Asociacion Americana de Personas Retiradas (AARfManizacion sin animo de
lucro, fundada en 1958, que ayuda a las personasadede cincuenta afios a mejorar su
calidad de vida, ha desarrollado una red dentréadeomunidad adulta que promueve el
bienestar de las personas mayores a través de,amhycacion y servicio. Esta organizacion
ofrece descuentos para viajar, asistencia legagramas de seguro, planes para jubilarse y
otros beneficios que son anunciados a través detds medios de comunicacion. La
publicidad de estas campafas promueve la misida ciganizacion que consiste en “vivir la

vida como la aventura que es”.

Otro ejemplo de campafias de servicio publico gae lss medios de comunicacion
de manera eficaz es la que nos llega a través @sdeiacion “Una vida mejor”. Esta
organizacion producspotsque contienen mensajes con alto valor socialpditlos con la
intencion de lograr una diferencia en la comunidadravés de sus campafias se propagan
valores como la integridad, optimismo, reconocingergenerosidad, etc., destacando los
beneficios de vivir una vida con valores positives su sitio web: unavidamejor.org, se
pueden encontrar numerosos escritos y videos.sposs tienen escenas que representan

situaciones de la vida real y transmiten un valioemsaje.

Pero la publicidad est& ligada sobre todo a la@oda, de ahi que cobren tanta fuerza
en ella una gran variedad de factores, como: aryval intercambio, la produccion, el
comercio, el dinero, el consumo, los mercados gesivacion mas reciente, el mercadeo. En
fin, segan Olivieri (1992: 15), la publicidad tiegae ver con la sociedad y la cultura, el arte,
los valores, las masas, la politica, el poderndaeza, los conflictos y, en general la conducta

humana.

24



A pesar de que la publicidad ha tomado un auge espgcial en nuestros tiempos y
ha cautivado el interés de muchos analistas delidis desde el siglo XX, se ha reconocido
Su presencia en antiguos textos y formas de comacidit social y comercial. Olivieri (1992:
16) da cuenta de esta técnica en formulas de ceatidn grupal como por ejemplo: los
cafionazos que en algunos puertos se lanzabanépoda colonial para anunciar la vista de
un navio e indicar si era amigo o enemigo; el tadpieampanadas de las iglesias que servia
de aviso, pero que asociado al ritual cristianam®vechaba exitosamente en la defensa de
ciudades y pueblos; los gritos de pregoneros;dosn®s llamativos para las bestias y carretas
comerciales; la ornamentacion de puertas y mae tdedvitrinas en los locales de venta, etc.

Todo ello forma parte, muy lejanamente, de los eomos de la publicidad segun este autor.

De finales de la década de los cincuenta en kel XiX, todavia podemos recordar los
acordes del pito y las campanillas de los pregengue avisaban a las amas de casa de su
cercania con el producto anunciado de esa formsirtgnlar. Al mismo tiempo mantenemos
el recuerdo de algunapotsque anunciaban: “Acumuladores Lazo, jPisalos anaa!” o el
detergente de lavar “Hace, hace de todo”. No desepade nuestra memoria el uso de la
Aapa, una pequefia porcion de regalo como recuesatcpia la atencion de los consumidores

y tenia un valor promocional que agradecia el nmamiento de relaciones comerciales.

El recurso que define la publicidad en los térmimomitemporaneos, es el uso
sistemético de los medios de comunicacion sociah € desarrollo de la radio, el cine y la
television la publicidad se ha convertido en espielsid, campo profesional, técnica precisa y
actividad dindmica. La agencia publicitaria es lemento que juega un papel primordial en

el proceso de la publicidad por estar encargada ohdéermediacion de espacios y tiempos de
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los medios de comunicacién. Este elemento ofrelos @omerciantes, servicios adicionales
como preparacion de los mensajes de venta, evalude la eficiencia de la comunicacion
comercial y una gran cantidad de apoyos que hamirtado por configurar un complejo

sector industrial de peso significativo en la ecofeode todos los paises.

1.1.2. Definiciéon

La publicidad, descrita por el Diccionario de laaRAcademia Espafiola como “la
divulgacion de noticias o anuncios de caracter coialepara atraer a posibles compradores,
espectadores, usuarios, etdispone de tantos valores en lo econdmico, soqgwlliyico que
reune todas las caracteristicas necesarias padiagstl comportamiento de una sociedad de
consumo. Al revisar las grabaciones hechas y gdasdpara la posteridad, uno puede
percatarse de las caracteristicas econOmicas wle®ajue representan una época y una

sociedad determinada.

La publicidad depende de un conjunto de técnicddeyentes recursos del lenguaje,
usados para divulgar las propiedades de un produsdovicio nuevo y recordar la existencia
de otro ya conocido. Valiéndose del sistema deidésny de los distintos medios de
comunicacion, la publicidad estimula el deseo amleptor y lo convierte en potencial
consumidor de los productos que se le ofertan. dmuaicacion que se establece entre el
emisor y el destinatario resulta eficaz si se logjacutar exitosamente las diferentes
habilidades comunicativas de caracter verbal y Bdbal necesarias para persuadir al

consumidor.
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De acuerdo con Bueno (2000), existen varias debimés de lo que es la publicidad,
sin embargo, no hay una que abarque el significaxhopleto de lo que conocemos como
publicidad. Tal ha sido la discrepancia entre Efinétiones y la realidad, que se establecio en
Espafia una definicion juridica a través de la Lepésal de Publicidad que la describe como
“toda forma de comunicacién realizada por una peradisica o juridica, publica o privada,
en el ejercicio de una actividad comercial, indisirartesanal o profesional, con el fin de
promover de forma directa o indirecta la contratati de bienes muebles o inmuebles,

servicios, derechos y obligacioneBueno (2000: 28).

1.1.3. Objetivos

Las camparias publicitarias se llevan a cabo end#ése objetivos establecidos en su
inicio. Una gran parte de su éxito depende deldestcuidadoso de estos objetivos y de su
eleccion por parte de los publicistas. EI menshkje, medios utilizados, el presupuesto
permitido y la evaluacion obtenida, giran alrededie los objetivos inicialmente

seleccionados.

Los objetivos de la publicidad pueden clasificaepegenerales y especificos. Los
objetivos generales se encargan de informar paea ana demanda primaria de una categoria
determinada de productos. Por ejemplo, los fabiesade nuevos productos tecnoldgicos
como los DVD inicialmente informaron al publico seblos beneficios de su uso que
sobrepasaban a los antiguos videocasetes. Estesvobjse ocupan de planificar la etapa
competitiva para crear una demanda selectiva ppmarca especifica. Los productos que ya
se han hecho populares requieren de los objetieosrgles de la publicidad los recursos

necesarios para que se les recuerde. Por ejengslepbtsde Tylenol, el calmante para
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dolores y fiebre, tienen la intencion de recorddosa consumidores que evidencian tales

sintomas que compren esa marca.

Los objetivos especificos de la publicidad cumplemias tareas en la campafia
publicitaria: respaldar las ventas personales, raej@as relaciones con los distribuidores,
introducir un producto nuevo, expandir el uso deproducto y contrarrestar la sustitucion.
Segun Stanton (2005: 625), con estos objetivosasiitdn las ventas al promocionar la
compafia, se proporciona informacion sobre los esigroductos a los consumidores, se
extiende la temporada de un producto, se incrent@ntiedad de usos del mismo y se busca
reforzar las decisiones de los clientes actuales pducir la probabilidad de que escojan

otras marcas.

1.1.4. Funciones

La funcion informativa de la publicidad es promulga producto para lo cual utiliza
la imagen, el texto y la palabra. Segin DominicRO2 8), esta funcion se vale de una
herramienta masiva, financiada por un anunciargetificado, que pretende informar y, en la
mayoria de los casos, persuadir a los receptoreduncion informativa se lleva a cabo
principalmente a través de los medios de masas @ietevision, la prensa, la radio, el cine,

Internet, la publicidad directa y otros medios dmanicacion.

La funcidn persuasiva tiene como fin principal cemeer al publico con argumentos
que pueden ser de tipo racional o emocional. Rafanf la publicidad utiliza datos relevantes
relacionados con el producto anunciado y los maermodo interesado para provocar una

actitud positiva en los receptores. La informacigne proporciona la publicidad es
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evidentemente parcial, ya que solo presenta agueéditos que prometen una ventaja sobre los
competidores, ocultando cualquier otra caractedsgue pueda resultar inferior 0 no tenga

valor para la campafia (Dominick 2007: 8).

La funcion econdémica promueve nuevas necesidadesa ponseguir nuevos
consumidores. Las sociedades de bienes de consintrolan el auge de la economia, siendo
la publicidad la maquinaria que promueve las invees destinadas a las campafas
publicitarias que dan a conocer los productos @swmo. Las empresas no reparan en hacer
gastos descomunales que al final acaba pagandonsumidor mediante el aumento del

precio del producto.

La publicidad también ejerce otras funciones esoeedad que aunque no son las
fundamentales sirven el propésito de condicionardépendencia de los medios de
comunicacion y del publico con su proceso comuivigatEstas funciones se ocupan de
financiar, sustituir, estereotipar, ilusionar yarartisticamente. En el proceso publicitario
estas funciones corren el riesgo de ser modificadatas multiples influencias que producen
los cambios econdmicos, politicos, medioambientascioculturales y demograficos

Dominick (2007: 8).

La funcion financiadora se encarga de recompelasamedios de comunicacion y
permite al emisor el control de todo el procesolipiiério, desde la primera fase donde se
aprueba la idea original de la campafia hasta é@@éh de los medios que se utilizaran para
presentar los anuncios. Esta funcion esta destiaage la publicidad sea rentable para quien
la promueva y su finalidad es hacer vender el prisda imponer la idea a una gran mayoria

de personas.
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La funcion sustitutiva presenta la realidad deeedor a lo que le conviene al
anunciante para que el lado negativo de su producte ponga de relieve. La realidad de las
consecuencias que puede producir su consumo nenggesenta, sino que se plantean otro

tipo de asociaciones positivas de placer, conqyistgentura.

La funcion de identidad logra unificar caractécest distintivas de grupos sociales
como sus gustos, habitos de comportamiento y edélwvida. Esta funcion influye en la
decision por un producto determinado y en la adopde ideas y modelos de conducta a
seguir. La publicidad mediante esta funcion nos stnaela posibilidad de llevar vidas
diferentes donde la fantasia domina la rutina @igmexiste una vida mejor. Su asociacioén con
la identidad le presenta al consumidor una segiirtasu papel social que le induce a vestir

de tal manera o a usar tal producto de acuerdalada o profesion a que pertenece.

La publicidad propone en su funcion optimistaaeitia, que todos los problemas se
pueden resolver, y las tensiones se pueden redudiavés del consumo de todos esos
productos elaborados para mejorar nuestro estadddde Esta funcion pretende que el
individuo olvide la realidad de la vida y piense @mseos mas profundos y sutiles que
prometen seguridad y aventura. Las marcas de addlman esta funcion de la publicidad
para convencer al consumidor de la comodidad,dar&tad y la diversion que les espera sin

darle importancia a los obstaculos que puedanioemria rutina diaria.

La funcién creativa ha convertido a los anunciablipitarios en una categoria
artistica mas en el mundo del arte. Se encuentgad®stacada esta funcidén en la television
actual donde se ha desarrollado una labor creativa significante con rasgos propios de

directores de cine, involucrados en esta técnicazfde publicidad. La publicidad en su
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carrera para llegar al publico, tiene un gran égdécnico y crea una estética determinada por
sus colores, composiciones, ritmos de montajegsatanones tanto a nivel ambiental como a
nivel personal. Tiene suma importancia para estaidn el decidir las poses del cuerpo, las
prendas de vestir, ciertas palabras o gestos g etementos estéticos particulares. El valor de
esta estética sigue aumentando su valor, a medidaagpublicidad se extiende por los
medios de comunicacion de masas y sus mensajevis@ €on fuerza agresiva para llegar a

los sentimientos del publico.

1.1.5. Recursos

La publicidad moderna trabaja con varias técnpgas ejercer una influencia eficaz
sobre la conducta de los receptores y convertitegesarios los bienes mas superfluos. Estas
técnicas se coordinan y concurren en un mismo rensdlicitario aunque representan
momentos sucesivos de la estrategia publicitaregus Gill (1972: 30): “El mensaje
publicitario es el resultado de la codificacion s condiciones sicologicas, sociales,
culturales y econémicas del publico, con la firadidle ofrecerle el producto de una manera

atractiva”.

Como el mensaje publicitario es el producto, entras cosas, de una investigacion
motivacional del consumidor, podemos decir que éstaina comunicacién controlada y
dirigida. El anuncio puede dirigirse a la inteligendel cliente potencial pero también se
puede dirigir de un modo mas profundo al subcongeidel consumidor, es decir, al plano
irracional. Como manifestdé Haas: “la l6gica de $emtimientos se opone a la logica de la

inteligencia, y la publicidad debe tratar casi giegrde hacer uso de la primera” (1966: 74).

31



La estrategia sugestiva que aplica la publicidadepece a los descubrimientos
sicologicos que hacen de ella una parte de lacgji@laplicada. Para la elaboracion del
mensaje publicitario, el comunicador adaptard dseramacion al nivel sicologico del
consumidor. Esto se logra apoyandose en las técdegersuasion y atencion publicitarias,
cuyo fin es la manipulacion de los hombres y sisedle Tal como sefialé Castafio (1971:
19), la valoracion de sus contenidos, de sus obgl de su estilo, se revela sélo como una
técnica que conjuga en si la aplicacion de vaii@sc@as concretas a la investigacion de los

comportamientos individuales y sociales y a su madacion.

El anuncio transmite elementos informativos destigaa satisfacer las necesidades
conscientes y materiales del consumidor, pero &mtsansmite representaciones cuya meta
es dar una satisfaccion simbdlica a necesidadesegeod siquicos inconscientes.
Compartiendo con Brown (1978: 74): “... las emocioadgas que recurre la publicidad no
son ni mucho menos las mas agradables: miedo, téatoqué diran”, codicia, gula,
hipocondria, emulacion (no ser menos que los Mag}ig similares. Por otra parte muchos de
los motivos que tiene la gente para comprar un ymtod determinado son de origen

inconsciente”.

Con relacion a los argumentos que usa la publicaadel objetivo de persuadir o
manipular al consumidor, el profesor Eduardo San(@®76: 278) llega a conclusiones que

respaldan lo anterior:

“Los medios motivacionales y metas mas utilizguasla publicidad son la
adquisicion de prestigio, posicion social (24%)lldza fisica (15%) y la
salud (31%). La belleza fisica y el prestigio soespntados en una forma de

competencia, de exaltar una mentalidad de suptes jpersonas en el logro
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de tales “fines triviales”; la obtencién de la shfe logra por el consumo de
productos que contienen “formulas magicas”.

Entre la variedad de recursos que aplica la pulalttien la estrategia sugestiva se
consideran entre los mas importantes la atenc@mdtivacion y la persuasion. La atencion
es el foco o punto focal de la percepcion la cualdeterminada en algunos casos
primariamente por el caracter de la persona quderdevy en otros casos por las
caracteristicas de los estimulos, segun Whittaké&71: 343): “Es evidente que las
determinantes de la atencion son internas y exepoague en algunos casos intervienen
factores situados dentro del individuo, mientras qu otros la naturaleza de los estimulos
gue se presentan a nuestros sentidos son los qem & atencion”. Existen ademas ciertas
caracteristicas de los estimulos que se preserntssantidos, que con frecuencia determinan
nuestra atencion, entre ellos se encuentran lagesigs: el movimiento, el tamafio, la

repeticion, los motivos e intereses y valores.

La atencion oscila continuamente ya que muchoBneklts que permanecen al
margen, pasan al foco y luego vuelven a desapar8eeproduce entonces una fluctuacion
incesante que obedece a varios factores, porqueatidad estas variaciones presentan un
cierto orden. Estos son los factores que mangpaldicitario para llamar la atencion de una
posible clientela. Tal como manifestd Whittaker 119 345), el publicista esta bien
consciente de los factores que determinan la @en&abe que el tamafio es de gran

importancia, y que el movimiento y el cambio detsmbién ser tenidos en cuenta.

La repeticion de los estimulos posee mas prolabidis de atraer la atencion en

momentos en que el interés por un objeto deterrnisaddesvanece. EI movimiento es otro
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factor que atrae poderosamente la atencién, poetjeer humano es muy sensible a los
objetos en movimiento. Tal como enuncié Cliffor@74: 279), el movimiento es un principio
muy usado en los anuncios comerciales, la propagaonthercial conoce este principio y
utiliza por eso los anuncios de nedn luminosos g@sentan movimientos mas o menos

iNngeniosos.

La novedad ocupa un lugar predominante en ladaahe atraer la atencion. Nuestra
mente siempre se siente fascinada por todo lo gueeedad. Los nifios por lo general se
encarifian con los personajes que ilustran su Ectlominan muy escasamente su atencion
durante la edad pre-escolar, por lo que la misnmawsinestable. El publicitario, que conoce
de esta inestabilidad, busca y crea sistemas n&dsmados cada vez, para estimularlo y
provocar su atencion, segun Whittaker (1971: 346tiscutiblemente, existe algo mas en la
buena publicidad que el mero hecho de atraer tecidte del observador, pero el primer paso

que debe hacerse en la publicidad, es asegurargeedas personas han de ver este anuncio.

En la conducta humana influyen diversos motivoseelus cuales estan el logro, la
afiliacion, el poder, la agresion, la ansiedadniddo y la dependencia. La motivacion actua
como impulsor de la conducta humana. Se correspoomen proceso que tiene sus origenes
cuando el individuo recibe un impulso-estimulo, veriente del medio o de su mundo
interior. Ese estimulo se convierte en reconoceb@tivo a alcanzar porque satisface una
necesidad o un capricho. La motivacion es un ppiaaile fuerza que impulsa a los seres a

alcanzar una meta.

Desde el punto de vista sicolégico, una condudia @ssi siempre motivada hacia el

logro de un objetivo. Este objetivo debe ser ddseghbpor el hecho de ser deseable, la
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motivacion se exhibe, fundamentalmente, como ublenea de informacion. En la medida
que el individuo esté informado sobre el cdmo yndg@asu conducta se adecuard con la
finalidad de alcanzar el objetivo. En términos itarios la motivacion es la fuerza principal
que impulsa el comportamiento del consumidor. Lasivas o impulsos como se les llama
con frecuencia, pueden ser primordialmente innatosu naturaleza o aprendidos, tal como lo

sefialo Whittaker (1971: 139).

Los sicologos distinguen entre dos tipos o clakesnotivos: los fisiolégicos y los
sociales. Los motivos fisiologicos se originan es Inecesidades y los procesos de
autorregulacién del organismo. Son innatos, es,dgge estan presentes en el momento del
nacimiento. Por otra parte, y segun Whittaker (19/39): "Muchos motivos sociales son

adquiridos en el curso de la socializacion en wiai@ determinada”.

Se han formulado varias listas de necesidadesdsadiel ser humano que originan
esos impulsos. Aunque esas listas tienen ciert@@nt@s en casi todas ellas aparecen mas o
menos los mismos motivos. Melvin Hattwick (1969),35ic6logo y director de publicidad,
sugiere dos listas; la siguiente es la lista deesidades fundamentales con relacion al

consumo.

1- Alimentos y bebidas

2- Comodidad

3- Liberacion respecto a temores y peligros
4- Ser superior

5- Atraer al sexo opuesto

6- Bienestar de los seres amados
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7- Prestigio social

8- Vivir mas tiempo

Y la segunda lista es la de los deseos adquiridesandarios en la cual el autor incluye:

1- Gangas

2- Informacion

3- Limpieza

4- Eficiencia

5- Conveniencia

6- Seguridad, calidad
7- Estilo, belleza

8- Economia, beneficio

9- Curiosidad

La investigacibn motivacional, efectuada con lacge finalidad de vender, ha
tomado un conjunto de herramientas tanto de lalogjto como de la sociologia para
descubrir y evaluar los motivos e impulsos queauygh en la conducta del individuo. De alli
que Joacim Marcus-Steiff (1968: 173), afirme qua:rotivacién puede considerarse en la
practica como el conjunto de causas estratégicas fidélmente manipulables de la

conducta”.

Lo primordial cuando se quiere convertir a las peas en compradores es suscitar en
ellos el interés hacia los productos que deseaRws. lograr esto hay que alentar alguno de

los sentimientos que sicolégicamente estimulanahi@cejecucion de la accion. La finalidad
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de los estudios motivacionales es descubrir el casepvariables sicoldgicas que se dan en la

relacion consumidor-producto.

Como resultado de enfrentar al consumidor con @dymto, se obtiene su aceptacion
total, parcial o nula. Los tipos de aceptacion @oemente mencionados son la consecuencia
de la suma de las variables sicolégicas que ir@eevi en la relacion consumidor-producto
que provocan ideas positivas 0 negativas, las qperdlen del envase, la marca y las

cualidades del producto.

1.1.6. Elementos de la comunicacion publicitaria

Con el paso del tiempo se ha visto que las cafatibas que definian la comunicacion
publicitaria se han ido transformando debido allade tecnolégico y un conocimiento
linguistico y sociolégico mas profundo. Para aslieste proceso es necesario conocer sus
elementos: un emisor, un receptor, un mensaje, amalcun codigo, la referencia y la

descodificacion.

En la comunicacion publicitaria el emisor es el quenda el mensaje y de acuerdo a
la Ley General de Publicidad espafiola, el anuneiastla persona en cuyo interés se hace la
publicidad y se le llama responsable del mensajecréador es una persona o agencia
responsable de la creacion la cual no recibe tar&rés. Las agencias publicitarias han
tomado un gran auge ya que ellas crean, prepar@anigan y ejecutan el mensaje
publicitario de un anunciante. Para ello se reguiem elaborado y complejo sistema de
técnicas de la comunicacion y de la publicidad @gisten como enlace entre el publico y el

anunciante.
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El receptor es el centro de interés de la comuitingaublicitaria y toda la creacién y
preparacion del mensaje tiene el objetivo de coree Las campafias publicitarias se
dirigen a un receptor colectivo que puede ser jilivamas de casa, hombres o mujeres, etc.
Para llegar a un control sobre la recepcién serhexestigaciones de audiencias de medios
que determinan la preferencia del receptor colectegun explica Bueno (2000), estas
investigaciones han sido objeto de critica por ictemarse una falta de respeto a la intimidad
y una falsa estadistica. Entre estos métodos aeeetra el de “audiencia” que consiste en
colocar un audimetro en el televisor que obtien@nomedio de personas interesadas en un

mensaje televisivo.

El mensaje es lo que se interpreta o descodificalpgrar una comunicacion y de que
esto se haga bien depende que triunfe el anungifrgcasa es porque no se ha comprendido
el mensaje. En el analisis que hace Bueno (208@)estaca que los mensajes mas conocidos
son: gréfico, visual o audiovisual y sonoro. Slesnentos varian segun el sistema de signos
empleados o segun el canal, Bueno (2000: 59). @apanentes principales son: la marca, el

eslogan, el titular, el cuerpo del texto, el pigare, el icono y el sonido.

El codigo es el conjunto de reglas y signos quenpen la comunicacion entre un
emisor y un receptor. El cédigo se caracterizageororal o escrito pero también usa otros
lenguajes como el corporal, sonoro, visual, etcl cfear cddigos se hace un trabajo
publicitario donde se trata de que el emisor yeeeptor coincidan en un conocimiento
compartido del mundo o de una experiencia en peaticLos cdédigos mas significativos son:

la palabra, la imagen y el sonido.
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La referencia es una realidad concreta o abstrgom rige el sentido de la
interpretacion. Es la situacion en la que se traeson mensaje y por lo tanto tiene una
importancia trascendental. Estudiar de antemanondalse va a difundir el mensaje y las
caracteristicas que identifican esa realidad, vigeen en como se asimila el mensaje

publicitario.

1.1.6.1. Emisor

En la publicidad puede haber diversos emis@demas la existencia de una agencia
de publicidad no es obligatoria, Bueno (2000:78-82) anunciante inicia el proceso
publicitario con su idea original y se responsahilpor el aspecto econdmico y juridico de la
campafa. La agencia de publicidad es la respong&abieca de la campafa. La variedad de
sus funciones incluye codificar el mensaje sele@do por el anunciante y llevar a cabo la

tarea creativa.

Si la campanfa es de tipo comercial, el anuncias gue recibe ganancia por ser el
destinatario final de los efectos de la comunigaci@mbién es el que pierde en el proceso si
los resultados de la campafia son negativos o skeiqggain conflicto juridico con sanciones

por atentar contra los principios recogidos erdgslacion publicitaria.

1.1.6.1.1. Agencias de publicidad

Las empresas contratan las agencias de publipdadque desarrollen una campafa
publicitaria a favor de sus productos y serviciossta llegue al mayor grupo de receptores.

Con el paso del tiempo las agencias de publicidad éxperimentado un gran auge de
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crecimiento y se han expandido a diferentes ciglgdeaises convirtiendo este negocio en

uno globalizado. Las agencias son clasificadasderdo a los servicios que ofrecen.

Las agencias de publicidad de servicio completoosupan de todo el proceso
publicitario de sus clientes como, el planeamielatareacion, la produccion y la colocacion
del mensaje. Ademas, este tipo de agencia puedeeofotros servicios de mercadeo como,
promocion de ventas, exposiciones, panfletos enrde anuales. Los clientes de este tipo de

agencia no tienen que lidiar con otras compaiiieslpgrar la promocién de su producto.

Existen agencias que solamente se ocupan de cotigmmgo radial y televisivo para
luego venderlo a los publicitarios y las agenciaspdblicidad. Este tipo de servicio vende
tiempo, ordenaspots en distintas estaciones y verifica que los anen@on realmente
presentados. Otras agencias se ocupan solamefdepdblicidad creativa empleando temas
originales y llamativos que producen anuncios fugealo comun. Estas organizaciones
necesitan emplear otra agencia para el procesdagegmiento, compra y administracion

relacionado con la publicidad.

1.1.6.2. Mensaje

En publicidad el mensaje nos llega a través delketiang. El pensamiento del
marketing social se introdujo para mejorar los @fos que se realizaban en el campo de la
informacién y la comunicacion que existian en esenento. Segun Andreason (1995: 9),
conocido teodrico del marketing social, la inforngactiene su enfoque en cuatro categorias
distintas: 1. Enfoque educativo; 2. Enfoque pelsoas3. Enfoque de modificacion del

comportamiento y 4. Enfoque de influencia social.
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Otra observacidon muy significativa es la de YouriBl marketing social es
simplemente una nueva manera de pensar sobreagtatimanas muy antiguas” (1988-89:
1). Ademas, afade: “Siempre que hubo sistemaslassciaxistieron intentos de informar,
persuadir, influir, motivar, ganar aceptacion ovagepartidarios de un conjunto determinado
de ideas, de fomentar causas y de conquistar aggngpos en particular, de reforzar un

comportamiento o cambiarlo, mediante concesioyraemto o fuerza”.

Ni el marketing social ni los problemas socialéssaque se aplica son nuevos, pero lo
que se ve en la actualidad es la aplicacion demegios de comunicacion y de todas las
herramientas de marketing para resolver los prodesociales y para materializar un cambio
social. El marketing social ha ganado peso y hanakdo una buena reputacion, que le ha
llevado a erigirse en una parte importante de togramas de Gobierno y de los grupos de

voluntarios y profesionales.

Los especialistas en marketing comercial tamlmé&oh en marketing social al apoyar
causas sociales, uniéndose y ayudando a los egpertesta categoria. Las tiendas Wal-mart
son el ejemplo al apoyar y promover el programaskKkdr A Clean Environment—Kids
F.A.C.E. (Nifios por un Medioambiente No Contaminadoe ensefa a los nifios a conocer
el medioambiente y lo que pueden hacer ellos paregerlo. A través de ejemplos como
éste se distingue cdmo los productos sociales pusgtecomercializados por especialistas en
marketing social, pero también puede ser una lgherasumen las organizaciones con fines

de lucro.

Los especialistas en marketing social estimulatelaanda de sus productos hasta tal

punto que los especialistas en marketing comepeidicipan en la venta de estos productos
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para obtener ganancias. A partir de la décadasledweenta se ha visto un mayor interés por
parte de los especialistas del marketing socia patrar en el mercado dirigido a los nifios.
La clase infantil representa un enorme potenciaim@ecado que consiste en ser mercado

primario, de influencia y de futuro.

El hecho de que los nifios tengan considerablesasyara gastar ha facilitado la
creacion de programas de marketing social oriestaddacer que los nifios gasten. Los
programas se basan en la creencia de que losdvilas mucho dinero para obras de caridad,
para salvar animales en peligro de extincion, péiliarse a organizaciones con fines sociales,
para asistir a eventos organizados por los colegipsra la programacion de television
publica dirigida a ellos. El marketing dentro delegio es el canal primario de influencia de

causas sociales dirigidas también a los nifios.

Los nifios son, como decimos, un gran potenciamdecado de influencia ya que
pueden presionar a sus padres para que dediquapotiedinero y energia a resolver
problemas sociales, incluyendo aquellos relaciosadin los propios nifios. Por ello, los
especialistas en marketing encuentran en la aidaetil un medio muy eficaz de llegar a toda
la familia. Desde los 2 afos los nifios empiezaadr @ sus padres. Cuando llegan a la edad
escolar, sus padres, por falta de tiempo les cetlgpoder de decision en las compras
familiares que van mucho mas alla de la compraigestes y dulces. Por lo tanto, pedir a los
padres que contribuyan con una causa de caridag degiquen tiempo y dinero a una obra

social esta dentro de las relaciones padre-hijuogeen dia.

Los nifios son mas importantes para muchas caosites como mercado futuro que

como mercado primario o de influencia. Existe leaidle que pueden corregirse durante la
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infancia los patrones de comportamiento de consuaeseable de los niflos. Haciendo esto
se contribuye al bienestar de los nifios y al d®&edad cuando estos nifios lleguen a la edad

adulta.

Segun Whittaker (1971: 141), entre los temas kxcimas importantes que se les
puede ensefar a los nifios estan los siguientesa skr mas cuidadosos con el medio
ambiente, adoptando el concepto del reciclaje yprando productos reciclados y que
vengan en envases reciclados; 2. convertirse dtoadion mas conciencia moral a traves del
consumo de servicios, actividades y objetos redmgp 3. a oponerse al consumo ilicito de
drogas para llevar una vida mas sana a travésomslumo de conceptos antidrogas y de
sustitutos de éstas; 4. a asistir a cursos de itapao después del colegio de manera que
tengan una mejor educacion cuando sean adultasa g@&nsumir menos cantidad de algunos

alimentos y més cantidad de otros con el propdstser adolescentes y adultos mas sanos.

Al cambiar los patrones de consumo de los niflosa@é$ de los esfuerzos del
marketing social, se puede mejorar en muchos csisosalidad de vida actual y futura,
contribuyendo asi con la sociedad. Es evidente guebjetivo fundamental de los
especialistas en marketing social orientados aifass es la informacién sobre el consumo de
productos perjudiciales y cémo cambiar los malobitba y la informacién acerca del

consumo de productos beneficiosos y del benefe@aportan.
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Figura 1. Escena es de un mensaje social que pventad@igiene bucal en la clase infantil.

En estespotde television los protagonistas vestidos de sptarala atencion de los
receptores infantiles por su graciosa vestiment@ridenque simboliza al astro rey a quien se
aprende a querer desde la infancia porque con Isu garillantez ilumina los dias para
disfrute del reino animal y vegetal. El sol adem@&gsonoce como simbolo del buen estado de
animo y los nifios crecen asociando estos factoosgiyps con él. Aunque los mensajes
educativos y sociales sean buenos para la socisdadmiembros deben considerar que
satisfacen sus necesidades. De ahi depende que leloconsuman y que finalmente
beneficien a la sociedad en general. Las campaiidgiparias de caracter social y educativo
tienen éxito si estimulan la diversion y el entesia en su mensaje destinado a la clase

infantil.

El spot contiene ademas de un mensaje verbal otro muyrgemleue se sirve de
sefiales no verbales para atraer la atencion dedeptores infantiles. Desde su comienzo,

“Los Solecitos” se mueven al compas del ritmo da cancién contagiosa que contiene el
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mensaje destinado a prevenir la salud dental. Edpsesentan con los gestos de las manos,
las piernas y la cabeza todas las palabras queegentl mensaje verbal. Todos los
movimientos estan coreografiados y correspondeat&xente al orden del texto para lograr

ese efecto tan deseado en la publicidad que eslezgprepetir el anuncio.

Texto del mensaje:

Cancion:

Aqui te traigo un consejito

hay que cuidarse los dientes,

para tenerlos igualitos que son sonrisa brillante
Sefior Cepilldsonido al cepillar]

Sefior Cepilldsonido al cepillar]

Dos veces lavar por dia

Yo no me olvido

Para tener los dientes con mucho brillo

Lavate los dientes por lo menos dos veces al dia.

Desde el punto de vista de la comunicacion el ajeres el que se quiere transmitir al
destinatario y que puede fracasar si no es intagweo descodificado propiamente. El
mensaje se produce de forma grafica, visual, aiglial/ y sonora y por lo tanto, sus
elementos varian segun el sistema de signos queéeldifican y el canal empleado. El

mensaje esta compuesto por la marca, el eslogétylat, el cuerpo del texto, el pie o cierre,

45



el icono y el sonido. En la creacion dgpotsse utilizan unos elementos mas que otros de
acuerdo al interés del publicitario de sacarle présecho al icono, el cuerpo del texto, el

sonido, etc. Bueno (2000: 59).

Los mensajes publicitarios se manifiestan enagafdbrmas basicas y sus resultados
alteran el comportamiento y la forma en que la ggiensa sobre un aspecto social o
econOmico. Estas formas son: la publicidad de ptodes de articulos de consumo y
servicios, minoristas y mayoristas, empresariogp@s de interés especial y distribuidores
internacionales; la publicidad entre individuos quencian, a través de clasificados, toda una
gama de productos de compraventa e intercambia; publicidad practicada en el ambito
politico y social con un despliegue de anunciossdevicio publico, que proviene del

Gobierno o de otras instituciones y grupos de éstesspecial.

El mensaje puede ir dirigido a un individuo o antss de ellos de acuerdo con su
valor comercial o social. El mensaje se difundeagés de los medios de comunicacion de
masas, que son seleccionados por la garantia geeenfde cara a influenciar al mayor
namero de personas. El proceso de decodificacibmeesaje es opuesto al de codificacion
del mismo (Dominick 2007), Este proceso constaatieidades que traducen o interpretan el
mensaje de una forma que tenga significado paeceptor. La meta final esta en el receptor
ya que todo el proceso de comunicacion publicitieae como objetivo hacer que el
destinatario identifigue el mensaje publicitarimm €&te momento significativo tiene lugar la
retroalimentacién o efecto producido por la camppfiblicitaria, que tiene en cuenta el
mensaje del emisor, y que es un efecto a la inveosael que el emisor se convierte en

destinatario que recibe muestras de aceptaciéah@azo del publico.
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La reaccion de los receptores ante los mensajelicipauiios se puede anticipar en
muchos casos de acuerdo al nivel de estructurgxtel En situaciones en las que el estimulo
es abundante se limitan las alternativas sicol&gel receptor de seguir la norma. Un
mensaje publicitario es altamente estructuradodméiene un patron muy claro, definitivo y
no es ambiguo. Este tipo de estimulo externo dabdi posibilidad del receptor de captar lo
que quiere captar. La reaccion del receptor antenensaje muy estructurado puede verse
afectada por la limitacibn de sus factores interdesinterpretacion dado el exceso de

informacién recibida, su claridad y la finalidadgeguida.

Por el contrario, en situaciones de estimulo dohdg poca estructura textual,
aumentan las alternativas sicoldgicas de seguiofdama. La tendencia a seguir el patron de lo
ya experimentado frente a una situacion de estsmeMternos con poca estructura, estimula
nuestros factores internos a seguir la horma sieyekia interpretacion juega un papel muy
importante en el seguimiento de los anuncios psta&urados causando variaciones de la

idea subjetiva entre los receptores.

En conclusion, la respuesta a los mensajes publast puede verse influenciada por
el nivel de estructura del mensaje transmitidoelSexto esta relativamente estructurado, el
patron a seguir esta ya establecido, disminuyeadgtobabilidades de una interpretacion
individual y de una imitacion. Sin embargo, cuamiianétodo publicitario utiliza un texto
menos estructurado, la imitacion del receptor seya@n experiencias y actitudes pasadas.
Este método usa un marco de referencias y factotesos que llenan los espacios que

quedaron vacios en la estructura del mensaje.
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1.1.6.3. Canal

Los medios que transmiten los mensajes codificaldoka publicidad son los mass-
media 0 medios de comunicacién de masas. Los dernmagortancia para la publicidad son:
la television, la radio, el cine, la prensa digriao diaria, la publicidad exterior, Internet y la
publicidad directa. Segun Larson (2007: 260), losingiantes seleccionan el medio de
comunicacion por el que quieren difundir su mens#gspués de combinar dos datos
importantes sobre los medios de mass-media anafizaBl primer dato de caracter
cuantitativo informa sobre cuantas personas forpaate de la audiencia de dichos medios. El
segundo dato es de tipo cualitativo y sefiala c@naesas personas, cudles son sus perfiles o

caracteristicas socio- demograficas, econémicaiogicas.

Los medios de comunicacion cuyas audiencias canaitg forma mayoritaria con las
caracteristicas del publico al que va dirigidadepafia publicitaria son los seleccionados por
los anunciantes. Cada medio de comunicacion offistiatos formatos publicitarios para que
el anunciante introduzca su mensaje, los formats conocidos son: spotde 30 segundos
en television, media pagina de un diario, la cudtiofénica, el banner en una pagina web,

etc.

El mensaje tiene diferente resonancia segun all eanmpleado para enviarlo al publico
consumidor, por eso la relacion entre el mensajecgnal es tan importante. La publicidad se
sirve de canales convencionales como la prens&cayral exterior, la radio, la television, el
cine o las redes sociales como Facebook y Twittgemas, utiliza otros como el marketing

directo, los puntos de venta, el patrocinio deportias ferias, exposiciones y otros mas.
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La importancia de los canales empleados adquadog de acuerdo a la participacion
que precisan del receptor, de ahi que se les edrmcicomo medios calidos o frios. Los
medios calidos son: la radio o el cine; los frios: ! teléfono y la television. La condicion de
calido se adquiere cuando el canal ofrece muclaniaicion de datos. El concepto de frio se

le da a los medios de alta participacion dondeiblipo debe completar los datos.

1.1.6.4. Destinatario

El receptor es un individuo que reune las carstieas predeterminadas por el
anunciante y a quien va dirigido el mensaje publim. La publicidad, para hacer posible su
difusion usa medios masivos, aunque no todas IE®p@Es que entran en contacto con esos
medios de masa perciben el mensaje publicitariguBlico objetivo esta compuesto por un
cierto grupo de personas, que son en verdad laga@sios de los mensajes publicitarios.
Cuando el mensaje es de interés social y generpuade hablarse de un publico objetivo

definido e interesa que llegue a un niumero imptetda personas.

Como indico Larson (2007: 267), los efectos dedmpafia comercial publicitaria
sobre el destinatario y la respuesta del recegamisien a nivel de ventas, en grados de
reconocimiento del producto, la marca y la imadem el aspecto social o ecolégico se
precisa mas tiempo para comprobar que la sociedaatibptado una conciencia solidaria,

pues debe pasar de ser una tendencia a una cistazaeropia de tal sociedad.

1.1.6.5. El proceso de comunicacion publicitaria

Las empresas establecen un puente entre el meragaiblico consumidor mediante

la comunicacion publicitaria. Segun Larson (200@)27el proceso de comunicacion
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publicitaria se ve influenciado por diferentes &hhes que controlan distintos aspectos de la
intervencion del emisor, que no pueden modificaoee si considerarse a la hora de tomar
decisiones sobre como conducir la comunicacion.vesaigbles que influyen en el proceso de
comunicacion publicitaria son econémicas, medioanthies, socioculturales, demograficas,

tecnologicas y juridicas.

El emisor inicia el proceso de comunicacion putalia cuando tiene una idea que
transmitir a otros. El efecto deseado logra stwoésuando se sabe lo suficiente sobre el
publico a quien va dirigido el mensaje, y para elfonecesario que el emisor siga todos los
pasos necesarios para codificar sus ideas de termgue el mensaje sea percibido por los
receptores objetivos. En el comienzo de este pooo@siunicativo se evidencia el caracter de
texto informativo y directivo de la publicidad, agimo su direccion unilateral, que impide
darle al destinatario la oportunidad de intervemci®@tra caracteristica de este tipo de

comunicacion es su sentido efimero, pues el anumc8upera unos pocos segundos.

La comunicacion publicitaria adopta diferentesifas textuales como, la descriptiva,
expositiva, argumentativa, narrativa y literarixigen tipos de discurso que no aclaran la
intencion publicitaria, pero se valen de recursesyasivos que trabajan con la perspicacia
del receptor para interpretar el mensaje y comdesaes necesario. Segun Bueno (2000: 51)
“la subjetividad debe ser entendida como relatileadefinicion interesada y parcial que hace

del objeto y no en cuanto al modo en que su prasiént se lleva a cabo”.

Siguiendo las pautas de Jakobson, Bueno (200(hat®) un desarrollo del proceso de
la comunicacion publicitaria desde el méaster o ailupriginal hasta el trasvase o anuncio

traducido. Si en el primer caso intervieneglisor (encargado de llevar a cabo la campafia,
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que recibe mdultiples influencias, dado el ambitocdéaboracion que se desarrolla en la
agencia), que hace explicito mmensaje a través de umranal de emision (prensa, radio,
television, internet, etc.) paradgstinatario, sin desestimar los efectos de otros componentes
que Bueno aflade como; ebdigo (conjunto de conocimientos técnicos que permiten su
elaboracion), elreferente (conjunto de referencias culturales, econdmicastigas, etc.
necesarias para identificar el mensaje), ydéscodificacion (aplicacion de las reglas del
codigo o de la experiencia por parte del emisaa paesclarecimiento del mensaje); cualquier
trasvase o0 recreacion del mismo se realiza degut®@ib destinatario, que actuando como un
superreceptor o superlector (a imagen del tradyctproyecta idéntico transito
comunicacional hasta el nuevo destinatario. A ngter en esta Ultima cadena secuencial la
marca “prima” junto a las iniciales de los elementd’, M’, C’, R’, Rf’, Dc’, Co’) pretende
subrayar la relacién de cercania o proximidad, muele equivalencia absoluta (el anuncio,
evidentemente deja de ser el mismo), establecidesennueva secuencia. Reproducimos a

continuacién para mayor claridad el esquema delgsmaludido.
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Figura 2. Esquema del proceso de comunicacion@tasia (Bueno 2000:79)

1.2. Publicidad y discurso

1.2.1.El discurso publicitario

El discurso publicitario emplea un tipo de redaocinominal, redundante vy
desestructurada, caracterizada por el uso variado sastantivos que permite una
concentracion mas expresiva al eliminar el excesovdcablos superfluos. Sus rasgos
producen una mayor certidumbre al establecer walalael y otorgarle un valor determinado
y presenta una restriccion conceptual al elegirsalo concepto para la elaboracién del

mensaje (Larson 2007: 19).
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Una caracteristica muy extendida del discursoigitdnio es la redundancia. Su tipo
de redaccién breve conduce, en efecto, a la réfretpara lograr su eficacia. Se utiliza esta
estrategia persuasiva no solo de manera formabdapiendo la marca o sus valores muchas
veces, sino transmitiendo desde todas las partesidaecio el mismo concepto por lo que se

produce una redundancia significativa.

El discurso publicitario requiere la desestrudtima para lograr que el texto
publicitario mantenga una concentracion expresdliajinando las oraciones subordinadas,
los nexos, el uso excesivo de la elipsis y de lo#tgs seguidos en detrimento de los otros
signos de puntuacion, etc. Como sefiala Larson (200), el resultado final del texto
publicitario son frases breves y yuxtapuestas, eossl hace uso de todas las estructuras

argumentativas, como la deduccion, induccién ymamoentos causales.

La efectividad es uno de los dos factores delutds® publicitario que consiste en que
toda la informacion que transmite, se organiceame al contenido, pero también en base a la
forma, de acuerdo al soporte en el cual ser4 emdélidnensaje. El otro factor es la sintesis,

que radica en comunicar el concepto determinadgatabras especificas y simples.

El discurso publicitario es un tipo de comunicacgotial ademas de comercial.
Guarda relacién con la vida contemporanea y se lmezin lo cotidiano de la vida al
absorber muchos de los conceptos socialmente pesséanto en su forma como en su
contenido. En el andlisis del discurso publicitariiran especial importancia los conceptos

de cultura y socializacion, ya que el consumo egézionado con el sistema cultural actual.
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1.2.2. Persuasiéivs manipulaciéon

No cabe duda de que la persuasion es una pradcargsiva muy antigua en la
comunicacion humana. En la conversacion diariaegear multiples formas de la persuasion.
Se habla muchas veces con la finalidad de hacéicipas a los demas de una idea, para
inducirlos a pensar del mismo modo e incluso paaaetios actuar de una manera
determinada. La comprension de las técnicas pevagasene un valor evidente para un
anunciante, un politico, un educador y para cualquiuya tarea consista en modificar lo que

la gente piensa o hace, tal como lo enuncié Naagal: 20).

La persuasion ha sido definida por algunos comeekdp966: 45) como “la ciencia
de motivar a una persona por medio de la comurinagiara hacer lo que usted desea que
ella haga de una manera leal y cooperativa”. Ldgligtarios y los propagandistas han
convertido la persuasion en un instrumento de jwalbarmidable para convencer al
consumidor. Podriamos decir incluso, que en estmaantos la propaganda y la publicidad

son las dos técnicas de comunicacion con mayotoghecsuasivo del mundo moderno.

La television, la prensa, el cine, la radio y eenayal todos los medios de
comunicacion social, se pueden considerar comafEs@ecursos para persuadir a las masas.
Los publicistas han comprobado en la practica, spiguede ejercer influencia sobre las
personas para conducirlas a comprar un determipiatiuicto. Se puede decir que todos los
individuos son consumidores conscientemente o @onado que siempre se tendra a quien

persuadir.
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La persuasion ademas de usar el lenguaje habladdefservirse del material gréafico
o escrito. Por lo general, la persuasion prefieérnergguaje hablado al escrito. Dado que la
gente piensa en sus propios intereses, y que loefeemina sus acciones es la forma en que
ella piensa y siente, un mensaje se torna persuesando su idea se expresa en términos que
interesan al receptor. Para Lopez (1966: 47), lsuasion se ejerce de acuerdo con la persona
de quien se trate, por lo tanto, para persuadiregeiere informacién previa sobre la
personalidad, caracter, temperamento, educaciddeneias y gustos del interlocutor por
cuanto la persuasion tendra mayor efectividad emddida en que la compenetracion sea

mayor.

En nuestros dias es posible impedir que un homieres@ en lo que quiera, o por
decirlo de otro modo, se puede conseguir que urbl®uiera pensar en algo prefijado de
antemano. Para lograrlo, bastarian tres condicisegdn Navarro (1971: 211): “a) Poseer un
buen conocimiento de la psicologia, b) Dominar soltura alguna de las técnicas modernas
de persuasion y c) Tener enfrente a un individuesisasa capacidad critica y alto nivel

emocional. Estas tres condiciones se dan juntatmercado consumidor”.

Mediante la persuasion se trata de convencegarite a través del razonamiento para
que modifique su conducta, y la publicidad, en mtgucasos, hace uso de esta técnica para
influir en el &nimo de los consumidores. Segun Ma#u (1960: 32), la tarea primordial de
un publicitario creativo es buscar el modo de ltegéos sentimientos, comunicar de manera
convincente y llegar mucho mas alla de la razoto Esreafirma con las siguientes palabras:

“Las decisiones de aceptacion y de rechazo seralak@nivel de los sentimientos y de la
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intencion. Por ello, no es suficiente para convercena persona el empleo de elementos

intelectuales, sino que es preciso llegar hastadnimientos”.

Analizamos a continuacion spotde Macy'’s, una de las tiendas mas famosas de los
Estados Unidos. A través del anuncio se destaicédiacion de Macy’s de unirse a la lista de
corporaciones que estan usando para su marketanggirategia de caracter social. Debido a
los efectos de la crisis econdmica de estos Ultitreoapos ha aumentado el numero de
personas que carece de recursos para obtenerithasés basico que es la comida. En este
anuncio se sefala que mas de 20% de hogares latinlos Estados Unidos estan pasando

por esta crisis.

Con este mensaje social se pretende un benefiadgamenos afortunados ya que si
todas las corporaciones usaran este tipo de egdtes donaciones representarian un gran
aliciente para muchos desempleados. El mensajdrgoemite Macy’s es una leccion para
todos los receptores que tienen la posibilidad a®ribuir para que sigan el ejemplo de

generosidad con el préjimo.

Desde el punto de vista de la publicidad la esiratgersuasiva contribuye sutiimente
a aumentar la fama de Macy’s pues se destaca sbhreaada vez que es presentada por un
actor conocido, como en este caso el joven y g@zgutos Ponce. La fama de este actor
proviene de su actuacion en telenovelas y en BuerassAmeérica, uno de los programas mas

conocidos y vistos por los receptores hispanos.
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Texto del mensaje:

Actor:

Musica:

Letrero:

Sabias que mas de 20% de hogares latinos en lad&sstUnidos tienen
acceso limitado a comida. Ayuda a Macy’s a reurirmillones de comidas
para donar a los bancos de alimentos. Contribuygmnizando una cena con
tu familia y amigos para recaudar fondos y Macygsidlara tu donacion.

Ayudemos a quienes lo necesitan.

Bueno, me esperan pero no te olvides. Juntos palafimoentar a millones.

Visita macys.com para mas informacion.
“Come together” de los Beatles

Come together

Juntos por una causa

Macy’s

Macys.com/juntos

Este anuncio publicitario utiliza un tema sociatg presentar el producto principal,

que es la famosa tienda Macy’s. Para salirse dedaotonia discursiva, este texto se

concentra en llamar la atencién de los receptaksesuna campafa de ayuda a la poblacion

que ha sido afectada por los drasticos cambioa dednomia en los Ultimos tiempos. El texto

no menciona ventas, productos de uUltima moda uasfete aniversario, promueve, eso si, el

bien de la humanidad con el esfuerzo de todos.

El texto comienza con la presentacion del objetieda campafia, informandose de lo

siguiente: “Mas de 20 % de hogares latinos en Bstddhidos tienen acceso limitado a

comida”. Mediante un dialogismo se le dice al rémep‘Ayuda a Macy's”, “Contribuye
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organizando una cena con tu familia”, “tu donacjdmib te olvides”, “visita Macy’s. Estas
dos figuras retéricas contribuyen a reforzar laigeersuadir a los receptores sensibles a tal

realidad.

El recurso sonoro de estpottiene gran significacion por usar un tema de leat®s
muy conocido y querido de todos los receptorescdracion “Come together” se ha oido en
las enisoras de radio desde los afios sesenta gtepamsaqui un himno a la solidaridad. Le
acompafa un recurso visual al mostrarse en pantallatrero con la frase en inglés: Come

Together, Juntos por una causa, Macy’s, macys.aato§

Al igual que Martineau, otros autores que investigabre sicologia publicitaria,
coinciden en afirmar que la comunicacion publictadebe llegar a los sentimientos del
receptor y tener un elevado tono afectivo, porde deja de ser persuasiva para convertirse en
manipuladora. Seguan Schiller (1974: 12), “los nages que generan intencionalmente una
imagen falsa de la realidad y que producen unaieocia, que no puede captar o que rechaza
voluntariamente las condiciones reales de vidasgmedes o sociales, son mensajes de

manipulacion”.

De hecho la comunicacién publicitaria es manigalapor cuanto trata de “conducir
al receptor, sin forzarlo y sin que tome concierti#aque esta siendo dirigido, a una accién
predeterminada” (Navarro 1971: 8). El uso de Iayp&sion afectiva —léase manipulacion— en
la publicidad, se hace sobre la base de que lasialees de aceptacion y rechazo se elaboran
a nivel de los sentimientos. Por eso para convemcgra persona es preciso llegar hasta los
sentimientos. “Si queremos que el publico se siafdatado, conmovido y que reaccione

COMO Nosotros respecto a nuestros articulos, yWeagpresas es indispensable que elevemos
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al maximo la fuerza de los elementos de caracemtiab” tal y como plante6 Lépez (1966:

74).

De la lista despotsanalizados para esta tesis el creado para Capita& Bookeeping
es un ejemplo del poder de los elementos afecigos la persuasion. El valor connotativo de
la imagen de los protagonistas radica en el ampuetie familia de clase media, bien
establecida, seria y responsable, lo cual les ifdeEntalin mas con quienes atraviesen por
situacion similar a la descrita. ElI hecho de quedposa comience a relatar con rostro feliz
hasta qué punto de desesperacion habian llegag® daique llegara a sus vidas la compafiia
Capital Tax & Bookeeping, Inc, busca persuadiremleptor de que esta compafia sera la

salvacion para todos sus problemas econémicos.

La publicidad logra sus objetivos mercantiles metgiaa informacion manipulada
para que produzca la modificacion de la conductaedeptor. De esto se deduce que en la
publicidad la manipulacion es un elemento predom&aEn la comunicacion publicitaria
esta implicita la intencion de modificar condugtaactitudes para obtener, de esta manera, la
aceptacion del publico. Asi pues la publicidad, @@ la creacion de necesidades
superfluas, juega con las esperanzas Yy frustraxidados receptores manipulandolos, mas

que persuadiéndolos, para finalmente ganarlos comsumidores.

Indudablemente, para alcanzar sus objetivos, ldigdd tiene un soporte técnico
que le permite esa manipulacion de los hombresylegeos ya que “en muy pocos casos la
generalidad de la gente capta inmediatamente goenlaotacion de un mensaje implica una

manipulacion del receptor porque estan hechos deemmaque el destinatario de la

59



comunicacion no se percate de ello y mucho menad easo de los nifios” (Navarro 1971:

37).

Hace mas de veinticinco afios Neil Postman, (1982experto en comunicaciones,
llamé la atencion respecto a un aspecto muy imptatde la persuasion y su poder para
moldear nuestros valores y conceptos: el anunciteodal televisivo. Se sabe que a la edad
de veinte afios uno ha llegado a ver por lo gemedalde un millébn de comerciales —alrededor
de mil a la semana-. De acuerdo al analisis denfwst(1982: 4), destacamos estas
impresiones: “Un comercial ensefia a un nifio treasmteresantes... primero, que todos los
problemas se pueden resolver. Segundo, que todopréblemas se resuelven rapido... y
tercero, que todos los problemas se resuelven@eotraves de la asistencia de algun tipo de
tecnologia. Puede ser una medicina, puede seetengdnte, puede ser un avion o alguna
magquinaria. El mensaje esencial es que los prolslegug molestan a las personas se

resuelven si solamente nos dejamos llevar poclategia”.

Los anuncios publicitarios influencian a los difges grupos demograficos por la
retérica manejada en sus textos y el poder queegjean los receptores. La retorica enfoca la
concepcién, composicion, presentacion y recepciénlad mensajes que tienden a ser

persuasivos ademas de ser informativos.

Un ejemplo de como la publicidad utiliza estos gpios de la persuasion se puede
observar en el anuncio televisivo de una marcaodery, que utiliza la cancién popular de un
bikini con lunares amarillos con la imagen de ukirbide lunares colgado en una pared. La
accion es como sigue: una mujer joven pasa celtdailkiiei varias veces tomando un yogurt;

se la ve en diferentes atuendos para sugerir gaepasando el tiempo, el anuncio termina
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cuando ella coge el bikini de la pared y se vamrmrache deportivo con un amigo. En este
caso los receptores son invitados a determinanalde la evidencia que consiste en que ella

perdi6 suficiente peso tomando yogurt y le sirviilghi.

El éxito de la persuasion esta vinculado a la ileation usada y percibida tanto del
emisor como del receptor. Se persuade a nivel @rtsw inconsciente cuando se identifican
un mismo lenguaje, gestos, tono e ideas entr®siahi, por ejemplo, que muchos estilos de
moda o de peinados se impongan tras ser obsenesdtss personajes principales de los

programas 0 anuncios mas populares, como mani{@®bnnell (2007: 159).

Desde el punto de vista retorico los receptoresdér a identificarse con ciertos
rasgos culturales, como la nacionalidad, clasey,s@xa, ocupacion, creencias o valores. Las
representaciones que de ellos hace la televisi@alzan las identidades del mercado

consumidor.

1.2.3. El lenguaje publicitario

Una observacion elocuente sobre el poder del lgagus viene a través del linglista

y critico Richard Lederer (1991: 3), que sefala:

“El limite entre el humano y el animal — entre ésprimitivo salvaje y el

mas adelantado simio — es la linea del lenguaiea&miento del lenguaje
es el amanecer de la humanidad; en nuestro comistnoo la palabra.

Siempre hemos estado dotados con el lenguaje poagtes de que
tuvieramos palabras, no éramos seres humanos.alasr@gs nos dicen que
no debemos des apercibir el milagro del lenguaje”.
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A lo largo de la historia de la humanidad se halenciado la importancia de los
signos y simbolos en el avance cultural de la ol humana. Quizas sea el lenguaje el
sistema de signos que mas importancia haya tenglomas extensamente desplegado. Las
palabras sefialan o representan cosas, ideas, ieabtis) etc. Antes de que se desarrollara la
palabra oral, los humanos no diferian mucho em®lportamiento del resto de los animales.
Sus vidas eran diferentes gracias a la habilidadusl signos y simbolos para la
comunicacion. Las tribus se asentaron basando der @m la comunicacion, especialmente
linguistica, y la comunicacion hizo mas facil Ipesalizacion de las labores, la distincion de
roles, la explicitacion de los sentimientos y latagion de la historia, permitiendo ademas
que los humanos crearan cultura. Al mismo tiengmbién, el uso de simbolos visuales y
verbales permitid a los humanos que se involucraragomportamientos mas complejos y
con mas implicaciones éticas como mentir, burlamsmper promesas, regafar, ofender o
incluso hacer propaganda. Mas tarde con el dekadella escritura y la imprenta, la gente se

daria cuenta de que los contratos legales, promyesatmdos se podian hacer y romper.

La literatura cientifica no ha dejado de reflejavador de la comunicacion linguistica.
Campbell y Jamieson, en su obkaciones hechas con palabrg$990), indican que el
lenguaje sirve como sustituto frecuente a la acdiép. Larson, 2007: 115). Neil Postman,
por su parte (1992. c.p. Larson, 2007: 105), dactpre el lenguaje es “una tecnologia
invisible” o una forma de maquina que puede dacdibn a nuestros pensamientos, generar
nuevas ideas, venerar las antiguas, exponer ladadabd esconderla. Otra observacion que ha
quedado marcada en los estudios del poder del dgnguque cobra especial interés en
nuestra investigacion es la de Burke (1966. c.psdrg 2007: 109), que sefiala: “Los

humanos son criaturas que hacen simbolos, usaonlsgsnpbhacen uso indebido de simbolos”.
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La habilidad de usar simbolos, sean palabras, albojarte, se apoya en las técnicas de la
persuasion. Los receptores deben llegar al fondosisignificados persuasivos a traves del
andlisis de los simbolos verbales y no verbalessgueelaborados por especialistas de este

tipo de comunicacion.

Para llevar a cabo un analisis comunicativo deslosbolos es de especial interés
determinar si estos generan significado emociomddjico y si estan procesados centralmente
o periféricamente, de acuerdo a las instrucciorssmtodo ELM (Elaboration Likehood
Model). Un ejemplo del mismo lo encontramos en l&kico spot de un refresco que se
publicita con alegres notas musicales y escenggeid®nas tomando esa marca, disfrutando

de ese estilo de vida felices y contentos.

El uso de metéforas es muy extendido en lasc#inle persuasion. Un ejemplo de
ello lo encontramos por ejemplo en los anunciosigarrillos “Marlboro Man”, que asocian
el valor de la marca a la figura legendaria de Vagueros, tan utilizada en la industria
cinematografica de Hollywood. Algunos estudiosertes sobre el valor de la metéafora, por
ejemplo el de Larson (2007: 128), sefialan su cdpdcpara aumentar la confianza del
receptor hacia los que tratan de persuadirlesversia su objetivo cuando se repiten en el

comienzo y final del mensaje.

Tras el andlisis de muchas metaforas y simboldizados en el ambito de la
persuasion podemos destacar algunos comportamisigta§icativos, como por ejemplo: el
uso debido o indebido de los simbolos por el queuaele o las preferencias del estilo del que
persuade y lo que revelan sobre sus motivos. Péaedaién posible anticipar los tipos de

mensaje que pudieran venir de esta fuente enwbfuBeguin Larson (2007: 120), estas son
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razones importantes por las que los receptoresit@tesaber algo sobre el lenguaje y como

leerlo para tener pistas referentes a los motiebguke persuade.

El lenguaje, la elocuencia y la accion simboli@ tsido estudiados por expertos
linguistas vy filésofos del lenguaje como Suzanné&hger (1951), pionera en estos estudios,
que reconocio el poder de los simbolos del lenguaguvo de acuerdo con otros expertos en
creer que la habilidad de crear simbolos distirggles humanos del resto del reino animal. El
lenguaje nos permite hablar y pensar sobre semtiiosig sucesos y objetos aun cuando no
estén presentes fisicamente. Langer (1951 c.p.ohar@d007: 103), asocia los signos y
simbolos precisamente con esta capacidad del |gngda el complejo entramado de los
signos cobran especial importancia los visualesioclms movimientos de mano y otros que
son reconocidos por una amplia mayoria social; i@mhns gestuales que aunque no son

universales si tienen un reconocimiento extendiddiferentes comunidades.

Las observaciones y analisis de la comunicaciomd@ica han aportado una valiosa
ayuda para analizar anuncios en la publicidad.&Sgako por sentado que el significado esta
compuesto de simbolos discursivos y de represéntatios discursivos son simbolos de
significado consecutivos mas pequefios y los deeseptacion ocurren al momento en que el
mensaje es experimentado. Asi, en los anunciosngaowos que parte del significado es
discursivo, como los lemas y la sintonia publicday parte es de representacién como el

trazado grafico, el tamafio de letra y las escenasoh (2007: 107).

La importancia del aporte semantico en el uso ldeguaje ha sido puesta de
manifiesto por Alfred Korzybski (1947) ecience and Sanitpbra considerada como punto

de referencia para el estudio del uso del lengyaje su significado. En opinion de los
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semanticos hemos de concienciarnos de la atrattesada a cabo por quien persuade, que
actla sobre “mapas” o percepciones internas y ntw tsobre territorios de realidad. El
término “mapa” es usado en este caso para sef@alawndlla dejada en la mente de cada

personay la palabra “territorio” indica la exped&a existente en el mundo real.

El papel de los semanticos cobra en la actualidad mmportancia que nunca al
brindar consejos ante el despliegue de los med®scamunicacion. Nuestro mundo
interactivo es virtual y los mensajes interactiv@dlan mas como mapas que como
territorios. Para los semanticos el problema ssemta cuando las personas actian como Si
sus mapas describieran correctamente un terrifpaiticular, convirtiendo su percepcion
mental o0 mapa en lo real o sea en el territorioa Rarzybski (1947), todos llevamos miles
de mapas en nuestra mente que representan falaegistentes territorios. Nuestros mapas
mentales, visuales y de palabras presentan un epnablreal para la comunicacion y
especialmente para la tarea de persuasion. Lobupoan persuadir deben encontrar el punto
comun de las ideas para poder lograrlo mas factenéeniendo que identificar los mapas que
llevamos en nuestras mentes. La persuasion odujugaa con estos mapas y tomar ventaja
sobre nuestra inadecuada interpretacion de las;cesaentonces cuando se nos persuade a

comprar, votar o cambiar nuestro comportamientaZ¥daski, 1947. c.p. Larson, 2007: 105).

El lenguaje es el vehiculo de expresién para estgms. Reaccionamos a las palabras
como si fueran representaciones reales de losot@rs imaginados. Resulta muy importante
el estudio del lenguaje y de los simbolos del d&Tpara saber descodificar la persuasion y

asegurarnos de que los mapas de nuestras mengeersan lo mas posible al territorio
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referido. De particular interés resulta la obra&kéaneth Burke (1950. c.p. Larson, 2007: 109)

para desentrafiar la importancia del lenguaje taréa de persuasion.

Burke (1950. c.p. Larson, 2007: 108) vio la pesgua como “el uso del lenguaje
como un método simbolico para inducir la cooperaed seres que por naturaleza responden
a los simbolos”. De acuerdo con Burke, el procesaddntificacion es lo que induce a la
cooperacion y el desarrollo de la persuasion. @cesto a través del compartimiento
linguistico de lo que él llamo “substancias”. Taémbsefald que la identificacion se basa en
las creencias, valores, experiencias y puntos g \dompartidos con otros; y dio gran
importancia al uso de la palabra, ya que de éstam $as substancias que identifican a las
personas, cosas y asuntos (Larson, 2007: 110)eceptores criticos de la persuasion prestan
mucha atencion a las palabras, imagenes y metajaeagsan los que persuaden para crear o

disminuir la identificacion.

La identificacion se desarrolla hasta tal punto lagecreencias de posesiones fisicas y
simbolicas llegan a ser compartidas simbolicameote quienes coinciden en ellas. Ello
significa que tendemos a identificarnos con lasg@®s con las que comparten el mismo
estilo de vida, creencias y actitudes. Los estud®<Burke han influenciado sin duda el
analisis del lenguaje y han establecido su relacon la persuasion por la via de la

identificacion.

Los estudios semidticos sobre el uso del lenduajesido de gran interés para muchos
eruditos interesados en el significado y las heeatas linglisticas, y en especial para la
publicidad. De acuerdo a la teoria semiotica, tddegextos son portadores de significado a

través de su combinatoria de signos. Desde el eafsgmiotico se puede leer cada mensaje
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desde diferentes perspectivas: 1) los vocablosgoe no son hablados. 2) el contexto en el
cual o del cual son hablados. 3) los distintos cadores del mensaje. Los semioticos
estudian cualquier acto comunicativo como un tégtdo por un receptor o analista. Este
enfoque es de gran interés para la publicidad Igoefectos que tiene en el éxito de una

campafa publicitaria.

El andlisis del discurso y de su lenguaje pergoasos permite identificar mensajes e
intenciones del hablante, asi como determinar sifataces o distorsionadores. Entre las
dimensiones del lenguaje tenemos la semanticaseueupa del significado de una palabra;
la dimension funcional, que trata de la labor qasedalabras pueden llevar a cabo, como por
ejemplo nombrar; y la dimension tematica, que tipoecometido desentrafar la textura de

las palabras tras su pronunciacion.

Charles Larson (2007), sefiala que la dimensiosidnal implica que las palabras
expresan muchas cosas, como motivar a la acci@mtifidar causas y efectos y hasta
determinar culpabilidad. Citando a Dan Hahn (1998)son expone que la dimension
funcional tiene un potencial poderoso para deswigstro enfoque hacia las cosas. En las
observaciones de Hahn se destaca también queéfasctbnes son como anteojeras de un
caballo: enfocan algunos aspectos mientras noartiejos” Hann (1998. c.p. Larson, 2007:

116).

Otro tedrico de la comunicacion, Cialdini (200%.d.arson, 2007: 116), observa que
algunas funciones del lenguaje “recompensan” alahéd ante su sentimiento de inseguridad
0 poca confianza en si mismo, ya que las palalhregdgm producir miedo cuando interacttan

con las ideas preexistentes, y los temores de fenuke| futuro receptor. Sus observaciones
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también muestran la presién que ejercen las paawiare las personas cuando trasladan su

sentido de obediencia a la autoridad.

La dimension semantica explica la variedad deifsigos asociados al lenguaje. Tal
y como manifesto Larson (2007: 117), las palabeas slempre pistas sobre las intenciones
escondidas del que persuade, por esa facultadsaneente semantica de llevar a cabo la

creacion interactiva de un significado persuasivo.

La dimension tematica nos ensefia a reconocer c@msiesten las palabras en
relacion con la textura, los sentimientos o un telmgrando que uno las pueda sentir casi
fisicamente. Tenemos como ejemplo las palabras atop@éyicas, que suenan como su
significado; y tenemos en menor escala los ejentplogticos, que se basan en la asonancia o
repeticion de las vocales y en la aliteracion ggeeela repeticion de las consonantes. Ambas,
asonancia y aliteracion, son armas favoritas dedaspafas publicitarias por esa facilidad
para repetirlas y el gracejo de su audicion. Par lado, para crear un significado con tema,
se usan las metaforas. El lenguaje metafdricorgs taas poderoso cuanto mas cargado esta

de persuasion.

La expresion simbdlica afecta las emociones ptalécto, pero a veces también tiene
efectos fisicos. La importancia de conocer las diiesensiones del lenguaje asi como los
signos no verbales nos hace receptores mas refpEss@onocer las herramientas para el
analisis de la persuasion nos permite centrarndsseaispectos mas especificos de los signos
del lenguaje. Richard Weaver (1953), tedrico delglaje, concentré su atencion en las
categorias gramaticales, y especialmente en l@argel tipo de palabras. De sus estudios se

desprendi6 que el tipo de oracion preferida pondividuo ofrece pistas sobre sus puntos de
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vista, es decir la forma en que la persona proleesdormacion y llega a sus conclusiones.
Weaver (1953. c.p. Larson 2007: 119), se baso6 prefarencia que tienen los que persuaden

por oraciones simples, compuestas o complejas.

Las oraciones simples expresan un pensamiento puato de vista particular que
sefialan una fachada y fondo claro en el cual salzamslas causas y efectos de las cosas.
También segun él, las oraciones compuestas siraem goner las cosas en una balanza y
expresan tensiones resueltas o no resueltas. leoparguaden usando oraciones compuestas
ven el mundo en términos de opuestos y similaresawaf sugiere que al encontrar oraciones
compuestas se trate de identificar la tensiénginteetria o la falta de éstas. En las oraciones
complejas se destaca un mundo lleno de multiplasasay efectos al mismo tiempo, como
por ejemplo la dependencia y la independenciapldencia y la escasez. Los que persuaden
usan estas oraciones a menudo, para expresamppsibasicos y relaciones con las clausulas

independientes mas importantes que las dependientes

Ademés de analizar las oraciones y tipos de padabn los mensajes persuasivos,
también sugiere que la sintaxis sea analizadapgaetiorden de las palabras puede alertar o
desviar al lector u oyente. Algunos mensajes pengos llevan palabras emocionales o de
sorpresa en el principio de la oracién para redetimpacto que sigue. Esto lleva a la
audiencia a convencerse de la evidencia a caukaateocion del reclamo. Por otro lado se
puede desviar la atencién de la evidencia escoddieh reclamo al final de la oracién

(Larson, 2007: 120).

Con respecto a las variaciones del lenguaje yefersos en la persuasion, Hosman

(2002), sefialé que afecta hasta a tres elemenkt@sabeso: “juicio del orador, comprension
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del mensaje y recuerdo o actitud hacia el mengpje372), y que estos efectos son vitales
para procesar la informacion. Ademas afiade quetdactura de una oracion activa influye en

la confianza, claridad, apariencia y atractivo @ednuncios impresos en mayor modo que la
estructura de una oracion pasiva. De lo que seeledp que la naturaleza de la construccion

gramatical o de una construccion narrativa tiergontantes consecuencias persuasivas.

De la misma manera que las fotografias nos evecgasado, también los anuncios
publicitarios tienen la capacidad de forjar en tmaesemoria una vivencia que reconstruye
un hecho del pasado. Nos sorprende, en efect@placitlad de evocacion de una frase, un
eslogan o una melodia aparecida en la publicidathddgamos en el anuncio mas antiguo
que nos venga a la memoria comprenderemos el alcsnesta observacion. Dependiendo de
la edad, gustos y lugar de crecimiento, tendreragaramente unos anuncios especificos que
nos vengan a la memoria en una determinada épanabiente. Nos daremos cuenta en ese
momento de los codigos compartidos. Un ejemplolldda@encontramos en la publicidad de
la marca de cigarrillos Virginia Slims cuyo slogdecia: “You’'ve come a long way, baby.” —
Has llegado a mucho, chica-. En la década de lesitsela mujer comenzaba a gozar de los
frutos de la revolucion social que habia emergitdtaelécada anterior y este slogan era de lo
mas elocuente. Pero al buscar personalmente etianonés antiguo, surge en mi memoria
aquel que mi madre repitiera desde los afios citaueafé Pildn “delicioso hasta el dltimo

buchito”.

La publicidad siempre se ha visto asociada al ogptm, ya que los anuncios
estimulan en nosotros diversos sentidos, haciérsdsof@ar, reir y madurar en temas sociales

de actualidad. No sélo se ven campafias publicitaddre productos de consumo, sino de
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temas candentes como la prevencién de accideatésgHa contra las drogas, la seguridad
vial y otros que promueven a las instituciones fiea® y su necesidad de apoyo

internacional. Para lograr su objetivo, estos aimsnpublicitarios de caracter un tanto mas
agresivo tienen una actitud intencional teniendoadin la persuasion. Esta publicidad no se
sirve de armas intransigentes, sino que de unaafgrasiva a través de sus imagenes y

lenguaje estratégico logra su fin concreto.

Ademaés de la importancia comercial de la publitidasbamos el valor de su realidad
simbdlica, pues presenta a través de simbolosrimuptos y sus efectos. De acuerdo con
Antonio Bueno (2000) esta realidad simbolica comggi un estado cultural que determina el
ethos de las comunidades. El texto publicitariodeuser dependiente o independiente del

contexto si es analizado desde un punto de visteomdenos especifico.

El lenguaje publicitario se caracteriza por swingrarsatilidad y el uso de numerosos
procedimientos que le dan gran flexibilidad parapsdrse a multiples condiciones de
contexto y situacion. Bueno (2000: 131) presenteesamen de las caracteristicas del mismo,

entre las que destaca:

« empleo abundante de extranjerismos, neologismo&stgmos, calcos y
tecnicismos

» uso de juegos de palabras y frases hechas

« utilizacion de juegos graficos con palabras y ssgextranjeros

* abundancia de elipsis

e construcciones nominales

» oraciones de infinito independientes entre si
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e importante presencia de adjetivos

* escaso uso de adverbios

* empleo de oraciones imperativas, exclamativastrogativas, enunciativas y
dubitativas con funcion apelativa

» tratamiento segun culturas y lenguas

* economia informativa

Dado que no todos los receptores atienden al neepshlicitario y tratan ademas de
evadirlos, se hace necesario que el lenguaje [ablicatraiga poderosamente la atencion del
destinatario, utilizando diferentes formas paraddg. La originalidad, el valor concedido a
la intuicion y la improvisacion son armas eficadesnbién el uso del vocabulario propio de
una generacién y de una época historica, que casigrigpre de acuerdo a diferentes factores

sociales, econdmicos y politicos que rigen la staae

1.2.4. Retérica y publicidad

El conocimiento de las reglas y recursos que aadhaa construccion del discurso es
de vital importancia en todo acto de comunicaciba. retérica, como compendio y
sistematizacion de procedimientos y técnicas deadion del lenguaje puestos al servicio
del texto persuasivo, es de obligado conocimieata pl creativo publicitario. Aunque se le
asocia en principio al lenguaje verbal, la retéedguiere también su importancia e interés en
el contexto no verbal. A la vez que se emplea téarica de la palabra para transmitir
emociones y sentidos diversos, también se utlizaetérica de la imagen, con efectos
similares a la anterior. El texto iconico puederegr sus efectos como deleitar, persuadir,

conmover, seducir al destinatario, etc. a travésuge de recursos especificos que estan al
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alcance de sus interesados y que se conviertennearrma de gran valor en manos
publicitarias. Las imagenes fijas y en movimientoyectan efectos comparables a los de los

signos linguisticos.

Bueno (2000), enumera las siguientes figuras w&érien el campo publicitario:
“figuras de creacion, figuras de expresion testiaorde declaracion, de reiteracion, de
amplificacion, de omision, de interpelacion, de posicion gréafica, etc.”, admitiendo su
representacion tanto en el contexto verbal comeanbal. Con la creacion de imagenes se
pueden lograr iconos representativos de la origiad) de la imagen arcaica, nostéalgica,

testimonial, emotiva, repetitiva, etc.

La expresion testimonial es conseguida por lasrdigugue transmiten la realidad
social o cultural y el reconocimiento que la soatetiace de ellas. Los iconos de estrellas de
cine, por ejemplo, perpetuan la imagen de valoresngeptos anhelados por la sociedad. Las
imagenes publicitarias también resultan ser trapes trasladan metaforas, sinécdoques o
metonimias. En esos casos se usa la imagen da g@rm punto de comparacion, tomando

como referencia el valor que se le asigna en lgemaransferida.

En el campo iconogréfico existen figuras de rep@tio reiteracion que usan el efecto
repetido y la redundancia como armas seguras \tuadds para recalcar una idea. Es un
procedimiento muy usado al sefialar propiedadesracimisticas del objeto sefialado. Las
figuras de amplificacion se relacionan con lasrfgude repeticion ya que ejercen el poder de
aumentar y distinguir las cualidades y el conoamuede una marca, y recalcar el efecto de

un producto o insistir en el valor de un simbolo.
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La interpelacion es la figura retérica mas eficazpdocurar que el receptor participe
directamente y sienta el centro del mensaje deh@ou Se usan signos no verbales tan
dispares como un dedo sefialador, una mirada, un desinvitacion, un brindis, etc. para
provocar la atencion del receptor. Existen féormuladinglisticas que toman un efecto verbal
por su alto valor representativo y transmiten uren dguerza en publicidad. Todas estas
figuras se sirven del poder de la tipografia, sersdis componentes muy variados y

[lamativos.

1.2.5. Comunicacion verbal y no verbal

Como se ha visto anteriormente, para llevar a @bg@royecto comunicativo, el
publcitario se sirve ademas del lenguaje verbahdelerbal con sus métodos basados en la
expresion gestual, los paralenguajes de los sentidel espacio, la mimica y otros. La
codificacion y la descodificacion de estos signos permite comprender el mensaje del
emisor con respecto a las sensaciones y comportasieo verbales. En la comunicacion no
verbal intervienen ademas el tono y el ritmo de yoatros efectos que tienen que ver con la
diccién del mensaje. Segun Birdwhistell (1979. &peno 2000: 147), en una situacion de
comunicacion se transmite hasta un 65 % de meneajerbal de significado social. Veamos

algunos ejemplos:
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Figura 3. Escena perteneciente aspatde mensaje social.

34 UN COMPROMISO CONTIGO

Anuncio: Cinturones de seguridad

Los Solecitos es una serie gpotssociales de television cuya funcién es llevar un
mensaje educativo y social a la clase infantil geigorogramas durante el horario designado
por Univision a los nifios hispanos de Atlanta. postagonistas siempre estan vestidos de
sol y lucen algunos accesorios que les caractpad#cularmente, como gorras, gafas de sol u
otros objetos que les identifican con los receptdet vestuario y colorido elegidos es acorde
con la personalidad infantil a quien se dirige egmente. Los Solecitos se mueven y
cantan constantemente, emitiendo una gran candiel@agfiales con su movimiento de manos,
piernas y cabeza. A través de esta gesticulaeidngsa, segun Rosenfeld (1966), una forma
positiva de atencion, constituyendo un rasgo prdpiaquellos que buscan la aprobacion vy el
consenso del interlocutor. Se observan en egiotsun numero considerable de sefiales no
verbales, como gestos y movimientos, que estan vingulados al discurso. Estos gestos
contribuyen a explicitar la estructura de la emmsiérbal y a ilustrar figurativamente lo que

es expresado verbalmente.
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Desde hace varias décadas se le viene otorgardgran importancia al estudio del
comportamiento no verbal y de su influencia erced de la comunicacion. Antes de adquirir
este auge y reconocimiento, se creia que la Unitaaf de comunicacion era la verbal y se
ignoraba el conjunto de sefiales que acompafabdengliaje y que actuaban sobre el
significado, el énfasis y otros aspectos lingldsticCon este campo de investigacion también
surgié un nuevo nivel de analisis para el compddata espacial del hombre, el movimiento
y la gestualidad, los cambios en la mirada, esxfaesion del rostro, en el aspecto externo y

en los detalles no solamente lingiisticos del dsstu

Para este campo de estudio la linglistica ha aditiza antropologia cultural, que ha
tratado de descubrir todas las formas de compaetaminstitucionalizado en las diferentes
culturas, la medicina y la psiquiatria, que usam fiaes diagnosticos el comportamiento no
verbal de sus pacientes. El segundo fendmeno qrexbaocido la linglistica es el campo de
las entonaciones, de las inflexiones de voz, degtdasis emotivos que pueden modificar

notablemente el significado de las expresionesalesb

En la actualidad existen dos disciplinas encargddbsstudio de estos fenomenos que
son la quinésica y la paralinguistica. El estudéolal comunicacién a través de posturas
corporales (quinésica) ha tenido su importancidosntrabajos de Eco y Volli (1970. c.p.
Ricci, 1980: 67) que la definen como: “el univerde las posturas corporales, de las
expresiones faciales, de los comportamientos destude todos aquellos fendbmenos que

oscilan entre el comportamiento y la comunicacion”.

Birdwhistell y Scheflen (1965) elaboraron un sistepara reproducir los fendbmenos

quinésicos usando los movimientos fisicos por ajal@on los métodos de transcripcion
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usados en fonética. La hipétesis de Scheflen dimgis que la comunicacion no verbal tenia
una estructura jerarquica a tres niveles, que sporalian al de las frases, los parrafos y las

secuencias habladas mas largas.

Birdwhistell establecié una relacion analdgica edinguistica y quinésica al hablar
del “quine” como de la mas pequefia unidad de acp&meptible analoga al “fono”; de
quinema anélogo a fonema (es decir, una secuemcigados “quine” que pueden ser
intercambiados sin modificar el orden de la intei@t); de “aloquine”, parte de quinema,
analogo a “aléfono”; de quinemorfo, conjunto de tigalas de movimiento abstractas
procedentes de mas de una zona del cuerpo; deefgaimfiema”, clase de quinemorfos
reciprocamente sustituibles; de paraquinésico,rmahtpie interactia, transforma y da valor a

la corriente quinésica Ricci (1980: 68).

Los movimientos fisicos se hallan relacionados&denguaje verbal en el sentido de
que una unidad verbal, mas o menos larga, puedeoimpafiada de las correspondientes
posturas de las manos o de la cabeza. De acu&dodon y Ogston (1966. c.p. Ricci, 1980:
69), se podria clasificar la coordinacion por udeajerarquicas del nivel verbal y no verbal,

de la siguiente forma:

Unidades verbales No verbales equivalentes
1- parrafo o unidad larga de discurso 1- posigi@stural
2- frase 2- posicion de la cabeza o de los
brazos
3- palabras, sintagmas 3- movimientos de las manos,
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expresiones faciales,
desplazamientos de la mirada, etc.
La comunicacion no verbal informativa estd comfug®r gestos que llevan un
significado compartido que provocan interpretackosemejantes entre algunas clases de
observadores. Se da el caso de que estos gestdsnpdar informaciones no correctas y
precisas sobre el indicador. Esto ocurre cuanddopnenan los criterios de interpretacion
estereotipados. El significado comunicado por wstgformativo varia entre dar un simple
mensaje de saludo, de énfasis sobre algunas palabda deseo del emisor de encontrar una
respuesta en el receptor. El gesto puede comumftzamaciones sobre el estado afectivo
temporal o permanente, y sobre la personalidacCN&¥ comunicativo comprende aquellos
gestos que usa el indicador para transmitir clacanscientemente un mensaje al receptor.
Estos gestos no necesitan obligatoriamente unfisigo decodificado compartido Ricci

(1980: 69).

El CNV interactivo esta identificado por los gssque hace una persona durante la
interaccion y modifican e influencian el comportano interactivo de las demas personas.
Cuando varias personas reaccionan de la misma fanmeaesos gestos se les conoce como
informativo-interactivos. Si la influencia del geste dirige a un individuo en particular, o es
distinto para cada inter-agente, el gesto se defamo idiosincratico-interactivo. Muchos
gestos informativos influencian la interaccibn y son resultado de una intencién de

comunicar.

Para reconocer la relacion entre un gesto y siifisigdo existen los codigos o reglas.

El codigo extrinseco se refiere al gesto que paseesentido u ocupa el lugar de un
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significado. El codigo intrinseco se ocupa de lestgs que no poseen un significado, que no
quieren decir nada, pues ellos mismos son un gigdd. Dentro del codigo extrinseco se
encuentran los arbitrarios, que no presentan seagjeon lo que significan, y los iconicos

que poseen la clave de su interpretacion (Ric@801%0).

Las relaciones entre los gestos y su significaduugseen definir de varias maneras sin
importar si la relacion estd representada por utigodiconico o intrinseco: la relacion
pictérica trata del gesto que al trazar la figueauth acontecimiento, de un objeto o de una
persona muestra su significado. La relacion especieca la distancia entre las personas, los
objetos y las ideas, como por ejemplo juntar lasasgyara expresar intimidad. La relacion
ritmica se ocupa de los gestos que describen sb @e alguna actividad, ilustra el fluido de
una idea, acentla una frase particular. La relaciégtica se refiere a los gestos que
representan una accion que posee un significadoelbaion indicativa usa los gestos que
indican personas, objetos, partes del cuerpo, garlwna actitud abstracta. Las relaciones
pictdricas, espaciales, ritmicas entre gesto yifssggdo son siempre de cédigo iconico. Las
relaciones cinéticas pueden ser iconicas o intassela indicacion es siempre de cédigo

intrinseco (Ricci, 1980: 71).
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Figura 4. Escena de un mensaje social para los ngierente a hacer ejercicios.

Estespotde television tiene como funcion llevar el mensajes nifios hispanos de
Atlanta de la necesidad que tienen de hacer ej@scuara mantenerse en forma y tener una
buena salud. De acuerdo con estudios recientezbsaysie la publicidad de comidas rapidas a
través de la television es uno de los causantés elevada tasa de obesidad entre los nifios
hispanos. Estos informes declaran que los nifiosrigen latino, que representan la quinta
parte de la poblacién infantil de EE.UU., tienemilel mas alto de sobrepeso y obesidad

entre los grupos étnicos del pais.

Existe una clara evidencia de que los nifios expsestales mensajes tienen una falta
de dieta equilibrada y saludable. El resultado steseestudios ha demostrado que la causa
del fendbmeno es también la falta de ejercicio gquirda mayoria de la clase infantil. A causa

de estos alarmantes resultados ha surgido una darppalicitaria en inglés y espafiol donde
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se transmite de una forma divertida el mensajeathacde hacer ejercicios como una forma

de vida mas saludable.

Los Solecitos también han afiadido a su serie desajes sociales el de la necesidad
de hacer ejercicios, y para hacer este mensajeex@®sivo presentan un texto verbal
acompafado de sefiales no verbales que fortalecgigngicado de las palabras del aviso
educativo. Los gestos representan uno a uno cddbargalel texto, de tal manera que por si

solos podrian ser el Unico elemento de comunicaeidguerido para esspot

En la preparacion de un anuncio publicitario langoicacion verbal y no verbal se
combinan para lograr una mejor interpretacion dehsaje. Tanto las palabras como las
ilustraciones, las expresiones faciales, la inflexo intensidad de la voz sefialan como
interpretar el mensaje que leemos y la voz quecescnos. La publicidad utiliza toda una
variedad de signos no verbales de naturaleza siropteo los simbolos, los colores o los
sonidos, y otros de caracteristica compleja, coo® destos, la manera de vestir y las
actitudes de las personas. El anuncio utilizadagkios efectos, pero el lenguaje oral parece

ser no obstante el instrumento mas importanteeméxios audiovisuales.

1.2.5.1.Signo linguisticovs no linguistico

En el enfoque semidtico del uso del lenguaje, digmos se distinguen por su
participacion en el proceso descriptivo de logaexDe acuerdo a la teoria semidtica todos
los textos difunden lo que quieren decir a trav@significados y significantes. El plano de
los significantes constituye el plano de expresyorl de los significados el plano de

contenido. Segun Cénovas (2005: 179), cada unctde planos tiene dos partes distintas
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conocidas como forma y sustancia y la distinciétreerambas resulta importante para

diferenciar al signo semiologico del linguistico.

Los significantes se relacionan entre si con ulaign armoniosa que, aunque no es
obvia para el receptor, ejecuta su papel de cadiBt texto del lenguaje publicitario. En un
enfoque semidtico se percibe cada mensaje desides yparspectivas: la del contenido de las
palabras escritas o habladas y la del significdat®s signos visuales, del tono de voz y de
otros elementos externos. Para Larson (2007: 1€73lquier suceso comunicativo es

analizado por los semidticos como si fuera un tegui® debiera ser leido por el receptor.

El signo linglistico, se considera como una edtictanpuesta por un concepto y una
imagen acustica. El concepto es aprendido de manpori los hablantes de cada lengua y
puede ser descrito como una red de elementos nerdengignificado que se asocian entre si
para dar una definicion, pero que son independigue su propio significado. Por otra parte,
la imagen acustica no es el sonido, sino la hysliguica que queda de él en nuestro cerebro.
Estos dos elementos tienen una union fuertemestgroca en el signo linguistico (Méndez,

1970: 47).

El signo no lingulistico difunde informacién sin éermque usar un marco regular de
lenguaje. Los mensajes se envian y se reciben medszfas, gestos, simbolos escritos,
voces 0 sonidos y dibujos que son conocidos parstoghor ejemplo, las sefiales usadas en el
trafico. Para Canovas (2005: 192), el signo visual verbal forman parte de una misma
funcién semidtica de significacion y comunicaci@s#éda en la relacion que mantiene cada

uno de sus respectivos planos de la expresion gométnido.
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El publicista busca comunicar al publico unas digationes, no sélo a nivel racional
sino también a nivel evocativo, estético y preamaal, e intenta llegar hasta el “sexto sentido”
del publico, o sea aquel en donde probablementessagbleceran la persuasion y la
conviccion. Para conseguir este proposito debe nérzoo significaciones que puedan
comunicarse, sin tener que recurrir a las palapi@se tengan, generalmente, mayor sentido
bajo esta forma que traducidas a lenguaje. Talpdfisaciones pueden ser de orden emotivo,
estético y también de cariz informatico, expresdaden simbolos no verbales por no ser

posible recurrir al lenguaje tal y como lo des@iblartineau (1960: 27).

1.2.5.2. Signarssimbolo

La historia cultural de la humanidad esta lleaaepgmplos que muestran la habilidad
humana de crear simbolos. Todo lo que nos rodedepssy un simbolo que representa algo
por medio de la asociacion, parecido o convendibilenguaje es la forma mas ampliamente
usada como simbolo ya que las palabras represeotas, ideas, sentimientos y otros
elementos de la vida diaria. La habilidad humanaisk simbolos para comunicarse le ha
permitido vivir de una forma diferente a la de &8males. El analista del lenguaje Burke
(1966: 127) se expresa especificamente sobre esthictHn humana de esta manera: “Los

humanos son criaturas que hacen, usan y no usatadeimte los simbolos”.

La habilidad de usar simbolos, sean palabrasumpimto arte, se apoya en su
capacidad de persuasion, y por eso los receptergsrsconfrontados a analizar de manera
exhaustiva los simbolos verbales y no verbalesrdanuncio. Por ejemplo, en uno de los
anuncios que se analizan en esta tesis se prasegtapo de obreros de la construccion que

paran en un restaurante de comida rapida para eorspralmuerzo. Los simbolos verbales,
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visuales y musicales muestran que los individuas cpumen la comida de ese restaurante

disfrutan de cierto estilo de vida y se sienteitésl

1.2.5.3. Ruido

El proceso de comunicacion puede ser interrumpmo interferencias que
distorsionan y afectan al proceso. Estas anornt@&lason conocidas como ruidos v,
dependiendo de donde ocurra la anomalia, se puddgimguir tres tipos segun los

planteamientos de Dominick (2007: 12).

El ruido semantico ocurre cuando diferentes pessdmalan distintos significados a
las palabras y frases. Por ejemplo, en Cuba “lgwalasignifica el autobus y en Guatemala
significa la botella de leche de un bebé. Este tiporuido se produce en la etapa de
planificacion de una campana y se debe al emisoseleccion de un mensaje poco relevante
y poco creativo afecta el éxito esperado. El fracasurre por haber utilizado una
comunicacion espontanea y no planificada, dondsentbevo a cabo una investigacion del
publico objetivo y no se hicieron pruebas antesadaifusion en los medios comunicativos

para encontrar cualquier fallo y corregirlo a tiemp

Los ruidos de difusion provienen de los medioscdeunicacion y son aquellos
producidos por la falta de planificacion del emigae no conoce los datos suficientes con
referencia a los medios de difusion y los habitesegposicion de los receptores. Si se ha
estudiado cuidadosamente todo lo referente a digratias, se establece un plan de medios
cuyo fin principal es impactar al mayor numero pleside personas del publico objetivo el

mayor numero de veces al menor costo posible. Csafi@la Dominick (2007: 12), las
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agencias de publicidad estan encargadas de désaelgblan y si logran un control detallado

No aparecen esos errores.

Existen otros ruidos de difusion de caracter mieocan técnico que se atribuye a los
medios de difusion y otros producidos por causasralas que no son atribuibles a nadie en
particular. Entre los primeros, se encuentran sé mefectuoso de wpoten television o las
manchas de tinta en un anuncio impreso. Entredgarglos, existen las alteraciones de las
emisoras provocadas por causas naturales, comej@mplo una tormenta que deja sin
electricidad a un area determinada o las interééasrgue se producen en el radio de un coche

por atravesar zonas de poca o mala frecuencia.

Los ruidos de recepcion son producidos por ladaceioluntaria del receptor que
aprovecha la aparicion de un anuncio para camhegacatiena o continuar con alguna
actividad que le interese mas. La pérdida de ao@dieque causa este ruido ha originado el
desarrollo de nuevos recursos publicitarios, corh@agrocinio o el emplazamiento de

productos que dejan los bloques publicitarios gfssden a los contenidos de los programas.

Los jingles han sido una parte importante de llipidad en la cultura popular desde
que se inventd la radio y fueron un instrumentéizatio por la publicidad para hacer llegar
sus mensajes a los consumidores. Los jingles sarversion de los lemas en cuanto que se
caracterizan por singularizar un producto mencidoasus beneficios con una lirica creativa

acompafada por una melodia contagiosa.
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1.2.5.4.Color

La publicidad utiliza, como hemos visto, una gvaniedad de signos no verbales de
calidad simple, como los simbolos, las sefiales,rlidos, los colores, etc. y otros de
identidad compleja como los gestos, la forma ddirydas actitudes, etc. que describen
independientemente el verdadero significado delsajenya que toman el valor de una
variedad de estados y situaciones. La asociaci@iges no verbales con otros no verbales
proporciona un complemento de informacion como Ercaso de asociar colores con

actitudes, como la esperanza, el pesimismo, laialeda pasion (Bueno, 2000: 9).

Figura 5. Elspotpara Ultra Downy utiliza el efecto de los coloessla persuasion.

b

&

SR serenidad
Downys 1 c?eeﬁgglanda
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En el spot de Downy Simple Pleasure, analizado en esta tebipublicitario ha

utilizado la estrategia de presentar la asociagrdre los colores y las actitudes para provocar
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la atencion por parte del receptor. Al presentalidades Unicas del producto dependiendo
del color de la botella y del aroma que despidatemta atraer a los consumidores usando la

estrategia persuasiva de asociar colores con @esity sentimientos.

Las camparfias publicitarias en el inicio de su fiaution determinan los aspectos de
la imagen visual que quieren presentar alrededosugroducto. Los recursos visuales
utilizados, aunque no digan nada especifico, traeanun mensaje que informa sobre los
rasgos asociados con los valores y conceptos udalgsroducto anunciado. Esta estrategia
va dirigida al receptor, conducida por la impresjoie causan los colores. Los publicitarios se
valen de este recurso para crear una asociacige &ntapariencia del producto y un
sentimiento despertado en el receptor por los eslesobresalientes en la campafa. Estos
sentimientos pueden ser: calma, poder, alegrigodgmsion, fuerza, elegancia, pureza, y

otros, que dependen del mensaje recibido en ebssbiente.

1.2.5.5. Gesto

Ekman y Friesen (1969 y 1972) destacaron cincegoatas de sefales no verbales,
gue aunque referidas a los movimientos de toddsspdel cuerpo, definen especialmente los
gestos de las manos. Algunas de esas sefiales btem@ticas y emitidas intencionalmente
con un significado que puede ser traducido porgpasa Ricci, (1980: 41) pone como ejemplo
de estas sefiales el acto de agitar la mano en fdensaludo o llamar a alguien a través de

gestos de la cabeza, gestos que pueden sustigpetr el tema de una comunicacion verbal.
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Figura 6 . Escena dspotde Chuck E Cheese ilustrando el poder de los giesto

Los gestos ilustrativos se usan con el valor daosi de puntuaciéon e ilustran los
ritmos del discurso. Algunos separan las diferemades del texto y otros extienden o
terminan el contenido de la comunicacion, mostrarelaciones espaciales y delimitando
patrones de objetos y movimientos. Todos esos geggrutados conscientemente y en

algunos casos intencionalmente varian en relatitomdo étnico y cultural de la persona.

En otro orden de cosas existen las sefiales nolgsrlgaie son indicadores del estado
emotivo del que las emite; también las sefialesladgras que sirven para mantener el flujo
de la conversacién e indicar si hay interés enisegeuchando o deseo de interrumpir el
tema. En otra categoria estan los gestos de adaptague representan una forma de
satisfacer y controlar necesidades, motivacionemgciones. Segun Ricci (1980: 43), dentro
de esta Ultima categoria los autores Ekman y Fri€s@69 y 1972) distinguen tres tipos de

sefiales no verbales: los gestos autoadaptivos @jgoglos mas tipicos los constituyen esa
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serie de movimientos de manipulacion del propiopu@ue se hacen en el transcurso de la
interaccion; los gestos de adaptacion basados sdbogro y los gestos de adaptacion

dirigidos a objetos.

Los gestos con la cabeza son una de las sefalesribmles mas veloces. Aunque
parecen tener poco significado, estas sefales mportantes indicadores respecto al
desarrollo de la interaccion. Cuando el oyente haae de estos gestos es recibido por el
hablante como signo de atencidon o de aprobaciéviesilo de refuerzo y estimulo. De
acuerdo con Ricci (1980:45), esto puede desarmafiarimportante funcién en el control de la

sincronizacioén del discurso entre dos interlocigore

La cara ofrece el marco perfecto para las sefialegmales “exhibidoras de afectos”.
Las posibilidades de comunicacion que se presaaiamuchas con los cambios de posicion
de los ojos, de la boca, de las cejas, de los rfass€aciales, la sudacion frontal, etc. Ricci
(1980: 46), nos lo explica elocuentemente de estwmena: “La cara (...) puede ser

contemplada como zona de comunicacion utilizada pamunicar emociones y actitudes”.

Las reglas de exhibicion de las expresiones fac@datrolan el modo de expresar una
sensacion. De ellas depende el que una expresaidmagifestada abiertamente, modificada o
reprimida. Se cree que son aprendidas socialmentnt® los primeros afios de vida y de

ellas depende el que una emocién sea expresadatabmmdificada o reprimida.

Los movimientos de los ojos cumplen un papel de grgortancia en el transcurso
de la interaccion social. Entre las funciones denleada estad la de comunicar actitudes

interpersonales e instaurar relaciones. Su funesté estrechamente ligada a la comunicacion

89



verbal ya que ofrece informacion relativa a la cgat que experimenta el interlocutor
mientras se estd hablando. La interaccion visualmey significativa para regular la
sincronizacion de un dialogo. La mirada es unalsefgla para indicar que se ha captado una

idea expresada por otro, dar emocion al salud&nagraencuentros.

El estudio de la mirada ha sido un tema de inteaga muchos investigadores en la
materia y resulta muy complejo y dificil distinglar funcion especifica desarrollada por ella
en cada momento determinado. Los trabajos expetaesnproducidos por Argyle en 1972 y
Exline en 1971 y los de caracter no cientificogctefados antes de esa época, comparten
referencias extraordinarias sobre la importancib coenportamiento visual. Los trabajos
dedicados al campo de las relaciones socialesdrdrado su atencion particularmente en la
relacion que existe entre modelos de interaccisunaliy actitud interpersonal comunicada, es

decir en las nociones del interés, la preferen@bdmminio.

De las observaciones experimentales, Exline (18&dyjo que el oyente que no mira,
da una impresion de rechazo o de indiferencia helairo agente, y el que mira demasiado
intensamente al otro, permaneciendo en silencita dapresion de ser una persona extrana.
Los estudios sobre la interaccion visual en refaaon la competitividad, el sexo y la
necesidad de asociacion han demostrado una relaeigrsignificativa entre la tendencia a

implicarse en miradas reciprocas y los factorestitados en la hipétesis de Exline.

Las bases motivacionales de la mirada que prodlecéndisqueda y la huida de la
mirada son muy complejas, segun Argyle (1972.Ripci, 1980: 55), quien afirma que los
recién nacidos se sienten atraidos por los ojodedes primeros dias de vida. La mirada se

convierte en estimulo y se le asocia con recompetisatro tipo como la cara sonriente, el
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contacto fisico, la comida, etc. Al mismo tiempbser mirado tiene el valor de recompensa,
y es fuente de emociones donde las miradas brexesari parte del proceso de sefalizacion y
adquisicion de las informaciones y las largas figam un interés mas vivo por la otra

persona.

1.2.5.6. Olor

El olfato es uno de los cinco sentidos que tampiéga un papel importante en el
campo de la comunicacion no verbal y deja huellataenemoria del receptor. Uno de los
inconvenientes a los que se enfrenta el publicitas que no existe la misma percepcion
sensorial entre todos los humanos, y lo que pulteben en una cultura puede llegar a ser
rechazado en otra, dado que el olfato se desaellacuerdo a las costumbres del medio
ambiente que nos rodea. Por ejemplo, en los hogalwsnos el olor a ajo es muy comun
después de haberse cocinado una comida con cdtage din embargo para el gusto

norteamericano es chocante el fuerte olor de lndin@entos.

En la actualidad, asistimos a un desarrollo dedastria de productos que neutralizan
los olores fuertes y esparcen aromas con una gmaedad para escoger. Especialmente la
publicidad de los perfumes cuenta en el presenteucorecurso moderno que permite al
receptor, después de frotar una muestra en el mhpealna revista, el oler la fragancia
caracteristica de la marca anunciante. Muchas eaprean puesto de moda este recurso
publicitario y venden sus productos mucho mas quesaal agregarle un determinado olor.
Por ejemplo, lapices con olor tropical, cremas parpiel con olores que hacen juego con

velas olorosas para el hogar, bolsas para la bgserdespiden buen olor en su interior, etc.
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El ejemplo dekpotpara Tide representa la gran importancia que ba #ado en los
altimos tiempos a los productos cuyos olores impres por su fragancia singular. Este
mensaje publicitario apela al sentido del olfatolat receptores, ya que se pone mucho
énfasis en el aroma fuerte del producto anuncigtioalor de las propiedades de limpieza
que produce este detergente se aumenta al sefialéstg también contiene otro producto ya
reconocido, debido a su funcién suavizadora y aticen&en el lavado de ropa. Esta
informacidén sirve de estimulo para los receptoreslguscan una marca que cumpla con mas

objetivos que la marcas de uso simple.

Estespotse desarrolla en una escena en el supermercadomujer va de compras
empujando su carrito y nota en el suelo una preledeestir que se le ha caido a otra mujer
cercana a ella. La actitud exagerada de la primiggado la tela del articulo, aunque parezca
absurda, quedard en la memoria de muchas persaeasegen el habito de oler la ropa

mientras la dobla para guardar.

Texto del mensaje:

Voz: Cuando lavas tu ropa con el nuevo Tide, con undatgiDawny aroma
lavanda, se nota, porque no solo estas comprandonjpieza impecable de
Tide sino también la suavidad y el aroma de Dawrgsg es una compra
inteligente. Nuevo Tide con un toque de Dawny ardewanda, no puedes

dejar de probarlo. Limpieza para todos los sentidos

Letrero: Limpieza para todos los sentidos.
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1.3. Publicidad y sociedad

La publicidad es el fiel reflejo de la sociedadslaambios operados en ella tienen
enseguida traslado en esta forma de comunicaci@mita que concede tanta importancia a
los cambios producidos en las esferas economichticpp cultural o tecnoldgica. La
publicidad no solamente se centra en el aspectercosh también es impulsada por una
fuerza ideoldgica cuyo objetivo es vender ideag/amaente a la clase media. A través de la
publicidad, como plante6 Bueno (2000: 112), podeapyseciar los topicos cambiantes de las
épocas Yy algunos que se mantienen vigentes contetosdos de la naturaleza, el dinero, la
belleza, el sexo, la amistad, el amor, la libegadtodo género, las necesidades fisicas y

fisiologicas o las cognitivas.

La publicidad se ha visto influenciada por el feedm tan presente de la
globalizacion, que ha puesto de relieve una conidetie tipo mundial a la hora de tomar
decisiones. Por esta necesidad precisamente deaimtieio cultural, politico, econémico, etc.,
la publicidad ha cobrado un significado mayor. Logdios de comunicacion son los
encargados de sensibilizar a la sociedad y la @dati encuentra en ellos un espacio para

emplear a fondo todas sus estrategias persuasivasap fin.

Los medios convencionales de la publicidad handteigjue abrirle paso al uso de
Internet, que ha progresado rapidamente con umnsild adelantos tecnol6gicos. Uno de
ellos, la pagina Web, se ha convertido en el véhionas moderno para transmitir los
anuncios de forma inmediata y eficaz. Los anune@rs adornados con elementos modernos
de persuasion, que ya solo requieren el simple gishacer clic con el raton para lograr la

compra del producto anunciado.
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A pesar de los inventos y del progreso de la tegia) los medios convencionales
como la radio, la televisibn y el cine, no pareage gvayan a desaparecer, aunque
verdaderamente estan siempre evolucionando conlosoaigevos de actuacion, que tienden a
encontrarse en la compleja marafia tecnoldgicasdménlios de comunicacion. En particular,
el medio televisivo es todavia uno de los que aediap asiduamente al receptor en su casa y
raro es encontrar un hogar donde no haya un apdettelevision a veces encendido
solamente por el motivo de oir una voz de fondocgngafarse con las imagenes de

personajes que se hacen tan cercanos como si fieetariamilia.

La exportacion dedpota diferentes lenguas y culturas se hace habitumaérmeediante
la técnica del doblaje, que busca no perder infoidmay transmitir la ilusion de que ha sido
pensado para esa misma poblacién. En sociedadete doiisten receptores de diversas
lenguas se ha observado la utilizacion comun déhgbismo como estrategia de
comunicacion publicitaria. No sélo se complaceeakptor al proporcionarle la informacion
en su lengua nativa sino que se beneficia al aant&ly a los demas receptores que ponen

atencion en el anuncio y en la segunda lengua.

La television es un medio de comunicacion de mages transmite imagenes en
movimiento y sonidos por medio de ondas difundidagavés del aire o por cable. Su
capacidad de comunicacion se ha multiplicado dediti perfeccion técnica del sistema, la
aplicacion de nuevas tecnologias y las técnicaprdéuccion y emision de programas. A
diferencia del mensaje escrito y del radiofoniddekevisivo se caracteriza por ser uno de los

mas complejos ya que utiliza la imagen y el sogmmo recursos. Tiene un lenguaje rapido y

94



escueto (suele durar menos de 30 segundos), lmgde en las posibilidades del discurso y

necesita cautivar la atencion del receptor (Gaycieda 1995: 320).

La television se dirige a un publico masivo de ailifsegmentacion. El mensaje
transmitido a través de la misma no espera un giido de comprension por parte del
receptor, o que genera un ambiente pasivo. Loceslguara ella es ser concreto y dinamico,
usando palabras sencillas o sustituyéndolas poganes que lo expresen todo y ayuden a
comprender el mensaje. Para atraer y mantenerelacidh del publico, los anuncios
televisivos tienen que: entretener, ser creibteasmitir mensajes claros que den la sensacion
de ser nuevos y captar la atencion del consumigtesale que cambie de canal o abandone el

sitio donde esté el televisor (Landa 2005: 279).

El propésito de losspots televisivos es hacer que el consumidor desee l@ama
anunciada y llegue a comprarla. A través del mensaplicitario de la television se refuerza
la imagen de marca, proporcionando una imagen eoteede la firma; se estimula al receptor
para que compre, llame o done, si ese es el cacrea el deseo de apoyar una causa social
0 institucion de servicio publico, creando conciansobre dicha causa social o centro
benéfico. De acuerdo con Landa (2005: 286), lavistn procura transmitir el mensaje de

una forma amistosa, cumpliendo sus objetivos eto @spacio de tiempo.
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Figura 7. Escena dspotde Sunny D.

La publicidad televisiva utiliza dos estrategiasit@mente: retdrica (las diferentes
figuras utilizadas permiten construir el discursoimativo y persuasivo) y seductora
(destinada a captar la atencion). Las diferencié® embas estrategias son que la retérica usa
signos, que pueden ser palabras o imagenes y lsajaras sintactico y semantico, y la

seductoratrabaja al margen del signo ya que se desenvuelieimaginario.

1.3.1. Tépicos y temas

Cuéanto mas creativos y originales se muestrenréelores de un anuncio publicitario
en sus ideas e imagenes, mejores resultados temarsus campafias. Del desarrollo de estas
ideas provienen precisamente los temas y tépicéasdeamparias publicitarias. A lo largo de
las distintas épocas, los topicos y temas han @ob@ndo y reflejando las caracteristicas

propias del mundo que representan. Los tépicoslagran mantenerse mas tiempo en la
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publicidad son: la naturaleza, el dinero, la belled sexo, la amistad, el amor, la libertad en
todos los sentidos de la palabra, las necesidddesd y fisiolégicas, como el cuidado
personal, o las cognitivas, como el deseo de eseic&ada cierto tiempo se observa que
emergen nuevos valores, como la solidaridad, laldga, la justicia, la democracia, y otros

mas que no duran permanentemente (Bueno, 200Q: 112)

Los temas desarrollados por la publicidad desd®ipios del siglo XXI resultan
especialmente originales, al conceder mas impadeamnda trama que a la publicitacion del
producto, que aparece solo detallado en brevesi@&schluchas veces concluyesglot sin
que uno adivine el producto anunciado; y es gquealdsres no mencionan el producto,
solamente actGan ante una situacion determinagaprgtende atraer la atencion del receptor
o brindar un resultado a su problema o necesidahbién se observa en esta ultima década
un uso avanzado de la tecnologia para producirdgsny efectos visuales llamativos y

estimulantes para los sentidos.

La sociedad estadounidense aparece retratada prbliaidad mostrando diferentes
comportamientos que inciden sobre la relacion famiél nuevo papel del padre cuidando de
sus hijos mientras la madre trabaja, el nuevo eatole trabajo de los hombres realizado
desde su propia casa gracias a los ordenadorééfontes moviles, que cuentan con todo el
desarrollo necesario para conducir reuniones yapaeganformes; la labor de cocina y de
preparacion de los alimentos, que no recae ya sixalmente en la antigua ama de casa, sino
que se encarga fuera o se basa en alimentos cdageatapre-cocinados. La educacion es

también un tema recurrente en esta época ya queis econdmica ha hecho estragos en la
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poblacion y la decision de estudiar para ser mhicedo es una gran alternativa en estos

altimos tiempos.

El cuidado del cuerpo es un tema también en.vBgasta Ultima década asistimos a
una publicitacién constante de productos y marcassgstituyen ingredientes perjudiciales a
la salud como: Splenda, en lugar de azucar; el rydgplait, que tiene pocas calorias; el
cereal Special K; o Lactaid, que carece de lactbsa. receptores reciben infinidad de
anuncios que proclaman un beneficio corporal y poaes comuln la comparacioén con otros

productos desconocidos que no mantienen el misadogte calidad.

1.3.2. Efectos de la globalizaciéon

El desarrollo de las tecnologias de la comunicatia logrado que las personas de
diferentes partes del mundo se puedan acercarsa de las barreras de la distancia y las
fronteras geograficas que las separan. McLuhan3j186vo una clara visién de lo que seria
el mundo a partir del desarrollo de los medios a®municacion electréonicos y después de
cuarenta afios su prediccion referente al desemvigiio de una villa global se aprecia de
manera profética: en sus treinta y seis librosexpiso sus conocimientos y predicciones de
acuerdo a su teoria basada en que el dia quevagalle cabo la transmision de mensajes de
television, radio, teléfono y ordenador por st#€kl mundo se convertiria en una villa global

(Larson, 2007: 297).

En el desarrollo de la comunicacion de nuestros, di@a evidencia una de las ideas
mas destacadas de McLuhan (1963), la importantimel@io de comunicacion en relacion al

mensaje que transmite. Asi, por ejemplo, las ragigue nos llegan en vivo por la television
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cobran un significado mas impresionante que lasnassnoticias de ayer leidas en el
periodico. Cada medio de comunicacion nos ha nustnaa nueva forma de pensar, actuar y
organizar nuestras vidas. El efecto de cada nuexdiarde comunicacion en la cultura es
mayor que el mensaje que transmite. Por ejemplouéva red social twitter abarca mas

personas en un momento determinado que un cdeeodmico.

Con los nuevos medios sociales de comunicaciom $egnado satisfacer el interés de
informacién entre distintas partes del mundo, ya lgps sentidos de percepcion humanos se
extienden a través de la distancia por medio derdasa, la television y el ordenador. Un
resultado positivo que se esta observando, esraédioade mentalidad hacia los problemas del
mundo, debido a que las distancias se han acopadta rapidez de la transmision de los
mensajes. Asi, por ejemplo, en el 2005, se uniessoa de cien paises para ayudar a las
victimas del huracéan Katrina en Nueva Orleans @festd&Jnidos) y, por medio de la television
y sus noticias en vivo a cada hora del dia, se atine sentido comunitario y cambiaron
diferentes puntos de vista sobre las maneras dar,dayudar y sentir la realidad del negro
pobre norteamericano. En el afio 2009, las fuergda daturaleza hicieron estragos en Haiti
con un terremoto que causO grandes pérdidas des wide destruccion de cientos de
viviendas. Los medios de comunicacion llevaron ehsaje rapidamente a todas partes del
mundo, consiguiendo una solidaridad internacioraltétnicos y expertos de rescate que

volaron a unir sus fuerzas y experiencia para salvauchos atrapados en las ruinas.

Existe en la actualidad una gran cantidad de sastede medios de comunicacion
internacionales que atraviesan las fronteras pagarl a miles de receptores en todas partes

del mundo. Algunos medios son designados espetidicte para determinados paises como,
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la Voz de Russia, la Voz de América o la ediciGernmacional de la revista Newsweek. Por
otro lado existen los medios de comunicaciOn queeséen entre paises vecinos como
Estados Unidos y Canada y muchos paises europeus Emlandia, Irlanda y Bélgica que

comparten la programaciéon de television por lalitkal con que las sefales televisivas se

reciben en mas de un territorio determinado.

Internet es el eslabdén que materializa el concdpt®cLuhan (1960) sobre la aldea
global. La Red Mundial proporciona acceso a losiasede comunicacion internacionales a
una escala nunca antes concebida. Esto permiteag@nisoras de radio de muchos paises
estén disponibles en la red, logrando que se puietgmificar con todas las que en cada
continente usan la red global para transmitir. Migchistemas principales de television local
e internacional tienen sitios en la red que coetiemformacion general y programacion

sefalada al igual que video en vivo.

La Red Mundial permite a todo el que esté interesad la lectura de periddicos y
revistas publicadas en otros paises que lo logrepiblema. Ademas de los periddicos
norteamericanos dirigidos a los lectores internadies también existen versiones en linea de
ciertas revistas internacionales que tienen upo siti la red. No cabe duda, que el correo
electronico, facebook y twitter se han puesto egit@a de la comunicacion a través del
globo, y con la pagina web se ha colocado un adaesible para aquellos grupos que quieran

mantener contacto con personas de un mismo interés.
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1.3.3. Normativa nacional e internacional

En Estados Unidos los sistemas de emision televiside radiodifusion, ademas de
seqguir las leyes y reglas que rigen en todos kedios comunicativos, se ven regulados por
medidas adicionales de control, debido a su posigidalor singular. Desde sus inicios a
principio del siglo XX se establecido una Ley daelRade 1927, que daba la propiedad de las
ondas de frecuencias al publico, pero exigia qde & que quisiera usar este recurso tenia
que sacar una licencia o permiso para servir eimtetés del publico; con este fin, se
establecié la Comisién Federal de Comunicaciones dpterminaba quién debia tener la

licencia o permiso requerido.

Esta organizacion conocida por sus siglas FCC (§&86m Federal de
Comunicaciones) interpreta las leyes y disponeareghtos de acuerdo al significado de la
frase “interés publico”, también otorga premioggueva permisos si los cree merecidos para
el interés general. Una de las primeras funcionespgiso en marcha la FCC, fue examinar la
programacion y determinar si servia debidamenitgeriés colectivo. Este proceso examinaba
no solo el cumplimiento de una emisora hacia lapisitos técnicos operativos de su
permiso, sino que debia emitir una programacion ptet@mente estructurada sin malas
intenciones (Dominick, 2007: 362). El objetivo mipal de la comision fue advertir a las
emisoras que los programas “dafinos” para la sadieels decir con publicidad fraudulenta,
ataques a grupos étnicos o religiosos, etc. noaaptables para el interés publico. Y por ese
motivo impuso a las emisoras, que no cumplian ocoestablecido por la FCC, multas de
acuerdo a la severidad del incumplimiento: en elanele los casos de hasta $250,000. En el

siguiente nivel de severidad podian ser castigadasla aprobacion de solo un afio de
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permiso en el cual tenian que demostrar una faejoatenerse a castigos mas severos. El
castigo mas austero era negar la renovacion ofielapermiso de la emisora que servia mas
como amenaza que un hecho real. Son pocas, enlds,emisoras que han perdido sus
permisos en comparacion con las miles de renovesigue la comision ha otorgado cada

afno.

A patrtir de los noventa, la FCC (Comision FeddelComunicaciones) y el Congreso
de los Estados Unidos establecieron nuevos reglasi@ara las emisoras difusoras y cable.
En este tiempo se aprobd la Ley de television péias, que requiere a las emisoras de
television la presentacion de programas orientadasnecesidad educacional e informacional
de la clase infantil hasta los dieciséis afios.rBygcto de ley aseguré una donacion de dos
millones de dolares para apoyar los programas &dasgara la infancia. Esta ley limita el
tiempo dedicado a los anuncios durante la progremaecfantil, permitiendo diez minutos y
medio por hora durante los fines de semana y dacetos por hora en dias de semana. Con
el proposito de apoyar el auge de la programacifamiil, la Comisién exige que las cadenas
de television dediquen tres horas por semana etaggmacion educativa e informativa para

la clase infantil (Dominick, 2007: 363).

El control del contenido basura de la programaéi@un cometido de interés y tema
principal de batalla entre la Comision, el sisteseala Corte Federal y el Congreso de los
Estados Unidos. A finales de los ochenta se llegdip al acuerdo de una ley que prohibia
los contenidos no adecuados entre las 6 A.M. L 0aB.M. con el fin de proteger a la clase

infantil de temas no apropiados, mientras se pratedps derechos proclamados por la
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Primera Enmienda de la Constitucion norteamericprea declaraque el Congreso no hara

ninguna ley que reduzca la libertad de palabraduad impresa.

Con la idea de prevenir el favoritismo en el usda$ medios de comunicacion hacia
los distintos partidos politicos, se cred la sarcsd5 de la Ley de Comunicaciones que
proclama el cumplimiento de las mismas oporturedgobra candidatos a puestos publicos
que quieran utilizar los medios de comunicaciénadig sus campafas politicas. Este
reglamento dice que si una emisora permite la eiparien el aire de un candidato para un
puesto especifico, el mismo tiempo y precio peduita éste debe darsele a otro candidato
legalmente calificado para el mismo puesto. Segamibick (2007: 364), las Unicas
excepciones a esta regla se dan cuando la emsipare de un noticiero o una cobertura en

vivo de un suceso real.

Como resultado de las discrepancias entre el @sagile los Estados Unidos y la
oposicion a las leyes reguladoras de los mediosintlgmacion, se cred la Ley de
Telecomunicaciones de 1996, que resulto ser la nray@ion a las leyes de la comunicacion
en mas de sesenta afios. Esta ley contenia regladeguiaron a las empresas tradicionales de

transmisién, de cable y teléfono en lo siguiente:

e Cambié el limite de emisoras de radio que podiatepecer a una misma
persona u organizacion. Un mercado podia posetx belso estaciones.

* Se limit6 el numero de emisoras de television qodign ser propiedad
exclusiva siempre y cuando no abarcaran mas dé%nd@ hogares.

* Se extendio el plazo de las licencias de transmiiocho afios.
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* Se permitié a empresas de telefonia que entrarah reegocio de la television
por cable.

e Se permitid6 a empresas de cable que entraranregetio del teléfono.

* Se elimind la regulacion de las tarifas de muclgismmas de cable.

» Se ordend que los nuevos televisores se fabricamata habilidad de bloquear
una programacion indeseable.

 Ordend a la industria de televisibon que creara istersa voluntario de

clasificacion para identificar materiales no apaciois.

Los problemas originados por los publicistas quabas técnicas fraudulentas a
principios del siglo XX llevaron al Gobierno de I&stados Unidos a crear la Comision
Federal de Intercambio en 1914. Como sefiala Dokn{@@07: 365), a través de los afios esta
organizacion ha hecho mas activo su papel reguladda publicidad por la creciente ola de
derechos del consumidor y el surgimiento de gr@otigistas. Esta comision se ocupa de que
haya suficiente informacién que justifique la pallad de un producto que dice ser mejor
que otro y también puede ordenar una correcciotigitabia de alguna declaracion errGnea

hecha en el pasado.

En la udltima década esta comision se ha visto uorabla en situaciones donde la
publicidad estaba dirigida indebidamente a mena@$0 en el caso de los cigarrillos de la
marca Camel que usaban su personaje mascota Jad Camvieron que eliminarlo de sus
campafas publicitarias porque la comision alegoeste dibujo animado podia incitar a los

menores a fumar. La industria del cine tambiénasgi$to controlada por esta comision por
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hacerle publicidad a peliculas clasificadas paryomes de diecisiete afios a grupos de
menores. El informe de que muchas peliculas déndsée estaban mal clasificadas y se iban
a anunciar a menores provocoé una gran critica déiywvdind, que se tradujo en mas esfuerzos

por parte de la publicidad del cine por cambiaestwategia publicitaria.

Los efectos sociales de los medios de comunicacdmo indica Dominick (2007:
366), han sido un motivo de preocupacion para naictsdituciones preocupadas por la ética
profesional y los derechos de las clases vulnesat#da poblacidon mundial. Al comparar las
normas y regulaciones puestas en vigor por losdBst&nidos y Espafia vemos muchas
semejanzas y un interés comun por informar y eamegtal publico siguiendo un cédigo de
conducta. Los estandares de los medios de comugnichan perdido la rigidez de décadas
pasadas debido, en gran parte, a que la sociedzal ts@nsformado con el transcurso de los
afos y tiene una mente mas abierta y muchos t¢pic@seran considerados un tabd, en la

actualidad, son tratados con naturalidad.

La publicidad en Espafia estéa controlada por uriada de regulaciones juridicas de
tipo geogréfico, comunitario, nacional y autbnomee gcontrolan determinados productos
como medicinas, alcohol, productos para la infgneta. Los publicistas cuentan con un
organo de autocensura llamado Autocontrol quenle s los anunciantes para que pongan a
prueba sus camparfas publicitarias antes de sudifysde esta forma se eviten el riesgo de
violar alguna regulaciéon juridica. Las principalastividades de este organismo son:
promover la autorregulacién en Europa, coordinaisééma de reclamaciones entre fronteras,
facilitar la creacion de sistemas de autorregufapidblicitaria donde no existen y sustentar y

apoyar la consolidacion de los mecanismos de riec@racion.
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De acuerdo a lo expresado en Autocontrol, la nopjm@ica mas importante en
Espafia es la Ley General de Publicidad (Ley 34/18881 de noviembre). Esta ley fue
proclamada por el Consejo de las Comunidades Easop@rdenaba a los paises miembros
del consejo una armonia en la legislacion sobiguldicidad engafosa. La ley sustituyd la
primera norma juridica espafola sobre el derechdadeublicidad, un Estatuto de la

Publicidad de 1964 ya superado. Esta ley prohilsgldente:

1- La publicidad que actue contra la dignidad, losored y derechos de las
personas reconocidos en la Constitucion, espeaiémi®s que protegen a la
infancia, la juventud y la mujer. Los derechos fameéntales se encuentran
especialmente amparados, sobre todo los relacisnamo grupos mas débiles o
expuestos a una situacion de riesgo.

2- La publicidad que engafie al consumidor y lo lleveometer errores. La ley
afirma que “es engafiosa la publicidad que de cia@lguanera, incluida su

presentacién, induce a error a sus destinatariagliepdo afectar a su
comportamiento economico, o perjudicar o ser cagaz perjudicar a un

competidor. Es asimismo engafosa la publicidadsdaecie datos fundamentales
de los bienes, actividades o servicios cuando dichigion induzca a error de los
destinatarios.

3- La publicidad desleal que afecte a los competidpoegue en su difusion se
provoca el descrédito, denigracion o menospreciectti o indirecto de una
persona, empresa 0 sus productos. Se permite laiGnede los competidores,
pero no para descalificarlos 0 menospreciarlodey dambién prohibe inducir a la

confusion con las empresas, actividades, productosibres, marcas u otros
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signos distintivos de los competidores, asi com@ualicidad que haga uso
injustificado de la denominacion de siglas, marcakstintivos de otras empresas
0 instituciones, y en general, la que sea conti@rias normas de correccion y
buenos usos mercantiles.

4- Se prohibe la publicidad subliminal identificadar pa@ ley como “la que,
mediante técnicas de produccion de estimulos @asittades fronterizas con los
umbrales de los sentidos o analogas, pueda aaher sl publico destinatario sin
ser conscientemente percibida”. Por esta razénddghe afadir un fotograma a
una pelicula con un anuncio para evitar que losaagdores queden influenciados
en su subconsciente.

5- La publicidad que anuncie especificos productosocaintabaco, bebidas
alcohdlicas, medicinas, juegos de azar y algunas giroductos o servicios esta
muy regulada por esta ley. La ley manifiesta clami® que se restringe “la
publicidad de materiales o productos sanitario® yaquellos otros sometidos a
reglamentaciones técnico-sanitarias, asi como lalode productos, bienes,
actividades y servicios susceptibles”. De forma liekp la ley prohibe la
publicidad de tabaco y restringe la publicidad ébithas alcohdlicas al declarar
que “se prohibe la publicidad de tabacos, y la dbidas con graduacion
alcohdlica superior a 20 grados centesimales, pationde la television. Queda
prohibida la publicidad de bebidas alcohdlicas yatgcos en los lugares donde

esta prohibida su venta o su consumo”.
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1.3.4. Consejos reguladores

Los medios de comunicacion no solo tienen que duroph los reglamentos y leyes
dictados por distintos organismos encargados a@ermsplimiento sino que se ven controlados
por fuerzas externas provenientes de grupos aesyi€onsumidores y anunciantes. Las
operaciones diarias de los medios de comunica@adres interrumpidas frecuentemente por
la necesidad de decidir sobre qué es lo correttadebido y qué se debe o no se debe hacer
en ciertas situaciones. Como expresa Dominick (28980), el control informal de los medios
de comunicacion generalmente asiste en estas sienwias a traves de la ética personal,
codigos de trabajo, control interno que incluye teemas de la organizacién, el auto

criticismo, las regulaciones profesionales y prmessode fuera.

Existen cinco principios éticos que sirven de guasa mantener buena conducta y
moral en las profesiones de los medios de comupita&stos principios asisten en las
decisiones que se deben tomar en determinadasisitaa y estan basadas en la mentalidad
occidental. El principio de oro se asienta en gueittud moral existe en el justo medio de
dos extremos y la moderacion trae mejores conse@ge@nte un dilema de ética. Los
ejemplos de esta practica se advierten cuandolisaros dan cobertura a desordenes civiles
y logran equilibrar la necesidad de informar connécesidad de preservar la seguridad

publica sin provocar una reaccion explosiva ernuldiencia.

El imperativo categoérico es el principio que seabes la igualdad entre todos como
guia ética. Este principio lleva al pie de la lé&radea de lo que es correcto y lo que se debe
hacer sin tener en cuenta las consecuencias. laeoara del individuo tiene un papel muy

importante en el cumplimiento de este principio. |&rtomunicacién de masas se tiene en
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cuenta este principio cuando se pretende consdgtos mediante el engafio. Nadie quiere
que las formas engafiosas sean una practica genewad un reportero, por ejemplo, que

busque informacion para una historia se presem® @guien que no lo sea.

El principio de utilidad busca decidir el grado laeneficio que representa para una
gran mayoria el dar a conocer una situacion detaagiai. Con este principio en mente se toma
la decision sobre lo que es correcto o no, de doual mayor beneficio que recibira la
sociedad. Por ejemplo, en 1971, el periédico NewkYGmes publicé unos documentos
robados del Gobierno de los Estados Unidos, preseipdo que el bien que resultara por

publicar los papeles del pentdgono, superariaf& dae pudiera causar.

El velo de la ignorancia es otro principio de étipee identifica la justicia como el
producto de una sociedad sin prejuicios socialste grincipio busca la armonia entre grupos
rivales y la erradicacion del cinismo y agresivigadre la prensa. En el interés de los medios
de comunicacion si este principio fuera aplicadejonaria la relacion entre los periodistas y
politicos y serviria de escudo para proteger losat®s de los miembros vulnerables de la

sociedad.

Amar al préjimo como a uno mismo, es la base fureddat del quinto principio de la
ética que se observa en los medios de comunicagdos Estados Unidos. Este principio
defiende el respeto de los valores, derechos wideeis de los seres humanos y no justifica
que estos valores sean violados por obtener urmddseado. Los casos de sospechas de
corrupcion politica usan la prensa para desviamplaion publica en contra de un partido o

ganar méritos por una labor determinada.
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Las emisoras de radio y television han pertenedielede hace muchos afios a la
Asociacion Nacional de Emisoras (NAB) y aunquedeligo de buena préactica fue disuelto en
los afios ochenta, se crearon principios para lgranoacion que se preocupaban por la
television para la clase infantil, la indecencgéayiolencia y el abuso de drogas. En el campo
del periodismo televisivo, existe un codigo de oseeciones que cubren todos los aspectos,
desde la presencia de camaras en la corte hastaalsion de la privacidad. Siguiendo a
Dominick (2007: 350-358), el resultado de la inter@n entre los controles formales e
informales, hizo surgir el sistema de clasificactnpeliculas y la ley que manda construir
televisores con un elemento llamado V-Chip, usadwoa pbloquear la programacion

inapropiada para la clase infantil.
1.3.5.Segmentos de poblacion

La habilidad de usar el lenguaje en contextos éotlis y abstractos es lo que
distingue el discurso de los adultos del de logsiesta habilidad libera al individuo de las
restricciones del ambiente inmediato. Este proaEsaprendizaje comienza en la infancia
desde el momento que el nifio aprende a pedir cpsaso son visibles y recuerda cosas y
sucesos que ha observado anteriormente. Este prooess igual en todos los nifios pues es
gradual y variable en ellos. Juegan un papel mpoitante en este proceso los tipos de

situaciones que influyen en el desarrollo del nifio.

El lenguaje ocupa un papel primordial en el dedlarde la infancia ya que su funcion
permite que aprenda sobre su contorno fisico yessbrpropia habilidad de interactuar con
éste y controlarlo. El proceso de socializacioniddividuo se lleva a cabo a través de los

contextos criticos socializadores que actian ssihraciones generalizadas.
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El lenguaje del adulto es como el del nifio, un jutio de recursos del
comportamiento, socialmente contextualizados yatanzial de significados que se relaciona
con el uso. El hecho de hablar apropiadamente arsituacion especifica no es una opcion
mas del lenguaje, sino que es un elemento esamclalhabilidad de proyectar un significado
deseado. Por eso, la imagen que tenemos del siStgaestico adulto contiene una variedad
de significados culturalmente especificos y deasitin sensitiva. La habilidad de hacer
sentido en los tipos de situacion o contextos gexigenerados por la cultura, le da al

lenguaje un importante valor en el estudio delifgado en el marco socioldgico.

En 1978, Halliday sefial el aporte tan inmenso di@ci otros eruditos al sugerir que
la estructura social es representada en la intéradmguistica, y el sistema de caréacter
familiar, compuesto por relaciones dentro de lailfames el elemento fundamental que da
acceso a los codigos que determinan y controlaigeificado del texto producido y recibido.
Halliday (1978), sefiala que existen dos tipos pales dentro del sistema familiar: uno que
indica su posicion en la familia y cuya funciontemar las decisiones, y otro es el papel
personal que funciona en base a sus cualidadedlqgas como individuo. Estos dos tipos
de papeles se encuentran en todas las clasesesogiaixiste un mecanismo que ejerce el
efecto social en el lenguaje por medio de la vexdh entre la clase social y el tipo de

familia.

Las diferentes clases sociales construyen y sestis ciudades y pueblos por medio
del lenguaje. No solamente emplean mucha de sgianen comunicarse entre si, sino que
moldean sus conceptos basicos de acuerdo a lagnifica la sociedad urbana. Escuchar el

lenguaje de la ciudad nos permite saber sobrenstiticiones, sus horarios y normas de vida,
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tipos de relaciones sociales propias de la vida efudad, etc. Para Halliday, (1978: 154), el
sentido idealizado de lo que es una ciugdbasa en los conceptos de los grupos sociales, en

la red comunicativa y en la poblacion lingiisticateehomogénea.

En sentido real, el hombre comdn de las ciudadas all lenguaje en una forma
flexible internalizada, cuyo patron es heterogémanel proceso comunicativo uno reacciona
adoptando algunas variables del lenguaje y dandote normativo. En la estructura social
de nuestra cultura los valores asignados a laantas linglisticas son valores sociales cuya
variacion sirve para expresar simbolicamente lasigsras sociales. No existe un consenso
en el reconocimiento de estos valores, ya que gag# social los interpreta de una forma
diferente. Lo que significa para un grupo pressgijopara otro grupo puede representar el

ridiculo y provocar aversion social.

El contexto social determina el uso de variante®lelenguaje. Dependiendo de un
contexto formal, el orador hace uso de una ariodiemas refinada y correcta, sin embargo,
en un contexto informal, tendra una flexibilidadede permitira escoger variantes bajas u
omitir algunas para transmitir un efecto de buemdw sorpresa, burla u otro de acuerdo al

medio que le rodea.

En las ciudades, aunque se hable el idioma qfic@kodas las personas se expresan
igual y le dan el mismo sentido a las cosas, parese intercambio comunicativo surgen
conflictos de todas clases, incluso simbdlicos, gambian continuamente y es donde se
vislumbran nuevos rasgos de la historia del lergyajlel cambio cultural. El lenguaje y la

estructura social de las ciudades, se compaginem rpantener los diferentes modelos de
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grupos sociales y sus variados dialectos urbang® problema semiético se apoya en las

diferentes formas en que se construye nuestralageladiocial.

Una variacion del lenguaje que se percibe enriasaurbanas y rurales es el modelo
clasico del dialecto que, a su vez, varia de aocugrchda comunidad y su forma de habla. En
los barrios urbanos la variacion del dialecto daciena con la diferencia entre las clases
sociales y entre sus respectivos miembros. Loiguert en comun las personas de diferentes
grupos sociales es una actitud muy sentida haaiariacion dialectal y su significado social
transmitido por medio del discurso de otros. Desesbwi a Halliday, esta sensibilidad se logra
en la adolescencia entre los 13 y los 18 afios cpante de nuestro crecimiento en la

sociedad.

Desde pequefios los nifios construyen su realidaidl soar medio del lenguaje,
edifican un patron con los intercambios de sigadms y aprenden a cultivar las relaciones
familiares y sociales; también usan la logica y exggeriencias para establecer las normas
coherentes de contexto social. Por otro lado, ilidesnse valen del lenguaje para construir un
modelo de sistema social, usando las variacionediadecto y registros. En un sentido mas
amplio, los nifios aprenden de la variacion diatéct construir los patrones de la jerarquia
social, y de la variaciébn de los registros aprentierestructura de la sabiduria y los

conocimientos generales de las diferentes rambsatesefianza (Halliday, 1978: 214).

El hombre, visto desde una perspectiva socialelasejor estudioso de las razas
porque tiene su propio modelo de si mismo, su dadig su lenguaje. Este modelo consta de
numerosos datos, pero a la vez esta cubierto dtedes que originalmente pudieran haber

sido protectoras para él, pero que ya no cumpleguni propésito y se convierten en
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peligrosas si €l esta en la posicion de influenaiatros. Desde la perspectiva de Halliday
(1978: 216), el estudio del lenguaje y de su sicauifo tiene un papel muy importante en
varias disciplinas, ya que ensefia un mayor enteaedion de las reacciones del

comportamiento humano.

El individuo de las ciudades puede variar en flstts de discurso y lo hace en
relacion con el contexto de una situacion deterdan&racias a su habilidad de pasar desde
el dialecto del barrio a una forma mas estandasig@pescoger casi inconscientemente el estilo
de su discurso. Al cambiar de su dialecto a unadamas convencional del habla, ocurre una
variacion de registro que se repite cada vez geedenecesario, sin mantener constantemente

el mismo tono o deje, ya que lo varia de acuerds aircunstancias.

1.3.6. Publicidad para nifios

La actual economia de consumo ha trastocado dendakra los valores de los
receptores que ha logrado convertir su lema “coesureé feliz” en el Unico objetivo de la
mayoria de las personas. Los nifios no han escapadta influencia, pues la sociedad de
consumo ha conquistado con su atractivo todosil@es socio-econdmicos y segmentos de

edad y, por esta razon, la clase infantil cobraukeva dimensién del nifio consumidor.

Los nifios de hoy resultan mas influenciados quelgasado por un despliegue de
anuncios comerciales que provienen, fundamentaémeld la television, aunque también
existen otros medios de comunicacidon que aumensi@ kombardeo de anuncios y
propaganda. La publicidad se ha convertido en ampooente inseparable de su existencia y

les suministra pautas y valores que dirigen la gotaden general.
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El poder que tiene el medio televisivo para comdiar a los nifios, de manera que se
conviertan en leales entusiastas de un produatgateo no la edad para consumirlo, se
resume en esta idea de Packard (1967): “Hay qudeaiokus mentes avidas para que deseen
nuestro producto... Son consumidores en la actualdaa el futuro seran compradores. He
aqui un vasto mercado para vuestros productos.eBor se deben elaborar mensajes
azucarados que tengan la intencion de suscitdmsenifios, la aceptacion y la demanda de los

articulos” (p.173).

La interrupcion continua de los programas infastilpara insertar anuncios
comerciales, con la finalidad de fomentar nuevosedg de consumo, seduce a los nifios
condicionandolos al encanto de la sociedad de ocomsC@ordoba (1971) afirma que “... ya
en 1965, los nifios y nifias de los Estados Unidagpoendidos entre los cinco y doce afios

gastaban en sus cosas la asombrosa cantidad dellories de délares” (p.211).

Ante una realidad tan concreta, ha comenzado a@eenucho interés descubrir el
mecanismo de persuasion infantil mas adecuadoydopgrmitira a quien lo domine atraer
hacia sus productos una demanda dindmica y fabulbea métodos psicoldgicos
tradicionales usados por la publicidad no sonnwgate aplicables a los nifios porque ellos
estan cambiando continuamente. Por eso result@l difaborar una teoria de la persuasion
infantil. “El nifio no capta la realidad mediantenceptos abstractos... sino que lo concreta en
objetos e individuos fijos a los que convierte stereotipos, muy imaginativos y tefiidos de
afectividad que puede luego aplicar a los demasagxXando aquel estereotipo” (Cérdoba,

1971: 215).
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Figura 8. Escena dspotde Chuck E Cheeses donde el nifio es la estrella.

Esta foto representa una de las escenas del spotpaestaurante muy popular entre
el grupo infantil que convierte al nifio o nifia quenple afios en una estrella especial. El
restaurante promueve una fiesta organizada parariidad de invitados que se planee
invitar. Los padres solamente tienen que ocupageadar por el local y la comida y todo lo
relacionado con la fiesta esta a cargo del neg@mmo parte de lo que ofrece el restaurante
se le regalan fichas a los invitados para que grgliferentes juegos y usen varias maquinas
infantiles. El ambiente se hace muy festivo y ajgaea para el niio homenajeado que recibe

regalos y fichas para jugar y ganar muchos presaiitisal de la fiesta.

No existe una doctrina universal que sirva parayzglir a los nifios en general porque
cada nifio es distinto, cambia constantemente, alandly pronto, y sus juicios de valor
evolucionan. A esto podemos afiadir que los mothaoian siempre con la edad. Por eso para

aplicar la técnica persuasiva se debe recurrisagaentacion por edades. Es preciso emplear
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la técnica persuasiva adaptada a un estudio dees¢grion de edades. Solo coordinando
ambos sentidos: motivacion y edad, podremos llegpersuadir. Los siguientes esloganes

pueden ser validos como lemas persuasivos defios:ni

Con tal producto seras grande como papa.

Con tal producto seras invencible como Superman.

Con tal producto seras fuerte como este futbolista.

Al tratarse de un producto de consumo, hasta las@afios deberia de emplearse el primero,
de cuatro a siete afios el segundo y para nifiosresmge siete afos el tercero, porque para
esas edades tiene respectivamente mayor fuerzaageién el liderazgo paterno, el mito del
héroe o la admiracion deportiva del atleta de fliiBomo afirma Cérdoba (1971: 215), no se
trata de encontrar una buena politica persuasiva, de saberla dirigir también a los

segmentos que corresponden a la edad infantil.

El nifio no sdlo decide las compras que él protagosino que influye positivamente
en las compras que por él realizan sus mayores.gésibilidades de espontaneidad a la hora
de adquirir productos, las aprovechan los nifioa pacer comprar verdaderas cantidades de
bienes o servicios que, sin su influencia decigiugza no se habrian adquirido nunca; desde
el detergente hasta los alimentos con promociorfastiles pueden ser ejemplo de productos

que se compraron por él.

Es muy facil observar en nuestra sociedad de camsomo los nifios en vez de decir:
“yo quiero” o “dame”, ya ordenan con esta palap@@amprame! Esta situacién se presenta a

menudo en los supermercados y tiendas de ropa gadres e hijos. Son los nifios los que
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eligen y conocen todas las marcas y si se tratand@roducto nuevo también quieren

adquirirlo y todo porque lo vieron en la television

La importancia que tiene el nifio en el mercado ramdjsima si pensamos en la
cantidad de productos que se compran para €l. Elate de bienes para el nifio o el de la
ensefianza completan la gran variedad de cosasqgygieren para €l o que éste mismo se
compra. Sin lugar a dudas el nifio ha adquirido @rsdciedad de consumo una gran
importancia como sujeto sostenedor. Algunas dealzanes por las cuales la publicidad trata

constantemente de conquistar al nifio segun Cord&y4.), son las siguientes:

1- Es el sujeto comprador de un amplio mercado deebieaprichosos. El nifio

actualmente dispone de dinero para gastos, enooegsimas de lo que los padres

calculan.

2- Es el sujeto influyente en la compra de divers@nds y servicios que aun

cuando no son dirigidos hacia ellos, tienen elcerale rechazar o aprobar.
“Inspirad a estos nifios el deseo de poseer susamdefabrica y ellos insistiran en que sus

padres no compren ninguna otra” (Cordoba, 1971).174
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Figura 9. Escena dspotde zapatos Skechers.

En estespotde television se trata de captar la atencion ifi@ receptor mediante el
uso de los dibujos animados y de la dindmica davasturas y sus héroes. Para lograr esto se
ha usado una figura de gran tamafio que represeestechéroe llamado Cool Breeze. El
poder principal de este proviene de sus zapatodnios cuyo proceso de respiracion

refresca los pies combatiendo el calor y la cornsaaa del mal olor.

La publicidad consigue convencer al nifio utilizanthedios sutiles, diferentes y
habiles que logran dar en el blanco de su atereciaterés. El mensaje que convence al nifio,
el argumento persuasivo y la motivacion eficaz ddimsarse en ideas simples, permanentes
y definitivas. Asi, esas ideas basicas de perswuasi@ntil podran llegarle por los mas
variados canales o sistemas pero siempre deberatmra@slos con el placer, la novedad, la
variedad, la fantasia, la honradez y el afectoudstro juicio, estos seis grandes factores de la

motivacién infantil, habran de llegar al nifilo copromesa segura de nuestra argumentacion.

119



Segun Cordoba (1971: 211) esas grandes ideas &@ttaamo estimulo motivador, como
fuerza que incline su voluntad para obtener el mso# reflejo de lo que se busca: la

compra de un articulo, el deseo de un consumo.

El mensaje publicitario dirigido a los nifios tratle persuadirlos proponiendo
tiernamente y con carifio sus argumentaciones rec@nsumo. Por eso la base de su
argumentacion son las constantes vélidas para todorifios: el placer, la novedad o la
fantasia. “El Youth Research Institute, segun elépgeo The Nation se jactaba de que
incluso los nifios de cinco afos cantaban los anari® cerveza de esta manera: “una y otra
vez con mucho placer”. Esto sefiald que los nifiossdlo cantaban los méritos de los
productos anunciados, sino que lo hacian con elr\dgsplegado por los anunciadores mas
entusiastas, y lo hacian todo el dia sin ningumtogastra por parte del anunciador (Packard,

1967: 172).

El movimiento, el dibujo, el humor y la intrigarscecursos eficaces que se usan en el
anuncio publicitario dirigido a los nifios para lemsu atencion y despertar su interés. El
medio televisivo es de una eficacia insospechadadnise usa para despertar en el nifio el
deseo del consumo o la adquisicion de un prodBaglin Zaera (1979:11), en su articulo
titulado “La Ensefianza de la Television”, la obseign del comportamiento de un nifio de
casi dos afios frente a la television ha demostjadgara este nifio, a pesar de su corta edad
y con evidente avidez de alimentar sus mecaniseasptivos y de memoria, por razones
obviamente de aprendizaje, impera un criterio setecFrente al televisor se detiene cuando

escucha uspotque le presenta el dibujo animado de una nifiaaguacia un aceite o cuando
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el producto es su alimento... 0 sea, que el nifimtseasa por la television cuando existe un

fendmeno de identificacion entre él y lo que eat@diendo en la pantalla.

La television, por su capacidad de presentar ekifmwisuales y auditivos
simultaneamente, influye poderosamente en la @eae motivaciones en el nifio para la
adquisicion de productos. Muchos expertos en lzmaase han dedicado a investigar acerca
de los efectos que tienen los mensajes audiovisugleus conclusiones advierten sobre la
situacion. En la actualidad se limita el uso dpublicidad dirigida a la clase infantil y se ven
mas mensajes creados para convencer al receptibo @eula compra del producto creado

para los nifios.

En Gran Bretafa la inquietud que existe con retaaita publicidad dirigida a grupos
especialmente vulnerables, entre quienes se intllige nifios, hizo que la Autoridad
Independiente de Radiodifusion —cuerpo responsdéleontrolar la publicidad televisiva—
creara un reglamento del cual uno de sus articlib@sque “Los avisoss[c] no deben inducir
directamente a los nifios a comprar 0 a pedir apadses 0 a otras personas, que hagan

consultas o compras” (en Zambrano, 1979: 7).

Ya desde la década de los 70 se empezé a serdgupacion por los efectos de los
anuncios audiovisuales, dando como resultado queoeiité de Radiodifusibn Annan de
Gran Bretafia, elaborara un informe sobre publicdladida a nifios en 1977. El informe fue
entregado al Gobierno y el comité declar6 que:atsstpreocupado acerca de la publicidad
hecha durante los programas infantiles que tradab@onvencer a los jovenes espectadores 0
a sus padres de que gastasen dinero, y recomerglebase prohibiese ese tipo de

comerciales” sefialado por Zambrano (1979: 7).
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En los Estados Unidos también existe la preocupguid los efectos de los anuncios
publicitarios en los nifios. La Comision FederaQtemercio de ese pais llegd a la conclusion
de que los nifios no pueden distinguir los anund&okbs programas. Por otra parte Dominick
(2007), afiade que “el equilibrio habitual que eximtre un comprador adulto y un vendedor
no se aplica a la relacion existente entre un daotecde grandes recursos para gastar en

publicidad y un nifio pequefio” (p.422).

Los programas en vivo y el telecine, constituyanaetelevision simple rellenos de
una estructura programatica hecha sobre la bast gmiblicidad. El telespectador es
considerado solamente como un posible consumidst.|l® sefiala Pasquali (1972): “La
alegoria del Chaplin hambriento que ve en su mtatbr un pollo, se concreta en una
teledifusora que ve en su audiencia la pura masafam obediente de consumidores, y que
por eso irrespeta sistematicamente los interedes mercantiles del universo de receptores”

(p.311).

Segun los informes de Investigacion de Mercadeantilf Kidtrends (1999) Report,
New York, las actividades favoritas de los nifiosEd¢ados Unidos son los deportes, y las
estadisticas muestran que esto ocurre en un cilgcyetmo por ciento de los varones y un
cuarenta por ciento de las nifias. Le sigue vevigidg en un veinte y seis por ciento y por
los videojuegos en un veinte y tres por cientojadeun doce por ciento goza de escuchar
musica y un once por ciento se dedica a la lecBaaandose en los datos adquiridos por la
Academia para el Desarrollo Educativo en Washinglid se afirma que “La television, la
radio y los medios de comunicacion impresos sanalo mas efectivo de llegar a un gran

namero de jévenes” (Dominick, 2007: 38).

122



Esto supone un desafio para la salud ya que fassrde 8 a 12 afios son capaces,
egocentricos, muy curiosos y su inteligencia estaleno desarrollo. Responden a estimulos
visuales y sienten afinidad por personajes de dshanimados como Garfield o el Demonio
de Tasmania y por aparatos electronicos como NiotePlay Stations, ordenadores y equipos
de audio portatiles. Sin embargo, los mensajesidefe a la salud no tienen por lo general

espacio en sus programas favoritos.

Lascinco etapas del desarrollo del comportamientadesumidor son las siguientes:
La primera etapa es de observacion, y es dond@@kiene su primer contacto sensorial con
el mundo mercantil y, por consiguiente su primepartunidad para interactuar con una
fuente comercial de bienes y servicios que saBsfatecesidades. En esta edad el nifio ha
experimentado satisfaccion a partir de productapgrionados solamente a través de sus
padres y no a través de especialistas de mercBdeante la Ultima parte de esta etapa previa
al lenguaje, después de muchas visitas al mundoamidy el nilo comienza a visualizar la

conexion que existe entre los padres y los vendsdmmo proveedores.

A través de la vista, el tacto, el gusto, el olfaia captacion de sensaciones auditivas
provenientes del mundo mercantil, el nino comiemZarmar sus propias impresiones sobre
este mundo como fuente de productos que satisfagennecesidades y que sus padres
rutinariamente le proporcionan. En esta etapa,sesbjetos son principalmente articulos
alimenticios. Al inicio de esta primera etapa, fo8os solamente pueden responder a los
estimulos que el mercado les presenta, pero luégoseran capaces de recordar algunas de
las impresiones que se formaron y pediran los mtoduo servicios a los que éstas hacen

referencia mientras estan en sus casas o en lmw@uites (Cordoba, 1971: 215).
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En la segunda etapa surge el pedido. Los nifioseyent la capacidad de pedir
articulos de consumo, en su mayoria de caracteremlicio. Primero los nifios usan los
gestos, luego se valen de una palabra y mas taderationes, segun se desarrolla el
lenguaje. A todo esto los padres acceden complacemte. Juntos, los nifios y los padres
sin saberlo, comienzan a formar una alianza enu&algs nifios seran los que tomen las
decisiones de compra en los hogares. A travéstds @ss etapas los nifios conocen el mundo
mercantil a través de sus padres como parte detitzardiaria de su cuidado. Los nifios

desarrollan imagenes sobre las tiendas y los ptosluc

Muchos de estos productos se usan en el hogareggvialtura también comienza a
despertar ciertas impresiones en los nifios. Ponpdge los nifios se familiarizan con los
cereales como un buen alimento de transicion épgralimentos blandos y los sdlidos, y las
golosinas adquieren un importante papel de recosapehdemas, en esta etapa los padres
estan empezando a utilizar la television como udiongue satisface necesidades, y los nifios
ven en ella los productos en uso, tanto en la progcion como en los comerciales. Los nifios
comienzan a recordar los productos que les dasfaation y los piden a una edad media de

dos afios (Cordoba, 1971: 216).

En la tercera etapa se produce la seleccion, yéoguefios han practicado y mejorado
el proceso de pedir a sus padres. En esta etapmassl acto fisico de tomar estos articulos,
mientras sus mentes y cuerpos evolucionan y serdiésda necesidad de realizar acciones
de forma independiente. Pedir algo se conviertduglanente en conseguirlo, puesto que los
nifios esperan que una vez que se hayan originadpeslidos, éstos vayan seguidos del acto

de seleccionar, es decir, buscar un producto enusldo mercantil, cogerlo del estante y
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consumirlo o colocarlo en el carro o en la cestasdpermercado para consumirlo después.
Este es el primer acto fisico importante que raaéik nifio en vias de convertirse en un
consumidor independiente. Aunque este acto se #esabo normalmente con la autorizacion
de los padres, existe independencia en el procesasetbeccion cuando el nifio, sin
impedimento alguno, aprende a moverse en la tigradocalizar y tomar varios productos
durante una visita. En esta etapa el nifio de fies ¢ medio experimenta una sensacion de

seguridad que le lleva a pedir mas. La cantidaoedédos aumenta rapidamente.

La cuarta etapa se distingue por la capacidadigue €l nifio, a la edad de cinco afios
y medio, de la coadquisicion de los productos diseaYa para esta edad los nifios se han
acostumbrado al proceso que practican los padseedcionar y pagar por dichos productos
con dinero. Los nifios, tratando de simular el pagellos adultos, quieren participar
activamente en el proceso de intercambio. Conudayle los padres el nifio ha comprendido
que los productos pertenecen a la tienda y queesesita el intercambio monetario para
llevarse los bienes a su casa. A pesar de que spenace el concepto del dinero éste es
suficiente para permitirle llevar a cabo el procesmpleto del consumidor, que consiste en

querer, buscar, adquirir y utilizar un producto (@iba, 1971: 217).

La quinta etapa demuestra la actitud final queallavlos nifios a convertirse en
consumidores. Aproximadamente a la edad de och®yaiban comprendido el concepto del
dinero y su equivalencia. Han desarrollado una meadfisica y mental que les permite
convencer a sus padres de que ya estan listoshpaest una compra por si solos. Con el
tiempo este comportamiento adquirird mas expemegoctapacidad para hacer compras de

gran valor y para el beneficio de otros, y auncgie proceso de aprender a ser consumidores
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continuara toda la vida, en esta etapa el nifioodispde todas las sefiales de un buen
consumidor, lo que es percibido por los interesatomercadeo de productos comerciales y

sociales.

Las caracteristicas sociodemograficas demuestmmxjaten en EE.UU. alrededor de
cuatro millones de nifios en los grupos cronolégitasidos antes de 1994 y menos en los
grupos nacidos después de esa fecha. Casi todos ®EiSios estan en la escuela donde
permanecen cada vez mas horas diarias que losdefécadas anteriores. A esta generacion
se le conoce como la “generacion de la red” parengs la tecnologia moderna es un modo

de vida familiar (Dominick, 2007: 182).

Los padres de la mayoria de estos nifios trabajanloponenos media jornada.
Aproximadamente el 25% de estos nifios vive condedos padres o con un familiar que
tiene un trabajo estable. Como resultado, estasr@dtan menos horas bajo la supervision de
sus padres y toman decisiones de manera mas irdiepen Por ejemplo, los nifios que viven
con uno de sus padres se convierten en consumisholegendientes antes que aquellos que
viven con ambos padres. Ellos toman decisionesc&@ehan y compran articulos para si

mismos y para el hogar a una edad mas tempranairii2en2007: 183).

Las minorias étnicas de EE.UU. cuentan con el 88% poblacion joven del pais 'y, a
pesar de lo que supone la gran variedad étnicamsoite se ven grandes diferencias entre los
adultos y no entre los nifios. Segun Shem y Gh&®5)l la influencia que ejercen las
microculturas étnicas en el comportamiento de i@®@sncomo consumidores es sustituida,
hasta cierto punto, por la inclusién de los niftegaemicrocultura juvenil. “Los nifios siempre

seran nifios” es una frase que se expresa con tespsa comportamiento y que sugiere un
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efecto homogeneizador de la cultura juvenil. Dosudiss sobre el comportamiento
econOmico de los nifios en la década de los nowsmeostraron que los niflos de clases
sociales mas bajas tenian al menos la misma cdrdelangresos que los nifios de las clases
media y alta (Ward, Wackman y Wartella, 1977; MdNd#®#87). Cuando se analizaron
detalladamente estos estudios, se vio que la @agicio explicaba ninguna de las diferencias.
En un analisis de varios estudios sobre las aetitale los nifios y sus madres con respecto a
la publicidad dirigida a la infancia, las diferegigue se vieron no estaban relacionadas con

la raza. Sin embargo, cuando los nifios crecen,gou@etectarse influencias étnicas.

De acuerdo al estudio realizado por McNeal en 98&en cinco fuentes de ingreso

principales para los nifios:

Mensualidades 45%
Trabajo en el hogar 21%
Regalo de los padres 16%
Trabajo a medio tiempo 10%
Regalo de terceros 8%

De estos ingresos se ha visto un aumento en ladadntle dinero que los nifios
reciben por el trabajo que hacen en sus hogarapje/ae hace mas fuerte el concepto de que
deben trabajar mas para conseguir dinero y quendabemir mas responsabilidades para

ganarlo. Por lo general, las formas en las queifi®s ganan su dinero muestran un indicador
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de la dindmica familiar y de las relaciones canteigue existen entre los nifios, sus padres

y terceros.

El ingreso de los nifios asciende con la edad y@tanto los nifios de ocho a doce
aflos administran suficiente dinero como para compra gran variedad de cosas que incluye
algunos productos indeseables en la sociedad, ca@im@abaco y el alcohol. Algunos
minoristas con escasos escrupulos venden a los misims productos a sabiendas que la

publicidad no se los dirige a la clase infantilquog lo prohiben las normas sociales.

A partir de los ocho afios de edad los nifios hkcemtad de sus compras de manera
independientemente y la otra mitad con sus palBesuy probable que el nifio de diez afios
visite como promedio cinco tiendas a la semana fgaié&zar compras, o ingrese al comercio
mas de doscientas veces al afio (McNeal, 1992p difsh se aproxima a las compras-visitas

de sus padres.

Debido a estas frecuentes visitas al mundo coalemuie empiezan mucho antes de
que el nifio entre en el colegio, los nifios tienalelesarrollar preferencias por ciertas tiendas.
A los nifios que estan en etapa preescolar y aelgsioher curso les gustan los mercados, los
supermercados y las tiendas mayoristas. Cuandanlleg los nueve afios prefieren los
productos de las tiendas especializadas, comalzterias y las tiendas de masica y la gran
oferta de tiendas mayoristas como Wal-mart. A lesagolescentes les gusta pasear por el
centro comercial para encontrarse con sus amigaenglen a preferir ciertos centros

comerciales.
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La mayor parte de los miles de millones de dolaresompras que hacen los nifios no
solamente van a ciertas tiendas, sino tambiénr@asimarcas. Desde temprana edad los nifios
han aprendido a identificar a las personas y gtoductos por su nombre. Al entrar en la
escuela primaria, también han aprendido de suspade sus amigos o de la publicidad a
distinguir la calidad y caracteristicas de los piaids por la marca y, por lo tanto, realizan el

noventa por ciento de sus compras de acuerdo lmon el

La influencia de los nifilos en el gasto en el queurren los padres empieza
aproximadamente a los dos afios, y es una manertegeea los nifios de conseguir todo lo
que desean y que no pueden obtener con su prapgoodio no querrian comprar con su
dinero, incluyendo articulos importantes para sogales como el automovil familiar, el
televisor, el equipo estereofonico, los muebless tacaciones. Se han realizado muchos
calculos y existen muchas opiniones sobre la neuaay el alcance de la influencia de los
nifios en el gasto familiar, al menos desde elanil@ la publicidad televisiva orientada a los
nifios con mensajes como “Pidele a tu mama” (W&866; Atkins, 1978). Ciertos meétodos
para determinar la influencia que tienen los ni@oslas compras que realizan sus padres
incluyen preguntas a los padres, y otros optarppeguntar a los nifios. Como resultado de
estas respuestas se observo la influencia direeduyieron los nifios de dos a catorce afios

en las compras familiares.

Con frecuencia la influencia que ejercen los ni@nslas compras de los padres se
percibe de forma negativa y se explica por “eldaatsistencia” y el “poder del fastidio”,
pero el comportamiento representa lo que los pasresfiaron a sus hijos. Al mismo tiempo

que los nifios aprenden que las tiendas ofreceredbignservicios que satisfacen y que
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normalmente les proporcionan sus padres, los m@%ogiden dichos bienes y servicios como
se les ensefa que lo hagan. “Si quieres algo, tmrles, me lo pides”. Ya que ambos padres
trabajan la mayoria de las veces, ceden cada vearsas hijos la responsabilidad de tomar

decisiones de consumo, tales como qué comer paeaday que ver en la television.

En hogares monoparentales, generalmente los ni@osnt mas responsabilidades
relacionadas con las compras. El alcance de laeinfia que tienen los nifios en las compras
para el hogar ha aumentado entre 10 y 20% al aféotasa de crecimiento similar a la de su
ingreso. En la actualidad se puede identificar ogah tipico con nifios con el término
“filiarcado”, en lugar de matriarcado o patriarcagaes refleja el hecho de que los nifios son

las personas que toman las decisiones Ramos (200pb:

Las habilidades y destrezas cognitivas de lossn@@upan un papel muy importante
en la investigacion de mercadeo que realizan Ipsotalistas de ese campo. No existe un
patron seguro que determine a qué edad puedenifios ntomprender los mensajes de
marketing y tomar decisiones en base a ellos. Bstto depende de la naturaleza del mensaje
y de las caracteristicas de los nifios. Tambiérgjueggran papel la habilidad que tienen para
almacenar mensajes y recordarlos segun la edachrasi su habilidad para tomar decisiones

en base a dichos mensajes.

Durante varios afios se ha estudiado seriamente Esbhabilidades cognitivas seguin
la edad. Piaget (1950), psicologo infantil suizmporciono la base del pensamiento sobre la
naturaleza cognitiva de los nifios mediante la d&sén de su desarrollo en etapas. Las

cuatro que €l propuso son las siguientes:
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1. Etapa sensoriomotriz (0-2 afios). Etapa antafidesarrollo del pensamiento, en la

cual las destrezas motoras se desarrollan y cayestitel centro de la vida del nifio.

2. Etapa preoperacional (2-7 afios). Etapa en ¢asgudesarrollan el lenguaje y la

fantasia, pero los objetos se ven solo en algunandiones.

3. Etapa de operaciones concretas (7-11 aflogaetala que el nifio puede analizar

objetos mientras estén a la vista, pero tiene proas al pensar en ellos de manera abstracta.

4. Etapa de operaciones abstractas (11-edad adbtepa durante la cual el nifio
desarrolla patrones de comportamiento cognitivosilasies a los de los adultos y puede

procesar objetos de manera abstracta.

Los trabajos de investigacion realizados por WEIB65), Macklin (1983, 1985) y
otros estudiosos en la materia han proporcionddoniacion importante sobre la edad de los
nifios y su procesamiento cognitivo, tales comoyweomprender los anuncios publicitarios
de television y tomar decisiones sobre los menskgesstos avisos. McNeal (1987: 85-87) ha
generalizado parte de esta informacion al deciques parece ser que podemos trazar una
linea imaginaria, aproximadamente entre los ochiiey afios de edad, y sugerir que si se
quiere que los niflos menores de esta edad entidoganensajes sobre productos nuevos
éstos deben ser repetidos con frecuencia, debainggles en términos del nimero de temas
tratados, deben usar la mayor cantidad posiblefdemacion visual, y deben evitar pedir a

los nifios que piensen de manera abstracta.

El poder adquisitivo de los nifios se ha visto heraefo por diferentes factores que

han venido produciéndose a partir de la décadeoslesdétenta. Un cambio familiar muy
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notable ha sido el aumento de hogares con dosasyeldbido a la inflacion de dos digitos
que oblig6b a muchas madres a buscar empleo. Eptdicd que la familia ahora tenia mas
dinero para gastar y con este aumento absolutandetso familiar los padres podian

proporcionar dinero adicional a sus hijos.

El indice de fertilidad total disminuyd debido aedas madres eligieron tener menos
hijos, tal vez por los informes desmesurados dmflacion de los setenta, o porque las
madres querian trabajar o tenian que hacerlo yd@ap cuidar a una gran cantidad de nifios,
0 por la opinion cada vez mas popular de “uno ésisnte”. Esto trajo como resultado que
hubo menos nifios por familia y mas dinero para cada debido a que en el hogar habia dos

personas que ganaban dinero.

La decision familiar de tener hijos a una edadptama paso de moda y las mujeres se
empezaron a ver mas interesadas en terminar umeraatas condiciones econdmicas
obligaron a muchos matrimonios a posponer el haddener hijos hasta que pudieran
enfrentarse a los gastos con menos dificultad. eMdasar los nacimientos y afianzar las
carreras profesionales, los padres tuvieron masralicuando los nifios nacieron y por
consiguiente, tendian a darles mas dinero. El hdehdar mas dinero a los nifios se hizo un
habito frecuente desde que ellos nacian y no cubegltban a la etapa de “yo quiero”. Otra
razén por la cual reciben mas dinero es porquégalorarse las parejas en tener familia,

cuando quieren los hijos reciben mas atencion dedata.

En EE.UU. gran cantidad de nifios viven como higssen sus familias, debido al
divorcio. Aunque esto es un factor de desconswsigtoporciona mas dinero y cosas de sus

varias familias que estan compuestas por dos matbrepadres y multiples abuelos. Algunas
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de las adquisiciones adicionales que reciben sendalbhecho de ir de una casa a otra y, por
lo tanto, a la necesidad de tener doble de obposonales y de golosinas y juguetes que se
afladen generalmente. Estos regalos se hacen poopékito de ayudar a sus hijos a aceptar

su condicion de familia separada.

El nimero de nacimientos en madres solteras hardadeede un modo considerable
al igual que la cantidad de mujeres divorciaddsestiplicado desde los setenta. El resultado
ha dado un alto porcentaje de hogares encabezadsslp un padre o madre (con frecuencia
madres y casi siempre pobres), en los que se egperdos hijos participen mas en las
actividades del hogar. En estos casos los nifiasddre a desempeiar el papel de
consumidores mucho mas temprano y de manera makamedisponiendo de dinero, yendo
de compras, comprando para la familia y para simoss Los nifios de estos hogares
adquieren la experiencia de comprar mucho tiempgesague los nifios que pertenecen a
hogares encabezados por ambos padres, y tambibarrem muchos casos regalos y dinero

adicionales por parte de los padres distantes.

Una de las fuentes de ingreso de mas rapido destimnpara los nifios es el dinero
que proviene de los abuelos. En las Ultimas décémkaabuelos han cobrado mas importancia
en la vida de los nifios, ya que han tomado el pudsios padres mas ocupados y distantes.
Estos abuelos que poseen un poder adquisitivo ohdenge se comunican con mas frecuencia
con sus nietos y pueden facilmente proporcionatiesro y regalos. Los abuelos tienden a

gastar mas por juguete para sus nietos que loagtarglos padres.

Con los horarios largos de ambos padres vinoctbrfale culpa por dejar a los nifios

abandonados la mayor parte del dia. Se invert@raino “calidad de tiempo” para justificar
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la cantidad menor de tiempo que ellos pasabanuohips. Se puso en practica el dar mas a
los hijos cuando los padres estan lejos y haceramsas con ellos cuando estan juntos. Los
fines de semana largos se convirtieron en tiempa ipae viaje a parques caros y exoticos, ir

de compras todo el dia y jugar mas a ser una &amili

La incertidumbre que provino de las décadas dsedtnta, ochenta y noventa, debido
a la inflacion, la recesion y el alto desempleavalrde empleados profesionales, produjo otro
factor significante en las fuentes de ingreso denidios. La confianza en las instituciones
gubernamentales, religiosas y educativas se désgpst las pérdidas de trabajo
desenfrenadas. El futuro se presentaba sombrie yddres ya no se preocupaban de que sus
hijos tuvieran las mismas oportunidades que e8abian que no las tendrian y solamente se
preocupaban de que sus hijos tuvieran las mismadunidades que otros nifios. Fue una
época en que muchas familias que tenian menos dadahijos mas dinero, mas cosas, mas
educacion y capacitacion y mas poder en la tondedsiones de la familia Dominick (2007:

422).

1.3.7. Publicidad para adultos

1.3.7.1. El hombre

Los lazos culturales entre la masculinidad, laomalidad, la feminidad y la emocion
han sido tratados por muchos escritores, debida aanifestacion empirica en la vida
emocional de los hombres y mujeres. De acuerdd’etersen (1998), se tiende a generalizar
a los hombres como emocionalmente inexpresivodstgoy calculadores, mientras que las

mujeres son vistas como emocionalmente expresigasinteresadas e intuitivas. Esta
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descripcidn de las caracteristicas emocionaleoddites y mujeres se une a otros discursos
sobre el mismo tema que identifican a las mujepasocmas afectuosas y en contacto cercano

Con Ssus sentimientos.

A partir de la década de los 80 surge una cogidirtgida a descubrir y resaltar los
verdaderos sentimientos de la clase masculina. udbcumentos producidos por hombres
que simpatizan con el movimiento feminista han regltt sus escritos en la necesidad de
contrarrestar las implicaciones que trae la comegiitre la masculinidad y la racionalizaciéon
con la vida emocional de los hombres. Para Pete($808: 89), la fuerza que sostiene esta
corriente es la creencia que, al poner mas atengi®us emociones y mantener una
comunicacion abierta y honesta sobre sus relagidos hombres pueden cambiarse a si

mismos y a la sociedad.

Uno de los escritores que ha contribuido signiifiéanente en esta corriente de ideas
es Seidler (1989), que a través de sus libros ugiea version de la tesis conocida como

ideologia de dominancia, explicando ademas la ¢onentre la masculinidad y la razon:

“La misma identificacion de la masculinidad condadn ha llevado a cegar
a los hombres a su propia masculinidad como algo lqu sido social e
histéricamente sostenido. Estamos tan acostumbdtentificar nuestros
intereses con los intereses universales de otresagunenudo nos hemos
cegado las tensiones y contradicciones en nuegtegiencia... terminamos
hablando por otros antes de que hayamos aprendnddlar por nosotros
mismos. Esto ha sido parte de la crisis contempar@e la masculinidad,
como los conceptos muy masculinos de la ciencipragreso, la medicina

y la psicologia hechos en la imagen de la ilusirasobre la identificacion
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de la razon, la moral y la masculinidad son dedaisaambos en la teoria y
la préactica.” (p.17).

Un punto fundamental que se destaca a travéstale etudios es la dificultad que los
hombres encuentran para compartir sus sentimigneysociones individuales y que por su
dependencia de las mujeres se pueden interpretaesesidades, deseos y sentimientos hacia
ellas. Seidler (ibid.) indica que esta dependefesapermite lograr lo que sus necesidades
emocionales requieren sin tener que mostrar suesalhilidad, e indica también que los
hombres no han desarrollado un lenguaje emocioaed prticular sus sentimientos sin

sentirse expuestos y vulnerables.

El movimiento feminista ha abanderado en la sacldds valores de igualdad de la
mujer frente al varon y ha puesto en evidencialacion de poder, generando una toma de
conciencia sobre el papel de ambos sexos. Estauogdo social ha traido cambios también
en la forma en que los hombres expresan sus sentwsifuera de la relacion con las mujeres
y, como consecuencia de las tendencias postmotiernge ha abandonado la idea de que
existe una sola verdad que define nuestra identoddonal y espera ser encontrada. En
cambio se ha destacado el aspecto positivo de xjsir®e numerosas posiciones subjetivas

gue se pueden adoptar (Petersen, 1995: 117).

En elspotcreado para Pizza Hut y analizado en esta tesidesiwuestra el recurso
empleado por el publicitario para motivar al reoephasculino. El texto del mensaje se
centra en el numero diez, siendo mencionado habi@a\eces en el anuncio publicitario. Los
aficionados del futbol reconocen el valor del “digprque es el niumero que lucia Diego

Maradona en su camiseta y “El Diez” es uno de paglas que se le daba a la estrella mundial
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del futbol en su carrera deportista. El valor reprgativo de este nUmero pone en paralelo la
calidad representada y el precio del producto icdfet.a motivacion de los personajes busca

entusiasmar al receptor para que también comgmeelcto anunciado.

El buen sentido del humor, mezclado con la caneaiadle los amigos, hace que este
spotcontribuya a resaltar la variedad del product@agladar al receptor una imagen ganadora
y apetitosa. La informacion ofrecida en este armumontiene datos muy persuasivos para
atraer la atencion del receptor y hasta para deslgerel apetito, ya que se mencionan

diferentes ingredientes principales y se repifgetio cuatro veces para recalcar la oferta.

Texto del mensaje:

Actor: En el futbol el diez siempre es el mejor. jAh cdasopizzas de Pizza Hut! Te
digo que el mejor jugador siempre es el diez. Psy Pizza Hut tiene sus
mejores pizzas a s6lo $10.00 ddlares. O sea queisio una Meat- lover, una
Supreme pan pizza grande, cualquiera que sea trifay$10.00 dolares. O

sea este diez quiere el diez de Pizza Hut
Otro actor:  jCélmate, si tu apenas llegas a un cinco!

Locutor: Para dieces no hay como las pizzas de Pizza H$10e00. Pide cualquier
pizza de cualquier tamafo, cualquier tipo de masaalquier ingrediente por
s6lo $10.00. Solo en tu Pizza Hut.

1.3.7.2. La mujer

El énfasis que pone el consumidor en su propia @mags lo que le lleva a poner
atencion en las imagenes de los productos anurssigdes la mujer la que cumple el rol de

consumidor primario, llegando hasta convertirselgorototipo de consumidor empedernido.
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La cultura occidental experimenta esta proximidatieela femineidad y el consumismo y
sostiene que las mujeres son los mejores consuesidsupeditando los intereses de los

demas consumidores a los de ellas, segun lo ptinpea Joyrich (1996: 63).

Los feministas siempre han mostrado interés pocdaexion existente entre el
lenguaje y la opresion, basandose en que el leaguags un medio descriptivo neutral, sino
fuertemente involucrado con el mantenimiento derédaciones de poder. La dominacion
consigue su objetivo gracias al lenguaje, ensalzaehs que asumen la masculinidad como
norma, fomentando la sensacion de que las mujegsan un espacio semantico negativo

dentro del lenguaje.

El andlisis del discurso feminista es un campostiede que puede aportar enfoques,
métodos y metodologias tanto al estudio del hatwaoca todo tipo de textos, incluidos los
publicitarios. El doble potencial que se percibeskeanalisis del discurso, por ser constructivo
y social, permite ahondar en posiciones teoricasodas que contemplan el lenguaje como el
simple reflejo de desigualdades existentes en qbeates y los que ven el lenguaje
desempefiando un papel constructivo en el mantemionie formacion de las relaciones de
poder. El interés de los analistas del discursoesgra en el contenido, la organizacion del

discurso y la realidad de los textos interpretativo

El movimiento feminista se ha valido del analisé$ discurso para explorar una gama
de referentes de la reproduccion de relacionesoderpentre los sexos. Estos andlisis de
caracter sensitivo y sofisticado han destacadotasuyue no se hubieran podido desentrafiar
facilmente. Basandose en la teoria del andlisislidelrso y los beneficios que ha brindado al

movimiento feminista se puede percibir la energéapcion que rodea a éste.
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En la década de los noventa se produjo una cagrieritica negativa sobre los
beneficios que otorgaba el andlisis del discursa@limiento feminista, debido a su relacion
con el relativismo y a la creencia de que los conienitos “construyen”, en vez de reflejar la
realidad, y que no habia por lo tanto versionesrdgido que no fueran provisionales, faciles
de cambiar, de poner en duda o de cancelar. Coambegl Wilkinson (1995: 173), algas
feministas intuyeron que este compromiso con atiketmo hacia que el analisis del discurso

y otros enfoques postmodernos fueran incompatdaesel movimiento feminista.

Con la combinacién de los estudios feministas dentedios de comunicacion y la
teoria transnacional feminista se identifica laac#n entre la latinidad, la cultura del
consumo Yy el cuerpo femenino. A través de los afide los estudios de expertos en la
materia se han llegado a poner sobre la mesadgtertes de como la latinidad se ha
construido en parte por la influencia de la propdgahispana de los Estados Unidos y como
las mujeres de descendencia hispana le dan undseatios textos de la media y qué
significado le dan a las representaciones y edtpo=so En este tema de la construccion de la
latinidad, Valdivia (2008: 258) sefialé que juegan papel muy importante los factores
internos y externos que provienen de la mujer daynde los medios que le rodean,

incluyendo la publicidad de los Estados Unidosrgotulturas populares.

La clave de los anuncios comerciales es estahlecpuente hacia nuestras emociones
o estilos de vida dificil de conseguir. Por ejemfds revistas femeninas promueven una idea
de envidia entre las lectoras que supuestamengamaonseguir la imagen sofiada de la
feminidad. De una forma muy sofisticada se tocanfillras mas sensibles ante un objeto

externo que cumple la misién de proveer lo masareral suefio ideal.
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Los anuncios publicitarios encuentran en el cuemnpdugar estratégico para sacarle
provecho a la identidad femenina. Ha llegado ataervaliosa la funcion del cuerpo en la
publicidad que se le da la consideracion de sawaespiritual. En los anuncios comerciales
dirigidos al sexo femenino se caracteriza el moddeal femenino como complaciente
consigo misma y narcisista. El cuerpo femeninoepgessenta en los anuncios publicitarios
como mimado y sensual y el lenguaje usado es subjgt afectuoso provocando una

conexion entre los productos y las sensacionesexiaalidad.

En el discurso empleado para llamar la atencioardproducto de belleza dirigido al
sexo femenino, se distinguen los siguientes topjererales que lleva un mensaje en codigo
que es importante conocer, para descifrar el caldedel anuncio, tales como la vejez,
gordura, actividad, inactividad, vellos, olor, rosnatural, transformacion y consistencia.
Estas formaciones de discurso codifican suposisiddeoldgicas claves y se usan para
construir y negociar identidades. Las dos mas fitgtivas para el consumo femenino son la

transformacion y la apariencia.

El siguiente ejemplo detpot para O’lay Total Effects demuestra los recursos
persuasivos utilizados por el publicitario parainatal receptor y persuadirlo de una manera
eficaz. Al emplear a la actriz Kate del CastillammUnica protagonista dspotse acude a un
elemento muy persuasivo. Este elemento de la noidivaproduce un gran efecto en la
decisién de compra ya que es muy légico el quesiBsgerse a una persona que cuenta con
tanta belleza, talento y carisma. El hecho de gtee &triz sea conocida desde muy joven se
convierte en un elemento de confianza para segsicensejos como se hace con las buenas

amigas de siempre.
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Otro elemento que ayuda a persuadir a las recepesael texto disefiado para
describir las funciones del producto de bellezaatfiz especifica que no solo ella usa esta
crema porque combate arrugas sino porque comleessgnos del envejecimiento. Este es
un elemento de la persuasion que justifica la decide comprar ese producto en vez de
elegir otros que solamente se encargan de unotale sgnos de la vejez. Es mejor usar uno

que contenga todo lo necesario y no tener unaa@olede productos que tienen un solo uso.

Texto del mensaje:

Kate del Castillo:  Uno de los secretos de mi carrera ha sido nuncdarararme.
Siempre busco lo que de verdad funciona para roilapdo se
trata del cuidado de mi piel tampoco me conforma sdélo
combatir arrugas y lineas de expresion. Por es &l’lay

Total Effects. Me encanta.

Combate siete signos del envejecimiento. Reduapddencia
de de las manchas. Los poros se ven mas pequdfiqsef se
siente muy suave. S6lo me conformo cuando lo pieeeéo todo

en uno.
O’lay Total Effects, jAma tu piel!

Los verbos, que constituyen un elemento poderdadhara de transmitir un mensaje
de belleza que transforma, son: mejorar, reducaveglar, y son repetidos constantemente al
lado del nombre del producto. En muchas campafiakciparias de articulos de belleza, se
apela a la conexion entre el cambio cosméticohitmueda de la identidad. Benwell, (2006:

174) declaré que con esta estrategia se vincutietdogia del consumismo del yo que sirve
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al doble propdsito de invertir en productos queonzgj la apariencia y también transforman

la identidad.

El consumo femenino esta muy vinculado al temaadapariencia externa y en el
discurso se utiliza el verbo lucir para ejercenslgetivo publicitario. Detras de estos anuncios
existe una complicidad y engafio porque realment@idh suave, las arrugas y otras
deformaciones no se eliminan sino que se disimatan estos productos. Esta estrategia
cumple con los principios fundamentales del consomique estan basados en la renovacion

y la obsolescencia (Benwell, 2006: 176).

Tras el estudio de los anuncios uno se percatandpatron cuya idea central es
solucionar problemas a través de estrategias Btigd$ que nos hacen suponer que existen
estos problemas y también las soluciones en el adercContinuamente se construyen
mutltitud de problemas tanto fisicos, cosméticasp@onales y de estilo de vida para los
cuales se ofrecen articulos que nos dan una solueidporal. El uso del vocabulario
apropiado nos lleva a la conclusién de que hay robl@ma y de que contamos con una

solucioén.

Existe una gran cantidad de sinébnimos que cumpien funcion de acuerdo a la
connotacion producida por la asociaciéon cultura groporcione el receptor. El alto nivel
de consenso sobre la asociacion positiva 0 neggtieasse le da a los sindbnimos sirve de guia
a nuestros instintos para aprobar o rechazar sibgohos. Este proceso retorico de jugar con
las palabras inculca en nuestra identidad un deseswlucionar un problema con el que tal

vez no contdbamnos.
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1.3.8. La comunidad hispana

Es muy probable que en cualquier clase de espai®Inativos en los Estados Unidos
uno de los primeros temas que se discuten es: g@po@s los latinos y como somos? Lo cual
obliga a definir los términos “latino” e “hispand’a cultura popular latina ofrece los rasgos
propios de diferentes comunidades derivadas dedls8ntos paises que constituyen
Latinoameérica. Los latinos son heterogéneos, ar kesgue tienen muchas caracteristicas en
comun y aunque no hablen espafiol, porque se hémrado; y en su mayoria muestran una
lealtad a las costumbres y valores de sus antepmsdkegun Valdivia (2008: 9), el término

hispano se usa para distinguir a todos los quahaspafiol aun cuando no lo hablen bien.

La representacion de los latinos en la televiitapana de los Estados Unidos no
cuenta con la aprobacion de muchas personas dendrigpano porque no se ve un modelo
dirigido a las diferentes culturas que compondatiaidad. Las principales cadenas hispanas
dedican la mayor parte de su programacion al gdgmografico mexicano por la sencilla
razén de que esta poblacion compone un 65 % dspteladores (Ramos, 2005: 235). Este
patron ha sido criticado por la audiencia proveieiaie paises caribefios cuya caracteristica
racial y preferencia en los deportes es ignoradalaBnayor parte de esta programacion se
destacan artistas de raza blanca y los papelesomfe representantes de la clase baja o
pobre, recaen en personas de color, lo cual friastos ciudadanos caribefios o de América

Central.

Las cadenas de television hispanas de los Estatides) cuando no representan a los
hispanos a través de un modelo racial blanco nredlileo, o hacen asociando a un grupo

determinado étnico con un elemento cultural pddrcusea musical, racial o un artista
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exclusivo. De este modo se hace imprescindible rekgmtar a un conjunto de salsa
puertorriquefia para la audiencia de Puerto Ric@ yna banda tejana para el publico
mexicano, y presentar a una modelo exclusiva camabpara atraer a los telespectadores
colombianos. Esta estrategia de representacion leukapnision de la cadena televisiva de
atraer a las diferentes nacionalidades latinasp per deja de ser inclusiva como su
programacion regular de actores y modelos blancoogramas mexicanos (Habell-Pallan,

2002: 29).

En un pais como los Estados Unidos, de una vastag@on iberoamericana, continta
vigente el prototipo de hispano mediterraneo ertelavision, que niega y reduce el
conocimiento sobre la diversidad racial y étnicalake latinos, quedando esta diversidad
reducida a representaciones iconicas que idemtificalgunos grupos demogréficos y a otros
no. Este es uno de los factores que cumplen un papeimportante en la cultura popular,
que moldea el discurso politico y también socidpdés. Los expertos en cultura popular han

observado que ésta puede legitimar las jerarqotaslss a través de la narracion.

Un factor muy importante de la cultura populadasepresentacion de latinos en el
deporte de béisbol, que a su vez hace opaca tihiske la participacion latina desde 1870
hasta el presente. La manera casual de compapmesancia latina con un “melting pot”
pierde mucho sobre la larga historia de peloterosgmientes de la América hispana. La
acogida de los deportistas en el gran escenarijuelgb no va paralela con la aceptacion de
los latinos en la rutina diaria de la vida social gais. Solamente aquellos famosos en el
mundo de los deportes gozan de una aceptacionnéraste con otros que, aunque tengan el

mismo apellido, trabajan en labores humildes depcany fabricas.
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Los hispanos que viven en los Estados Unidos Bergan a la situacion de escoger
entre ser blanco o negro e ignorar su propia idadtcuyo color se asemeja mas al café. Con
el comienzo del nuevo siglo se ha impuesto estasisad de pertenecer a un grupo racial y
encontrar las raices de uno. Algunos estudios andguie los hispanos seran la minoria mas
grande del pais, sin embargo, el censo del 2008lGefa division que va mas alla de la
experiencia racial de los hispanos. Por ejemplalenundo de los deportes los triunfadores
hispanos han sido reprimidos y castigados comoecoesicia de ser diferentes a los blancos
y negros estadounidenses. La lucha ha sido langagauirir los mismos derechos y para

obtener el reconocimiento por ser de color caférecampo de blancos y negros.

La informacion recientemente publicada sobre es@enuestra que los hispanos han
superado a los afroamericanos para convertirseaemayor minoria poblacional de los
Estados Unidos y que sus ingresos y poder adyois#stan creciendo junto con los de la
poblacion. Las empresas con experiencia estan dipreto rapidamente sobre la poblaciéon
hispana con la esperanza de dirigir exitosamentebgenes y servicios a este prospero

mercado de consumidores que va en aumento.

El rapido crecimiento de la poblacién hispana hereémentado su importancia
econOmica. Por ejemplo, de acuerdo con J. Moraspreésidente de la banca de captacién de
Wachovia Corp. (Ramos, 2005: 81), los hogares h@pa&on ingresos anuales de mas de
$100,000 estan creciendo a un ritmo de dos vecasgud el de la poblacion total. Este
creciente poder adquisitivo hispano no ha pasadsapdecibido entre los vendedores
minoristas y otros negocios, pero si las empresasercializadoras quieren captar un

porcentaje de este floreciente segmento del mer¢mi@n que descubrir la diferencia entre
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el mercado hispano y los otros mercados y utiliesta informacion para disefiar sus
estrategias. Algunas empresas, especialmente iadustria de las comunicaciones, se han

orientado de manera muy activa al mercado hispano.

Segun Pérez, presidente de Utilis Research (2003Ramos, 2005: 125), empresa de
investigacion de mercados de Nueva York, se catpugael poder adquisitivo de los hispanos
en el sureste se triplico de 1990 a 2003, de $24nittones a $79 mil millones, mientras que
el poder adquisitivo de la poblacién general selidbpde $528 mil millones a $1,045
billones. El resultado mostro que el porcentajepteler adquisitivo total del sureste atribuido

a los hispanos aumento6 de un poco mas de un 4 &s a@enun 7% en el mismo periodo.

La Florida ha estado entre los lideres del pais tignen un mercado hispano
importante y floreciente. Georgia también tiene poblacion hispana considerable, que en
total alcanz6 aproximadamente 531.000 habitant&068, un aumento cinco veces superior
a los 109.000 hispanos proyectados para el Estad®®0. AGn mas importante es que el
poder adquisitivo de los hispanos de Georgia heidwmeaproximadamente $9 mil millones
desde 1990, cuando era solamente de $1.000 milldeescuerdo con el Selig Center de la
Universidad de Georgia. En comparacion, la pobladispana de Alabama, Louisiana y

Mississippi, aunque ha crecido, se mantiene relatente pequefa (Ramos, 2005: 126).

Los analistas del censo de los Estados Unidos,phamosticado que el poder de
compra hispano alcanzara un 9 % del poder de cotogaladel pais para el final de la década
del 2000. Algunos estudios de investigacion indigae hacia el término de la década, el
poder adquisitivo hispano debera quintuplicarselesureste. Existen indicios de que el auge

hispano no disminuird después de ese momento. tSiaege cobra el ritmo esperado,
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representara una gran oportunidad para que loscimsgouevos y existentes aumenten sus

ventas y sus clientes.

A. C. Nielsen (2003, c.p. Ramos 2005: 128) sefiatalg penetracion de mercados
para articulos generalmente comprados por y pécs ryi adolescentes fue en promedio un 38
% mas alta en los hogares hispanos que en losdsodarblancos no hispanos. A medida que
el poder adquisitivo de los hispanos continle ereto, las empresas tanto locales como
nacionales, pondran cada vez mas atencion a epmrtante segmento del mercado. Las
empresas pueden mejorar sus campafas publicitaggvechando las diferencias
demogréficas y las consideraciones culturales @etaalo latino que crece rapidamente. Las
empresas de medios de comunicacion estan tomargiciguopara sacar beneficio de los
dolares en publicidad que se generaran como rdsulta la expansion del poder adquisitivo
hispano. Si esperan hasta que los hispanos seectamvien un mercado mas establecido y

mas grande tal vez signifique perder oportunidades.

De acuerdo a los indicadores que muestran queddrpmdquisitivo de los hispanos
esta aumentando, se estima que la diferencia dgalstes de publicidad entre el mercado
general y el mercado hispano alcanzara entre $8hjllbnes para el 2010. Para el Director
General de Operaciones y Vicepresidente de Ventad AT TV, esto representa una
tremenda oportunidad de expansion y crecimientee fara madurar el mercado de

publicidad de los hispanos en los Estados Unidglgggsto per capita por cada hogar hispano.

Como resultado del censo y de las encuestasalasiéh se ha destacado que una de
cada dos personas agregadas a la poblacion detidoE Unidos entre julio de 2005 vy julio

de 2006, era hispano. La cantidad de hispanoseysamno a la poblacion de ese periodo fue

147



de mas de un millén, lo cual indica que el aumeeioporcentaje de la poblacién hispana de
ese periodo sefiala a ésta como el grupo de migqodamas rapido crece. La poblaciéon
hispana de los Estados Unidos prevista para j@i@@b0 es de 102.6 millones, por lo tanto
de acuerdo a esta proyeccion, los hispanos cardgtital 24 % del total de la poblacion del

pais para esa fecha Lépez (2009: 90).

La poblacién hispana de los Estados Unidos durahteenso de 1990 era de 22.4
millones —la mitad de la cantidad actual. En & 2605, los Estados Unidos alcanzaron el
tercer lugar por la poblacion hispana. Solamentexiddé que tenia 106.2 millones y
Colombia, que contaba con 43 millones, tenian raaidad de hispanos en comparacion con
los Estados Unidos cuya cifra era de 42.7 millohes.datos muestran como Espafia en ese

entonces tenia una cantidad menor de 40.3 millones.

El 64% de los hogares de origen hispano es dexésncia mexicana, otro 9% es de
Puerto Rico, un 3,5% es de Cuba, un 3% de El Salvgdun 3% es de la Republica
Dominicana; el resto es de otros paises de Am&ecdral, América del Sur o de otro origen
hispano o latino. La edad promedio de la pobladi@pana en 2006 era de 27 afios en
comparacion con el promedio de la poblacion emeia tenia 36 afios de edad. Los datos
muestran que en el 2006 existian 9,9 millones darfes hispanos en los Estados Unidos de
los cuales un sesenta y dos por ciento incluiarelmones de dieciocho afos (Lépez, 2009:

90).

El resultado de todas estas estadisticas muastriagoblacion hispana es la minoria
mas grande y de crecimiento mas rapido y por Itotatrae la atencién de todo tipo de

anunciantes. El aumento de esta poblacion y deosierpadquisitivo ha hecho que la
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audiencia de television y radio hispana sea alttanéeseada por los canales, los duefios de
cadenas de television y emisoras de radio e iro@ssas, segun la Economia de la Television

y la Radio Hispana de Kagan de los Estados Unidos.

De acuerdo con los analistas de los media de Kagaomo plante6 Ramos (2007:
134), el crecimiento de la publicidad dirigida a lispanos sobrepasara el mercado general
en los proximos afios. Ambos sectores de la tetevigila radio se beneficiaran del aumento

en el interés por captar a la poblacion floreciente
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CAPITULO 2

LA COMUNIDAD HISPANA DE ATLANTA.

SENAS DE IDENTIDAD
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2.1. Analisis demografico

El asunto de la identidad latina e hispana adguiesyor relevancia en los Estados
Unidos por la influencia del inmigrante latinoansario en el aspecto politico, econdmico y
social, siendo aun la minoria mas numerosa quedahahi los Estados Unidos. La enorme
atencion que recibe el tema de la identidad hispaoaene del cambio de actitud que se ha
experimentado durante las tres Ultimas décadas é&nfpoblacion méas joven. La creciente
satisfaccion y orgullo de ser hispano se ha impuast encima de la actitud antigua de negar
los origenes. En la actualidad se observa un gtarés por obtener un reconocimiento a los
diversos grupos demograficos que componen la pdbldispana de los Estados Unidos. Al
mismo tiempo que crece el concepto de esta idehtidanbién se hace visible la lucha por
buscar soluciones a los problemas que afectan sarddlo social, educativo, politico y

econOmico de una gran parte de la poblacion hispamste pais.

La mayoria de la poblacion hispanohablante déuldad de Atlanta y sus alrededores
esta constituida por mexicanos o mexicoamericanessg han ido desplazando desde las
ciudades del centro y del este de los Estados S@ddusca de oportunidades de trabajo mas
estables y de un clima méas favorable, entre omotfes. Los sectores productivos que
recurren a la mano de obra de este grupo demagnafigie han llamado su atencion, son la
construccion, las alfombras y la industria avicaar embargo, a través de los afios, el
crecimiento de esta poblacion ha sido tan grande, muchas areas de la ciudad se
caracterizan por barrios enteros de mexicanos dbadeido surgiendo un gran namero de

negocios fundados y mantenidos por-este grupo haiman
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De acuerdo con los resultados del censo del 2@0@alyoria de los hispanos de los
Estados Unidos se encontraba en el suroeste, dedtse mas en los Estados de California,
Nevada, Arizona, Colorado, Nuevo México y Texas.elds, se ha incrementado la
poblacion hispana en los Estados de Nueva YorkFltaida, Georgia e lllinois. Los
mexicanos constituyen la mayoria de los hispanestificados en muchos Estados, excepto
en Nueva York y Nueva Jersey, donde residen magqgougueiios y dominicanos, y en la
Florida, donde predominan los cubanos, puertorfigsig nicaragiienses. Como sefialan Silva
y Lynche (2009: 105), a partir de 1990, se haovedtaumento de la poblacion mexicana en
ciudades que antes apenas tenian un pequefo pgecgaipoblacion hispana. Los Estados de
la Unién que han atraido a hispanos en la ultintadge son: Arkansas, Carolina del Norte,
Georgia, lowa y Nebraska, en los que la poblaciéricana ha llegado a representar el 25%

a través de una década de crecimiento.

Los mexicoamericanos que nacen en los Estadosohadjran asimilar la cultura
estadounidense y, aunque no pierden del todo sossraon la patria de sus padres, se
identifican con las costumbres y el modo de viddeamericano. Segun los datos aportados
por la oficina del censo de los Estados Unidos(f¥b2la poblacion hispana constituia el 15%
de la poblacion total. Esta poblacion, en realidadhrepasa ese porcentaje debido a que se
calcularon unos nueve millones de hispanos indontades, de los cuales mas del 70% eran
mexicanos. El estatus migratorio de estas persbaadado lugar a fuertes discusiones,
manifestaciones y leyes rigurosas que buscan tairti€ion y erradicacion de los mexicanos
indocumentados (Silva y Lynch, 2009: 105). En adbeil2010 se aprobd6 una ley en Arizona
que produjo un gran debate nacional. Esta ley piermsiclamar la documentacion a cualquier

individuo que pudiera parecer hispano, y en casesaio deportarlo a su pais natal.
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Un estudio llevado a cabo por Fina (2006: 335)liexpcdémo muchos inmigrantes
mexicanos aceptan el vocablo “hispano” como un emdecreferencia que se refiere a ellos
mismos, pero al mismo tiempo se distancian de adjetivo, usando la tercera persona al
narrar historias que describen sus experienciasdeminacion en los Estados Unidos. Esto
ocurre muchas veces porque ellos han experimergatitudes racistas de otros contra
“hispanos”. Esto explica la contradiccion de sastinispano pero no querer identificarse con

la asociacion negativa de la palabra impuestagsopérsonas prejuiciosas y racistas.

2.1.1. Grupos y colectivos

Entre los paises que aumentan la poblacion hispanas Estados Unidos, Puerto
Rico ocupa el segundo lugar después de Méxicodhtss obtenidos en el 2003 por Morales
(2009: 140), demostraron que habia tantos puegt@fios viviendo en los Estados Unidos
como en Puerto Rico. Este grupo demogréfico tianehtaja de obtener empleo en cualquier
industria de los Estados Unidos, por ser ciudaddegales desde la llegada de los
norteamericanos a la isla en 1898. Como afirma Mer&2009: 141), la necesidad de
inmigrar, ha sido el resultado de un gran desemplgembreza, a raiz del fracaso de la
industria azucarera y de que la producciéon agridelatabaco, café y ganado no se haya
desarrollado lo suficiente, como para ser una &ua® ganancias en la exportacion. La
inmigracion de los puertorriquefios, siempre ha dejoe de los trabajos disponibles en cada
territorio. Por ejemplo, en 1976, volvieron a PadRico mas personas que las que habian

inmigrado porque habia mas oportunidades de eneplémisla.

La ciudad de Nueva York ha sido el territorio d#alos Unidos seleccionado por los

puertorriquefios desde el principio de sus olasatogas. Las numerosas oportunidades de

155



empleo en el este del pais, siempre han atraidmlas tlos inmigrantes del mundo y los
puertorriquefios también han sacado ventaja delrrddeaindustrial de esta ciudad. Ellos
constituyen el grupo mas numeroso de hispanos que en Nueva York. Ademas, se
encuentran grandes concentraciones de este grapagdiico en Ilinois, Wisconsin, Ohio,

Indiana, Pensilvania y en otros Estados del estel ynedio oeste del pais (Morales, 2009:

141).

Los informes de la Oficina del Censo de 2003, dgramon que la distribucion de los
puertorriquefios en los Estados Unidos se caraatpor cuatro grandes concentraciones en
las siguientes ciudades: Nueva York, Filadelfia,jc@po y Orlando. Las comunidades
puertorriquefias se destacan en todos los Estadlgaide y ya no es Nueva York el Unico
Estado seleccionado para vivir. A diferencia datiécadas reconocidas por un gran auge
industrial, se ha visto a principios del 2000 uisanghucion en la industria de la manufactura,
que ha forzado a este grupo demogréfico a busdanéen los Estados del sur. Este informe

de Morales (2009: 146), indicaba que en el 2003ahat Georgia 35.532 puertorriquefos.

La inmigracion cubana también ha hecho aumentpoltdacion hispana en Georgia,
alcanzando en el 2007 un nimero de 12.536 cubaeggir{ la Oficina del Censo, 2007).
Originalmente, esta inmigracién comenzé a finaked @58 y para 1962 ya habian entrado en
los Estados Unidos 248.070 cubanos. Esta ciframena grande para la disponibilidad de
trabajos en el sur de la Florida, por lo cual ® em comité de ayuda a los refugiados que se
ocupo de relocalizar a cientos de familias porrdifees Estados, principalmente Nueva York,

Nueva Jersey y California. Durante los tres ariges gjguieron a la crisis de los misiles, la
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inmigracion cubana disminuyé porque los viajes s&idn desde un tercer pais,

principalmente México y Espafia, y por vias clanidast como sefialé Lépez (2009: 112).

Los cubanos siguieron llegando a la Florida poioggorogramas que se establecieron
para satisfacer las 200.000 solicitudes que hahtempresentadas a las autoridades cubanas.
En el aflo 1965 se cred el puente maritimo Camarilacaado asi por el nombre del puerto
de donde muchos cubanos viajaron en embarcaciooeseguidas por sus familiares
residentes de la Florida. Este plan duré un poce dedos meses porque se perdieron
muchas vidas en el mar, sin embargo trajo un pnognaas organizado y seguro, conocido
como “Los Vuelos de la Libertad”, que duraron de$€l65 hasta 1973. Segun Lépez (2009:
114), durante estos ocho afios salieron unas 29p&8k®nas, y muchos cubanos que no
pudieron salir durante este programa de vuelostogrviajar a Espafia (los datos informan

que en noviembre de 1972 los exiliados cubanos89ai00 en ese pais).

Un episodio inmigratorio importante fue el casd @edo de Mariel, ocurrido en el
afo 1980, que trajo a los Estados Unidos en cinesemnmas de 124.776 personas, Yy
guardando semejanza con el hecho ocurrido en Cacaaque era también un puerto de mar.
El modo de viaje fue a través de barcos de todm tisados por residentes de Miami que
tenian familiares en la isla. Al enterarse de gstaba permitido recoger a su familia, se
lanzaron en embarcaciones a recoger a familiaréssya a desconocidos que deseaban
abandonar el pais. Este éxodo se caracterizé gpafacantidad de cubanos que llegaron en
tan poco tiempo y por los cientos de personas awtguas por enfermedades mentales y
adiccion a las drogas o el alcohol que fueron idelsia la fuerza en las embarcaciones. Los

que tenian un expediente carcelario fueron puestokbertad al llegar a la Florida, pero
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aquellos sobre los que se pudo demostrar que teleldns comunes, fueron enviados a la
carcel federal de Atlanta. Segun Lopez (2009: 14/5)73% de los que formaban el grupo de
los “marielitos” se quedo en la Florida y se integn la sociedad, llevando una vida normal

que no los diferenciaba de los inmigrantes cubanteriores.

La década de los noventa trajo otro éxodo llamém® balseros”, debido a que se
lanzaban al mar en balsas sujetas entre si. Efkls meescatados en medio del mar por
avionetas de rescate cuya mision era avisar a uUasdgcostas norteamericanos para que
supieran el paradero de cientos de personas qadled@ban lo puesto y a veces traian su
perro también. En 1994, Lopez (2009: 116), sefiak $p escaparon 30.000 personas en
balsas hechas en casa con llantas que llevabasuetw el material de sacos agricolas.
Muchos balseros fueron recogidos en el mar y llesaa las Bases de Guantanamo y de
Panama donde esperaron hasta un afio para quepssrase entrada en los Estados Unidos.
Varios cientos de balseros fueron relocalizados Adlanta, donde se les ayudd con

alojamiento, alimentos, busqueda de trabajo y izg@bn de documentos.

A partir de la crisis de los” balseros,” se lleg@n acuerdo entre Cuba y los Estados
Unidos en el gue se ofrecieron 20.000 visados aaugqlie se obtenian de acuerdo al grado de
peligro politico que corria un individuo y su faiajly otros por un sorteo especial para llenar
las cuotas correspondientes a Cuba. Este Ultimdoékegal se caracterizé porque en su gran
mayoria, eran hombres jévenes de entre 27 y 28 bfxos, residentes de La Habana, que
viajaban solos. En 1995, el decreto firmado pordos paises intentd cerrar la puerta a la
inmigracion ilegal para siempre, creandose la LeyAjuste que solamente aceptaba a

aguellos cubanos ilegales que lograron tocar tieroateamericana; los que fueron
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interceptados en el mar fueron enviados a la @mhal&@ promesa de las autoridades cubanas de

no tomar represalia con ellos.

El cuarto grupo con mayor cantidad de hispandsskstados Unidos esta compuesto
por dominicanos, sin embargo, en comparacion ca@nadwos grupos demograficos la
inmigracion dominicana no es tan antigua. En ldgmdk veinte afios se ha visto un
crecimiento notable representado por un 90% e®90 ¥ el 2000. Ya en el 2006, la cantidad
de dominicanos habia subido a 1,4 millones. En 2¢d (alcanzaron el nimero de 1,6
millones y ocupan el tercer puesto entre los grupsganos, desplazando a la comunidad
cubana de su tercer lugar demogréafico. EI millérmgdio de dominicanos, que vive
principalmente en la costa este de los Estadosodnigpresenta el 16% de la poblacion total
de la Republica Dominicana, que tiene mas de %n@8 de habitantes (Gutiérrez, 2009:

125).

Segun Gutiérrez (2009: 126), desde los afios #reat existido una comunidad
dominicana en Nueva York, pero en los sesentagiosecrementada debido a la caida de la
dictadura de Trujillo en 1961. A partir de esa Bechiles de dominicanos han buscado
solucion a su crisis econdmica, politica y de dedeoy trasladandose a Nueva York. Su
mayor crecimiento se debe a la venida de un grareraide jovenes buscando oportunidades
de desarrollo, pero también contribuye a este mieato la tasa de nacimientos en la
comunidad de residentes en territorio estadoune@s el 2000 de cada cuatro dominicanos,

uno habia nacido en los Estados Unidos.

Se hace dificil saber con exactitud la cifra denishicanos porque la encuesta del

censo del 2000 ofrecia pocas opciones para idsartifa nacionalidad de todos los hispanos
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residentes en los Estados Unidos. En la categerfasppano o latino, solamente se incluia las
opciones: “Mexican”, “Puerto Rican”, “Cuban”, OthElispanic or Latino”. En esta ultima

categoria no ofrecian ejemplos de diferentes nabidades iberoamericanas y esto produjo
que muchos de los que marcaron la opcion “Othegpatiies or Latino”, no especificaron cudl

era la suya. Por este motivo, segun Gutiérrez (2008), no se le da gran importancia a la
cifra aportada por el censo con respecto a aqudlisganos que no son mexicanos,
puertorriquefios o cubanos vy, los investigadoresrhaa calculo mas preciso al preparar los

estudios socioecondémicos de los dominicanos eBdtsdos Unidos.

Segun Gutiérrez (2009), los datos demograficos strare que la poblacion
dominicana consta de una mayor cantidad de mujgresie hombres. En el 2000, se sefiald
que por cada 90 hombres habia 100 mujeres. Coratesp la edad, los estudios han
demostrado que los dominicanos forman una coléetivimuy joven, con una edad promedio
de 29 afios. Al observar la poblacién de acuerdoscolngar de nacimiento, se evidencia un
promedio de nacidos en los Estados Unidos, coredad de 14 afios, comparada con la edad
promedio de 37 de los nacidos en la Republica Digamia. Las ciudades con mayor nUmero
de dominicanos son: Nueva York, Lawrence (Massatts)s Paterson (Nueva Jersey),

Providence (Rhode Island) y Boston (Massachusetts).

La poblacién hispana ha crecido tan considerabiéamen los Estados Unidos en las
Ultimas décadas, porque se han sumado a los megicararibefios un gran nimero de
centroamericanos y sudamericanos. El informe pienén de la Oficina del Censo en el
2006 informd que en ese afo vivian en territoricdganericano mas de 1,3 millones de

salvadorefios, casi 900.000 guatemaltecos, y posadm&00.000 colombianos. No se puede
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dejar de mencionar los grandes grupos de mediomithda uno de ecuatorianos, peruanos y
hondurefios. Para Lynch (2009: 135), existe muy po&@macion sobre estos grupos
demogréficos, ya que no se han hecho suficien@gsmsnsociolinguisticos y culturales de las
grandes cantidades de personas, que han llegadsodéderritorios y, una de las razones de
esta falta de informacion son las dificiles cird¢ansias que rodean su llegada y su vida en los

Estados Unidos.

Respecto a la inmigracion de casi un millon desgesis de El Salvador, ésta se
produjo durante la sangrienta década de la guentagoe duré desde 1980 hasta 1992. No
solamente los estragos de la guerra trajeron ues econdmica, sino que la fuerza de la
naturaleza, que azoté al pais con diferentes desasaturales como el huracan Mitch,
severos terremotos y una larga sequia, tambiénudpearon a la economia del pais. Las
ciudades donde se encuentran mas salvadorefios Estedos Unidos son: Washington, San
Francisco y Houston. De acuerdo a los informesad®©ficina del Censo en 2006, ellos

constituyen en esas ciudades, el segundo grupspienos, después de los mexicanos.

Durante las ultimas décadas se han visto las coaeseias de numerosas crisis
politicas, sociales y naturales que han afectaslpddses de Centro América. A Guatemala, le
toco sufrir la lucha entre los guerrilleros izqdistas, paramilitares de derecha y el Gobierno,
que durd treinta y seis afos y dejo un saldo dertorigle mas de 200.000 personas y la
destruccion de mas de 450 pueblos mayas. Lyncl®(2@®) asegura que de este conflicto se

produjo un éxodo de un millén de refugiados queshoty a México y a los Estados Unidos.

Honduras, es otro pais centroamericano que ha &isus ciudadanos en la lucha

incesante de buscar una vida mejor en los Estadmo&l Los hondurefios forman parte del
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grupo de siete paises con mayor cantidad de inm@gandocumentados en los Estados
Unidos, el resto de ese grupo lo constituye MéxkEbsalvador, Guatemala, Colombia,
Ecuador y China (Migration Policy Institute, 2008y situacidn es parecida a la de los otros
paises centroamericanos que han compartido entiems décadas la desdicha de guerras
civiles, inestabilidad politica, desastres natwaleviolencia de pandillas, principalmente la
Mara Salvatrucha. La mayoria de los hondurefiosesivias ciudades de Nueva York, Miami,
Fort Lauderdale, Houston, Los Angeles y WashingtorS. Census Bureau, American

Community Survey 2006).

Nicaragua es otro pais que fue afectado duramtédada de los ochenta por conflictos
politicos que causaron la muerte a 78.000 persdrzasiudad de Miami acogio la nueva
inmigracion con gran solidaridad, ya que la comadidubana del exilio se sintié entrelazada
con los nuevos refugiados politicos, que habiaapesto de un régimen izquierdista también.
A pesar del cambio de Gobierno ocurrido en 1996,tqumin6 con el régimen sandinista, la
mayoria de los nicaragiienses se quedaron en laddsstynidos. Segun Lynch (2009: 137),
la inmigracion proveniente de Nicaragua continlectada por la inseguridad politica y los
problemas economicos del pais. Las ciudades donde mas nicaragienses son Miami y

Los Angeles.

En Colombia, la inmigracion cobrd auge a partirl886 y so6lo en tres afios salieron
un millon de colombianos. Durante la década deotdgenta se produjo una inmigracion de
millones de personas que fueron a Ecuador o load&stUnidos (Lynch, 2009). Segun
fuentes de las Naciones Unidas, los millones degrantes colombianos representan la peor

crisis humanitaria conocida aparte de las de Aftieamayor concentracion de colombianos y
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sus descendientes en los Estados Unidos se eraeentiueva York y en Miami. Este grupo
demogréfico constituye el segundo grupo de hispanas numeroso que les sigue a los

cubanos (Lynch, 2009: 138).

El siguiente pais cuyos ciudadanos han encontefdgio econémico en los Estados
Unidos es Ecuador. A partir del 2000, este paisufiado una crisis financiera y politica de
tal magnitud que ha dado motivos para que unacaatidad de personas quieran inmigrar a
los Estados Unidos. Desde 1999, los problemasdiesnrs se agravaron hasta tal punto que
los bancos fueron cerrados y muchos ecuatoriarmaepen sus ahorros. El desempleo y la
pobreza crecieron como consecuencia del rapidoicietele la economia. Los paises que han
escogido los ecuatorianos, principalmente paragranj son los Estados Unidos, Espafa e

Italia. En 2006 Lynch (2009: 138) sefialé que 300 @€uatorianos vivian en Nueva York.

Los peruanos se unen a una historia ya repetwlajedla violencia, la intolerancia
politica y la crisis econdémica, provocada por ideahmbiciosos de poder, los impulso a
buscar una vida mejor y mas segura. Entre 199320@4, alrededor de 1.462.500 peruanos
inmigraron a otros paises. El lugar preferido ka $os Estados Unidos, seguido de Argentina
y Ecuador. El deseo de inmigrar ha cobrado fuenzeez de decaer, algo que demuestran las
cifras que indican como en el 2006 ya habia medi®mmde peruanos viviendo en los

Estados Unidos (Lynch, 2009: 139).

Venezuela no ha escapado a los problemas poliscatales y econémicos que han
azotado a muchos paises latinoamericanos. Des@ 48%a generado mucha inestabilidad
en todos los aspectos principales para el desagrdilenestar de la nacién venezolana. Lynch

(2009: 139) sefala que una gran mayoria de vemexolza inmigrado al sur de la Florida y
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ha encontrado un gran apoyo en la comunidad cub@antener en comun ideales politicos y

una afinidad de clase socioecondmica.

Los argentinos, también han tenido que recurrabandono de su pais, por causas de
la crisis econdémica que precipito la rapida dev@tirade su moneda, en el afio 2001, cuando
el peso argentino dejo de tener el mismo valorejular norteamericano, causando la crisis
econOmica mas conflictiva de la historia de ArgemtiEsto dio como resultado que se
cerraran los bancos, se multiplicaran los saquecsireercios y las manifestaciones en las
calles trajeron una gran inestabilidad social. Musclargentinos decidieron salir hacia los
Estados Unidos, principalmente a Miami y Fort Laddke, Nueva York y Los Angeles

(Lynch, 2009: 139).

2.2. Analisis sociocultural

La cultura popular es la fuente que atrae y sil@enfluencia a los hispanos de los
Estados Unidos, en especial a los jovenes queisigdn ante la encrucijada de no sentirse ni
de un lado ni de otro. A través de la cultura paplds nuevas generaciones hispanas pueden
consolidar su identidad y transformar el términe@ ddentifica a los americanos en los
Estados Unidos. Existe un gran deseo en la pobldd&pana, porque en un futuro cercano,
se logren vencer los males que todavia desafias idpanos como la desigualdad social, la
marginalizacion y la denigracion cultural en lovabés econdmicos, politicos y sociales

(Habel-Pallan, 2002: 119).

Existen tres valores culturales que influencianiti de los jovenes hispanos en los

Estados Unidos y sus relaciones familiares. El @rames el valor familiar que representa la
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fuerte identificacion y los lazos familiares queenra los miembros de una familia, y los
sélidos sentimientos de lealtad, reciprocidad ydaoldad compartidos entre cada uno. El
segundo valor que influencia el desarrollo del jphiespano es el respeto por los padres u otra
autoridad, convirtiéndose en una obligacién de iemuta en cualquier situacion de la vida
diaria. En la cultura hispana el respeto ocupaugarl tan importante debido a la naturaleza
colectivista que la constituye. El tercer valortetdl, conocido como el machismo, les da a
los hombres hispanos un rango alto a nivel so8mkspera de ellos que representen un papel
dominante en las relaciones sociales y que tersgéurelza y habilidad de ser el proveedor y

protector de su familia.

En la actualidad, se estima que hay una pobla¢gpaha en el area de Atlanta de mas
de 300.000 personas. A principios de la décadasisdsenta, se comenzo a ver la llegada de
las primeras familias hispanas que venian de Clubgoblacion cubana fue creciendo en
Atlanta a través de los distintos éxodos, pero auaa rapidamente como en la Florida,
California y Nueva York. Las primeras familias coha de Atlanta, sintieron la necesidad de
fundar un club que les permitiera continuar laitiéd hispana de sus costumbres y valores.
Lograron su objetivo con la fundacion del Club Guibae Atlanta, el club cultural hispano
mas antiguo que todavia existe en la ciudad. Hskeha desarrollado un papel fundamental
para mantener en Atlanta la identidad hispana, pemcipalmente la cubana, ya que

representa los valores historicos y socio-cultsrdielos cubanos.

Las fiestas, las obras de teatro, los carnavassdnciertos, tertulias literarias, juegos
de domind y exposiciones de arte han servido &¢rde varias décadas para mantener viva la

herencia hispana entre los adultos y sus desceasdidms jovenes cubano-americanos que
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han nacido en Atlanta, han visto en el Club Cubahpedazo de Cuba fuera de la isla
caribefia y se han podido imaginar la patria depadses. Los miembros adultos del club han
reforzado su identidad cubana, al estimular las onas de épocas pasadas y tradiciones

culturales y patridticas.

En un barrio muy cercano del Club Cubano de Atlaetdna desarrollado otro lugar
cuyo foco principal es atraer a la poblacion mexacde Atlanta y sus alrededores. En una
dimension mas grande, no solo por sus medidastecticas sino por su diversidad de
funciones, este punto local de reunion para lgsalises de Atlanta se conoce con el nombre

de “Plaza Fiesta”, nombre que es el tema de suasdba, arquitectura y significado.

En el afio 2000, se puso en efecto la remodela@béundantiguo centro comercial,
situado en un barrio céntrico de Atlanta, habitgde un gran numero de inmigrantes
mexicanos y desde entonces ha sido considerado roapital latina de Georgia. Los
creadores de este centro comercial para hispandfiaena, fueron a México para retratar las
auténticas plazas y mercados mexicanos que refkejafluencia colonial espafiola apreciada
en toda la América hispana. El objetivo de lognaa véplica de la tipica plaza hispana era
crear un marco imaginario para que los visitantesnsumidores hispanos se sintieran como
en su tierra natal mientras hacian sus comprasnsuodan los productos alimenticios
tradicionales. Los diferentes negocios dentro de e®rcado son atendidos por hispanos y
por consiguiente el idioma espafiol se oye por tpdaies. La musica mexicana interpretada
en los eventos y celebraciones estimula la menagiaMéxico y refuerza el sentido de

identidad en los adultos y jovenes mexicoamericanos
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Tanto el Club Cubano de Atlanta como Plaza Fietda, la bienvenida a todos los
hispanos de Atlanta y sus alrededores, sin embaggta centro tiene un enfoque especifico
en un grupo demogréafico. Los dos tienen en comdnefdrategias propias de mercadeo,
consumo Yy la construccion de identidad. Se valetasiemagenes de la patria distante, se
reinventan las celebraciones tradicionales tipilsa€uba y Espafia en el Club Cubano y las
de México en Plaza Fiesta. Se mantiene el espalfialglés y el spanglish como nueva forma
de comunicacion, y como resultado se fortalecerdnss con la cultura mexicana, cubana,

latina y estadounidense.

2.2.1. Caracteristicas de la poblacién hispana éstados Unidos

Educacion: Las estadisticas indican que ya en el afio 2010Qreéro de hispanos con
ensefianza secundaria ha aumentado en un porcelisigo e incomparable con las cifras
de afos anteriores. El Departamento de EducacioGetegia ofrece el programaual
Enrolimentque permite a estudiantes que cumplan los regsjgstudiar asignaturas de nivel
universitario gratuitamente mientras cursan el lacato. Esta oportunidad es sin lugar a
dudas muy ventajosa ya que representa un ahotrerdgo y dinero para los estudiantes que
logren completar estos requisitos. Por otro ladb, gebernador de Georgia y el
superintendente de las escuelas del Estado hasra#clque entre mayo de 2009 y mayo de
2010, los hispanos que efectuaron el examen deosuasanzados (AP) en el Estado
aumentaron al 29,3%, comparado con el promedimnaktigue alcanzé al 15,3%. Otro dato
importante sefiala que los hispanos lograron un @d@nmmas alto de resultados que

representa el doble de lo que se observé en elvpais.lavisionnewspaper.com.

167



Esta mejoria en los resultados educativos ha sidstante, ya que desde el curso
escolar 2004-2005, los hispanos examinados aurengar un 273%, en comparacion con el
incremento nacional del 90% de los hispanos quetiefeon el examen. También es muy
alentadora la noticia sobre el crecimiento de [tritcula de jovenes hispanos en las
universidades de los Estados Unidos, lo que cagstiin motivo de optimismo para el futuro

de la poblacién latina de los Estados Unidos.

Idioma: Se ha podido observar a través de la historiada gnportancia que tienen el
idioma espafiol y los medios de comunicacion hispaHoy en dia, este enlace cobra mas
valor debido a varios factores, entre los que dastda relacion entre los medios de
comunicacion de habla hispana y la inmigracion, yiessenvolvimiento y las formas en que
los circuitos de comunicacion hispana ofrecen nsiewodos de acercamiento, de poder y
representacion. Desde la década pasada se ha aedemte que el idioma espafiol, los
medios de comunicacion hispanos y la poblacionanmapestan desafiando y transformando el

panorama sociocultural de los Estados Unidos Habkén (2002: 237).

Medios de comunicacion:Los medios de comunicacion hispanos y su avance a
nuevos territorios de los Estados Unidos, ayudaompecender el resultado que estan
produciendo las nuevas corrientes de interaccianquye estdn moldeando la forma vy el
contenido cultural de la vida cotidiana. La ecofepolitica de los medios de comunicacién
hispanos y la relacion entre los patrones migrasorel surgimiento de nuevas instituciones
en diversas regiones, mas el papel de los mediosodrinicacion en las comunidades
hispanas, muestran la fuerza cohesiva de las ganaiesformaciones de la industria y la

sociedad a nivel mundial.
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Todos estos cambios en la economia politica senddl@oceso de la globalizacion y
a la expansion del mercado de la industria de ledios comunicativos a través de las
fronteras. Se ha hecho evidente desde hace masadd#éuada, que muchas firmas de marca
mundial en diferentes sectores, como por ejempfie ¢hs finanzas, productos de consumo, y
cadenas de comidas listas para llevar, se estd@blesendo en mercados de Latinoamérica y

de latinos en los Estados Unidos (Habel-Pallan22088).

Deporte y ocio:Un elemento de gran interés para los hispanos yrepresenta un
lazo fuerte con la patria distante es el futbosteEleporte, reconocido como uno de los mas
populares del mundo, sirve de puente social y @llicon Latinoamérica y constituye una
fuente de orgullo hispano, una tradicién culturaina conexién emocional y social con la
tierra lejana. Por medio de la transmision telsaiside circuito cerrado, muchos
centroamericanos pueden seguir las competiciores ks paises de Ameérica Central y los
mexicanos pueden disfrutar de los campeonatosttel fa través de Univision, Fox Sports,

World Espafiol o Galavision.

Este gusto que se convierte en fanatismo, taml@@memotivo de reunidn para que
los hispanos en los Estados Unidos se congreguéngares publicos o en sus hogares y
sigan de cerca su equipo favorito a pesar de tamdis. La identidad latinoamericana y la de
ser hispano en los Estados Unidos se entrelazatemda la conexion de la poblacion

emigrante y la nativa hispana con Latinoaméricb@aPallan, 2002: 240).

Desde el comienzo del acuerdo de intercambio Eortee las Américas, el discurso
empleado por los medios de comunicacion ha giradore@o a las consecuencias econdémicas

derivadas de este convenio comercial, en espeasabéneficios obtenidos al disminuir las
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restricciones sobre la circulacién de productoapital monetario y su efecto en los negocios
de los Estados Unidos. Los efectos culturales middsa o aumentados por este pacto

comercial apenas son percibidos a través de lanafcion publica Habell-Pallan (2002: 15).

Se le ha dado una gran cobertura al debate en adma@ea de aumentar la vigilancia
en las fronteras con México y Canada y al movinoierguesto de esta militarizacion a causa
de defender los derechos humanos. Se ha transnaititlavés de un discurso publico, la
urgente necesidad de que se reconozca la fuerpsalabdocumentada que mantiene la
economia local en los Estados Unidos. Sin embangose ha producido gran impacto
cultural, excepto por el estrechamiento de losdamoexistentes entre los inmigrantes de las

Ameéricas y un creciente interés por crear nuevesi@s culturales con Latinoamérica.

Una de las formas de evitar completamente la adéptaal idioma inglés e
integracion a la cultura norteamericana es mantenielentidad étnica o cultural junto a una
actitud leal y responsable por la familia, valoeqepresenta bien la cultura hispana. Los
conceptos de lealtad, solidaridad y reciprocidatientan con el proceso de la inmigracion.
Por ejemplo, se destacan la obligacion familiaayl@dar con la traduccion, el cuidado de los

hermanos y hasta la asistencia financiera.

Un punto muy importante que caracteriza la culpapular, es la diferencia que existe
entre las caracteristicas de compra y venta qea egmercado hispano y su dependencia del
origen nacional, el nivel educacional y poder asitjudb. Por ejemplo, cada grupo
demogréfico hispano prefiere comprar alimentosi¢radales que no son tan populares o
reconocidos por las otras comunidades, pero adaseeha ido adoptando una aceptacion

hacia los habitos alimenticios y de vestimenta jpople la mayoria de los ciudadanos del
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pais. Muchos investigadores creen que la neceslielgsioductos de consumo incrementara a
pesar de los niveles bajos economicos de la magaribps hogares hispanos, y el sector
empresarial de este grupo demogréfico se haraueéefya que se ha observado que pueden

llegar a ser muy buenos negociantes (Habel-P&@0R: 20).

Un dato al que no se le dio la cobertura en su mwnadecuado, fue la noticia
presentada en 1996 por el Censo de los Estado®4$)rdd que en esa fecha por primera vez
en la historia de este pais, habia mas juventuatigen hispano que de cualquier otro grupo
étnico o racial. Con este acontecimiento se marcoraienzo de la prediccion sefialada por
los expertos demaografos al anunciar que los hispaedan la mayor poblacién basica de los

Estados Unidos (Montero, 2000: 13).

El auge en el crecimiento de este grupo demogrdfcha visto influenciado por una
cantidad de factores negativos como la falta deodarientos, lenguaje, estereotipos,
practicas discriminatorias y vision intelectualrd?eomprender a estas comunidades hispanas,
hay que entender las diferencias regionales quneekistido desde hace mucho tiempo, y
otras recientemente surgidas. En el sur, por egngel han visto los problemas migratorios
sufridos por los hispanos, que incluyen el probletaeda indocumentacion, el acceso a la

medicina y la educacion y las normas migratorias.

Al mismo tiempo se ha observado una reaccion natigriocal contradictoria a la
inmigracion como temor a ser percibido como sinzaatie de los asuntos de los hispanos, el
dominio de la lengua inglesa y la pérdida de forldoales, estatales y federales por ayudar a
hispanos indocumentados. La poblacion hispana quesade los noventa se habia

concentrado principalmente en siete Estados, a®ha convertido en uno de los segmentos
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gue mas rapido ha crecido en areas como Minnd3atata del Norte, Carolina del Norte, y
Massachusetts. A diferencia de los primeros grugg$iispanos inmigrantes que escogian
Estados de poblacion mas densa, se ha visto uro megvon que busca los Estados que

ofrecen oportunidades econdmicas y educacionalest@vb, 2000: 15).

Tradicionalmente, en los Estados Unidos se ha usadtiscurso despectivo sobre los
adolescentes latinos que recalca sus deficienciaacgsos, pero en la actualidad hay una
corriente que insiste en demostrar los valores eleriencias que describen su triunfo. Los
tiempos actuales imponen desafios a la juventuthldae los Estados Unidos, donde se espera
que lleguen a ser lideres futuros y profesionalas transformen los obstaculos en
oportunidades venideras. La mayoria de los jovhisgmnos posee las habilidades necesarias
para un mundo global que incluyen el ser bilinguelticultural, y capaz de distinguir los

cambios sociales dentro de las comunidades lob&esero (2000: 2).

La juventud hispana en los Estados Unidos se dafi@mroblemas que incluyen no
sélo las frustraciones comunes de la minoria, samobién al hecho de ser parte de una
poblacion diversa y creciente la cual se esta aadic con mayor fuerza en el pais. Esta clase
joven tiene que convivir con una sociedad que maiesha xenofobia provocada por la
ignorancia de no saber quiénes son, y una confggaaral sobre su identidad, debido a los
diferentes términos usados para reconocerles camajpmplo: hispano, latino, chicano,

boricua, raza, etc.

Estos factores propios de la identidad, tambiémeseafectados por estereotipos que
describen a los adolescentes hispanos como defitesjeartistas de grafiti y trabajadores del

campo Yy, aunque estas descripciones son en cgrta freales, existe una diferencia entre
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ellos. La lucha contra esta corriente de estgrestse hace mas evidente en la actualidad. La
necesidad de mejorar el nivel educativo es unategia primordial para sobrevivir y alcanzar

una posicion respetable en la sociedad.

2.2.2. Niveles educativos

Existe una corriente que se opone a la educacidticaitural basandose en que la
cultura de la minoria hispana es inferior, razénkign por la cual su educacién y economia
seria tan pobre. Se ha llegado incluso a argumemtamotivo genético que impide el
desarrollo educacional, mostrado por el bajo grali@nido en examenes de inteligencia
aplicados a los hispanos. Sin embargo, sefala Mo@E00: 23), parece existir una nueva
creencia que justifica esta inferioridad, no poralemento genético, sino por uno cultural
cuyo marco esta formado por una perspectiva delasian. Este criterio se apoya en que la
culpa de esta pobreza educativa y econdémica egparacion de las comunidades étnicas de

la corriente anglosajona.

Otro criterio sobre la causa del poco crecimiecttnémico y educativo de la minoria
hispana de los Estados Unidos es el que surgealeana los nifios hispanos y reconocer
que son mas cooperativos y filiales que los nifiesddscendencia anglosajona, que se
caracterizan por ser mas competitivos, individtemsisy deseosos de éxito. Esta creencia trata
de exponer la falta de interés educativo de losgsaen la cultura de la minoria hispana. Dos

caracteristicas que justifican este criterio soexaesiva masculinidad y pocas aspiraciones.

Contrarrestando este criterio negativo existe umerd creciente de educadores,

estudiantes, politicos y activistas de la comunigiael son la prueba efectiva de que el éxito
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educativo no esta sujeto a la asimilacion, es maseata la cantidad de latinos que estan
orgullosos de su cultura y este sentimiento lesulsgy en vez de frenarles a obtener el triunfo
y los logros deseados. Los asuntos referentesidetaidad cultural ocupan un lugar muy

importante en los centros educativos de secundariavés de todo el pais, dandole fuerza a
los movimientos de reconocimiento a los chicand®rycuas. Como indicé Montero (2000:

25), estos movimientos, que habian declinado derastafnos revueltos de los sesenta por la
Revolucion Social de esa década, ahora se veneamidod bajo el liderazgo de estudiantes

activistas que abogan por la igualdad institucialealos hispanos por medio de la educacion.

2.2.3. Iconos y referencias

Los fendbmenos de la percepcion visual, tenidosetarcuenta en la inagotable y
compleja teoria de la imagen, nos permiten saoasién conclusiones sobre la comunicacion
de los latinos y la simbolizacion de sus concedibsspecto l6gico de la imagen tiene mas
relacion con la lengua que con las estructuraseptvas, de ahi que la relacion imagen y
lenguaje sea inmediata. Cuando nos avocamos ali@ste la imagen como lenguaje, ésta se
entiende como capacidad para reproducir o imitaeddidad, o bien, como sustitucion de la

palabra escrita, e incluso a veces como opos&iéarracionalidad del verbo.

Como planteé Rodriguez (1988: 188), la comparaeidtne la imagen y el lenguaje
tiene que ver sobre todo con el aspecto iconictadimagen vy, por la relevancia que existe
entre un dispositivo de significacion y de comuoiéa. Ambos aspectos se conocen como
problemas del iconismo en el seno de la teorimd@agen. En su planteamiento Rodriguez,
contribuye a la creencia de que al hablalet®gjuaje de la imagerse piensa inmediatamente

en el lenguaje del comic, el lenguaje del cinderfjuaje de la television, de la fotografia, o
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bien el lenguaje de cada uno de los medios de €¥preEn sintesis y siguiendo lo propuesto
por Rodriguez (1988: 186), la imagen es una por@gtual de la significacion, comparable
con un signo cuyos trazos pertinentes pueden seti@dos como un proceso de codificacion
que se constituye en un sistema semiotico. En patabras, el lenguaje trata de tener acceso
a la imagen como un ejercicio de sensibilizaciorsdgercepcion al mismo tiempo que se
descubren las estructuras légicas que gobiernamel@®sentaciones de las cosas y las
intencionalidades comunicativas de sus autoregespecto a la recepcion de las imagenes.

Como diria Metz (1972), tener acceso a la imageaareslo a la civilizacion.

Segun lo expuesto, el analisis de las imagenep&wsitira conocer los mecanismos
de significacion y comunicacion no linglisticoslog que se vale la sociedad a través de los
medios de comunicacion para educar, seducir, pdirsa@entir o conocer, entre otros hechos

o fenbmenos, como se podra ver mas adelante.

La publicidad utiliza los iconos para darle fuestamensaje publicitario, y entre la
variedad de iconos que se pueden usar para estitaul@memoria del receptor el rostro
humano es muy eficaz y por lo tanto muy utilizado campanas publicitarias. El icono
diferenciador o reconocible por sus receptoregpegaaen los productos, ideas o culturas que
representa. De todos los rasgos personales quéteges la figura humana y la convierten
en icono, solamente las caracteristicas mas camsioh las que se asocian con el icono. Por
ejemplo, el valor, la inteligencia, el fisico, lalleza, la osadia son valores especificos que

construyen el icono (Bueno, 2000: 15).

La creacion de iconos ha cobrado gran auge eniltosos tiempos, debido a la

influencia que ejercen los medios de comunicacibm@estro estilo de vida. No todas las
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culturas y grupos sociales reaccionan igual arstéctanos utilizados por la publicidad, ya que
el reconocimiento por parte de los receptoresmpee la relacion directa que ellos tengan
con la experiencia cultural y la mayor o menor prodad entre las fronteras. El icono que
representa un personaje nacional, aunque sea fanmsecibe la misma aceptacion que otro
de reconocida fama internacional. Los lideres ipoB{ por ejemplo, pueden causar diferentes
reacciones en distintas partes del territorio madiy del mundo, por eso la publicidad no

utiliza estas figuras humanas como icono diferelmria

Desde nuestra llegada a los Estados Unidos atipionde la década de los setenta,
hemos visto surgir lentament®nos hispanos en la industria del cine y la islén. En ese
entonces se podian contar con los dedos de la loarastistas hispanos que habian logrado
un papel significativo en programas de televisiomgnos eran aquellos que lograban un
personaje destacado en las peliculas de cine. l@s programas que tomaron popularidad
recordamos a Ricardo Montalban en “Fantasy Islafali Estrada en “Chips” y Freddie
Prince en “Chico and the Man”. No puede faltar elestra memoria uno de los programas

pioneros de la television: “I Love Lucy” con LueilBall and Desi Arnaz.

En la actualidad todavia cuesta trabajo encordcaores hispanos representando
papeles protagonistas en la industria cinematagrgfien la pequefia pantalla. Sin embargo, a
partir del 2000 se ha desarrollado un interés pal#n el surgimiento de la nueva clase de
figuras famosas de origen hispano. Muchos de estioses y actrices son descendientes de
hispanos y se han criado en la sociedad norteaanesito cual les ha dado las caracteristicas

necesarias para satisfacer los gustos de los adpees tanto hispanos como estadounidenses.
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En la larga lista de talentos hispanos, cuyo foise ha apreciado en esta década, se
destacan Jennifer Lopez, Wilmer Valderrama, Evagboia, Andy Garcia y George Lopez.
Ademas en el género musical, han conquistado l@icpinorteamericano desde hace dos
décadas, Gloria Estefan, Ricky Martin, Christinau#gra, Shaquira, Marc Anthony, Jennifer
Lépez y otros. Ademas de este reconocido taletitolatambién ocupan el lugar de la fama
ciertos actores que han aparecido en las cartaler&follywood, como Antonio Banderas y
Penélope Cruz, quienes a pesar de no haber nacidoseEstados Unidos, han logrado

cambiar la actitud imperante en los estudios déylobd de décadas pasadas.

La publicidad también utiliza los iconos que regrgan distintos animales, ya que a
través de los tiempos se le ha dado un valor @fatito a diferentes especies. Por ejemplo,
los tigres, las panteras y los caballos han sis@fomales seleccionados para destacar la furia
y la rapidez de los coches nuevos y potentes. lraarde restaurantes “Taco Bell” usa en su
campafa publicitaria el perro Chiguagua porqueos@ae que esta raza canina es de origen
mexicano. Hoy en dia se le ha dado gran populaadadnarca de seguro “Geico” a traves de
su personaje principal en las campafas publicitarh lagartijo que habla con acento
australiano. La lista de ejemplos donde se usanaes para dejar una huella en la memoria
del receptor, seria muy larga de enumerar y paratetés de transportar estgpots
internacionalmente, resultaria desafiante por if@sahtes significados que se les atribuye en

cada cultura.
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Figura 10. Escena dealpot para AT&T con uso de los colores e imagenes fakkdé

mexicanas.

En la publicidad dirigida al grupo demografico daeo de Atlanta, se nota una
elaborada concentracion de esfuerzos por atraer méxicoamericanos ya que representan el
namero mas numeroso de la region. Un icono diféaeloc o reconocible por estos receptores
lo constituye el orgullo nacional representadolpdrandera de México. En la mayoria de los
spotsse distinguen los colores verde, blanco y rojougmos productos anunciados ensefian
en la pantalla un mensaje escrito con la estampla td@ndera mexicana. En algurspetsse
incluyen actores o bailarinas que visten ropa defoalegdrica a los colores de la bandera

mexicana y a los uniformes caracteristicos de épodistas mexicanos.

En uno de lospotsseleccionado para esta tesis, se demuestra elic@wmd se ha
producido en el papel de la mujer en la sociedapdma actual. El anunciante de

“Hamburguer Helper” ha utilizado una mujer hispajmen y atractiva que llega a casa
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después de un dia intenso de trabajo y se dispgmeparar una cena sabrosa, nutritiva y
rapida para el deleite de su familia. Con egtet se reafirma el nuevo modelo de la mujer
independiente y capaz de mantener un empleo sateteer las responsabilidades del hogar.
En otrospot que anuncia la marca de papel absorbente “Bousg/presenta un hombre

joven hispano que representa el cambio que ha rédiop@l sexo masculino en las dltimas

décadas. En vez de presentar un hombre machigtdaaattitud consentida y extrafia de la
esposa que estd a punto de dar a luz, se muestrambre paciente, tierno y colaborador.

Como dice Bueno (2000), “Aquel hombre rudo, “deopeth pecho”, ha dado lugar a otro, de
rasgos indefinidos o indiferenciados, se diria éasieninos; es el “macho domado” y esta
imagen y actitud, aunque todavia no se hayan logiaghoner en la sociedad, las ha

conseguido ya la publicidad” Bueno (2000: 17).

La formacion de la identidad hispana actual @n Estados Unidos se ha servido
también del clamoroso desarrollo del cine hispd&.a obra de Joaquin Badajoz (2009)
sobre esta ultima década se enumeran una listaitds ue lograron poner en alto a varias
personalidades hispanas no solamente por susdslentla actuacion sino por su direccion y
produccién cinematogréfica. La lista comienza @mttes peliculas mas exitosas en espafol
exhibidas en los Estados Uniddsnores perrog2000), de Alejandro Gonzalez IAéritu,tu
mama también(2001), dirigida por Alfonso Cuarén, Kable con ella(2002), de Pedro
Almododvar. De estas tres peliculas nominadas @$wsr, la de Almodévar obtuvo el premio,
dandole asi la bienvenida a otros intentos poralogremios y aceptacion dentro de la

conciencia de Hollywood y el resto del pais norteacano (Badajoz, 2009: 904).
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Los galardones continuaron con la peliculaaffic (2000), donde el actor
puertorriquefio Benicio del Toro gand un Oscar poaguacion y se convirtié en el primer
actor hispano en recibir un premio de la Acadei&raves de toda esta década se ha visto
que el espafiol ocupa una parte importante en @upciones de cine y television y se ha
establecido, segun Bajadoz (2009), una sensibilidia en la industria del cine y en sus
espectadores, como la que aporta la salsa, esalanadtural” que es el exponente de la

“sensibilidad hispana trasvasada a la vida urban@americana”.

El interés de capturar al publico hispano y nonegcano, impulsé a los estudios Fox
2000 Pictures a brindar todo su apoyo a la producde peliculas que trataban el tema de la
realidad latina, y estaban dirigidas al mercado guezia a pasos agigantados. De esta
iniciativa resulto la pelicul&€hasing Papi(2003), bajo la direccion de Linda Mendoza y la
actuacion de un elenco estelar internacional. fasteno de los primeros intentos respaldados
por una compafiia productora grande, que abrié @adm produccion bilingle con valiosas
figuras espafiolas, estadounidenses y britanicaagining Argentina(2003), dirigida por
Christopher Hampton, con la actuacion de Irene lescéernando Tielve, Héctor Bordon,
Antonio Banderas, Emma Thompson, Maria Canals, R@eédes y Leticia Dolera, Badajoz

(2009: 906).

En el 2004 se estrerMaria Full of Grace una produccion colombo-estadounidense
que recibié 30 premios y 21 nominaciones, convidase en la pelicula estadounidense con
actores hispanos mas premiada de la historia. Esenanafio se unieron talentos
multinacionales para produddiarios de motocicletapelicula que despert6 la curiosidad y el

interés de muchos espectadores por hacer referencirnesto ‘Che’ Guevara. Esta
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produccién también recibié un Oscar por la mejorc@n original escrita para una banda
sonora cinematografica, por el tema ‘Al otro la@d rdo’, del uruguayo Jorge Drexler. En ese
mismo afio las carteleras de cine mostraron ejengdota incidencia del espafiol en las
superproducciones de Hollywood con las siguiengikydas:A Day without a Mexicande

Sergio Arau, quien recibié premios en Colombia gddrpor este proyecto. La taquilldvian

on Fire del director Tony Scott, rodada en México constat destacados como Denzel
Washington y Marc Anthony, se sirvié del idiomaa&®p y del marco geogréafico mexicano

para lograr el drama necesario.

El boom ‘latino’ en Hollywood ha seguido en la déa del 2000 con peliculas y
documentales que muestran la realidad latina fyedentro de los Estados Unidos con
producciones de cine independiente. Por ejemplocasece por su calidad la pelicula
bilinglie The Three Burials of Melquiades Estra@@®05). El famoso actor Tommy Lee Jones
se inicié con esta pelicula como director de largajes y también representd un papel en el
que hablaba espafiol. Otro ejemplo de cinta biliregenglish as a Second Langua(©05),

que muestra los conflictos que traen las frontésasas y sentimentales.

El aflo 2006 estd marcado en la historia del bdatmé’ por varias peliculas que
lograron mucha fama y méritos por la calidad deditectores y talento artistico hispano. La
peliculaBabel coproduccion franco-estadounidense-mexicanadcoon el talento de Brad
Pitt, Cate Blanchett, Gael Garcia Bernal y Adri&araza, que fue nominada al Oscar por
actriz de reparto. La segunda pelicula que obtuam gnterés en la audiencia hispana y
norteamericana eEl laberinto del faunp fruto de la colaboracién entre México-Espafa-

Estados Unidos. Su director Guillermo del Toro @scgndencia mexicana hizo el rodaje
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completamente en espafiol y esta produccion le tragonominacién al Oscar, un premio
Oscar por direccion de fotografia y otro por esgeafda. A continuacion se estreno la
peliculaBella (2006), del mexicano-estadounidense Alejandro Gokhenteverde, que gané

el premio de la popularidad en el Festival Inteioraal de Cine de Toronto.

Los ejemplos de la corriente ‘latina’ continua@n distintos filmes de presupuesto
mediano comduinceafearaBuscando a LetiFast Food NationAlone with hery Nacho
Libre. En el 2007 se estrenar@i Cantante dirigida por Ledén Ichaso, sobre la vida del
salsero boricua Héctor Lavoe y la pelicBlardertown de Gregory Nava, protagonizada por
Jennifer Lopez, Antonio Banderas y Kate del Castlll orgullo hispano se engrandecio al
ser nominados al Oscar por primera vez en la éstle este premio, diez mexicanos por su
fantastica labor en las producciones hispanas idel amterior. Los premios continuaron
llegando, esta vez al largometraje documental diikHijos de la Guerra de Alexandre
Fuchs. Esta produccion se concentra en la panditlana internacional méas violenta de la
década, la Mara Salvatrucha, que se ha propagaste déentroamérica hasta los Estados
Unidos. La cinta incluye entrevistas a los miempfasdadores, expertos en delincuencia, un
recorrido por las carceles de El Salvador y lalesale Los Angeles afectadas por numerosas
pandillas juvenilesChildren of the Waigano tres premios importantes en festivales famoso
de cine de Texas y Nueva York. Una pelicula diggangncionar por su éxito taquillero es
Ladrén que roba a ladrgndel director cubano-americano Joe Menéndez yuyaidd por
Lyonsgate. En el 2008, se estrend La misma lumagidh por Patricia Riggen y producida
por Fox Searchlight y The Weinstein Company. Estiicpla pone el peso dramatico de la

inmigracion ilegal en la experiencia de un nifio.
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Otro escenario donde se proyectan y mantienempsrtiempo los referentes sociales
y culturales es la television en espafiol, de gigmifscacion para los hispanos que viven en
los Estados Unidos. Para muchos, el televisor ascompafiia, y una forma de disipar la
tristeza y melancolia que surgen por la distan@alad patria y los seres queridos. La
programacion de television en espafol, ha contyunto con otros factores, a que se
mantenga la identidad hispana en los Estados Upidoe el idioma espafiol sobreviva en la
lucha cultural, donde el idioma inglés podria halegrcido en la adaptacion e integracion a la
cultura norteamericana. Nuestra memoria se llendosleecuerdos del afio 1971 en Los
Angeles, California. La sensacion mas frustran @jin se mantiene viva, es la negacion de
la mayoria de personas hispanas en la calle, apieegunta ¢ Sabe espafiol? Los tiempos han
cambiado y ya los hispanos, vengan de donde versgamtan su identidad hispana que

comienza con saber espafiol.

La inmigracion mexicana de mas de 40 millones deitantes, ha sido un fuerte
motivo para que las empresas de television de Mékayan creado un imperio con esta
industria. En la cima de este imperio se encuddtigision, la cadena mas importante en la
television norteamericana en espafol que cuenta600nafiliados. El nacimiento de esta
cadena de television se produjo antes de los sesanfan Antonio, Texas, pero fue en Los
Angeles, en 1962, donde se fundé la emisora m&pt@a de todas las emisoras afiliadas a

Univision: KMEX-TV Canal 34 Connor (2009: 497).

En la década de los ochenta la television en e$pafiunio a la nueva corriente que
proclamaba la existencia de un mundo hispano e&dtedos Unidos. La idea era agrupar a

todos los hispanohablantes dentro de un mismo ©hergavencer las diferencias entre las
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distintas regiones del pais donde se hablaba dspaftocon las divisiones impuestas por las
comunidades del nordeste, el sur y el suroestesi&stados Unidos. Como afirma Connor
(2009: 498), previamente a esta época, los puddlicE se veian obligados a producir
campafas de anuncios de diverso estilo para cadafyeero al encabezar la propuesta de
usar un espafiol neutro para el mercado hispanasdestados Unidos, Univision considero a

todos los hispanos dentro de un mismo mercado.

Telemundo es la segunda cadena importante efelésién en espafol de los Estados
Unidos y la segunda en produccion de contenidos pargramas en espafiol en el mundo.
Fue creada a mediados de los cincuenta en SanRwemo Rico, y hoy en dia es una cadena
norteamericana con su planta principal en Hialédbrida. Esta cadena ha aumentado su
popularidad por la cantidad de telenovelas queym®dn los Estados Unidos, México y
Colombia y su potencia llega al 93% de los hispagmsl42 mercados, por aire, cable y
satélite. El interés por el crecimiento de su newda ha hecho parte de NBC Universal, una

division de General Electric desde 2002.

Desde los noventa, Telemundo y Univision comprabapee el mercado hispano era
mayor de lo que se estimaba, por las conclusioaesmd investigacion de mercado realizada
por A.C. Nielsen. Los estudios sobre el mercadpams informaron que esta audiencia
nacional representaba mas de lo que se habiaadligz se concluyd que los telespectadores
eran recién llegados de cualquier pais hispanoog a@tdividuos que aunque supieran bien el
inglés, no querian cambiar su costumbre de comsei@n espafiol. Debido al alto porcentaje

de la poblacién mexicana en los Estados Unidgwdgramacion se orientaeaa audiencia.
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Existen también dos noticieros importantes nadésnen espafiol, el de Univision y el
de Telemundo. Las dos empresas son rivales eramsntision de noticias y telenovelas
durante el horario mas frecuentado, de 6 de l&tartl0 de la noche. Existen canales locales
que también compiten en los temas locales, entasvis distinguidas figuras y visitantes.
Entre las personalidades que han captado a lospésiadores hispanos se encuentran:
Christina Saralegui, Don Francisco, Maria Antoni€wallins, Jorge Ramos, Maria Elena

Salinas, Enrique Gratas, Pedro Sevcec y Mirka dedd, entre otros.

2.2.4. Valores y creencias

No cabe duda que el grupo demogréfico hispano, aurestituye las diferentes
comunidades hispanohablantes en los Estados Unidosgxperimentado un cambio de
conciencia en las ultimas tres décadas. Esta tianation se ha debido en parte a que sus
miembros son conscientes de los valores que poseamy su nuevo poder estratégico, el
interés que despierta su cultura de origen, elrvddosu idioma materno, el privilegio que
representa el conocimiento que ellos tienen dedfedpy de las posibilidades profesionales
que les abre la capacidad de ser bilingles. Esta tte conciencia se debe a un cambio de
actitud por parte de los hispanos, que en su nmaywirevalorizado su idioma como una
lengua que transmite la riqueza cultural de unaurodad compuesta por procedencias
nacionales y regionales muy diversas y como unnididmprescindible en el ambito

profesional estadounidense e internacional entisabdad.

Los valores mas conocidos de los hispanos somasusgnsibilidad y su aferramiento
a la familia y a las tradiciones. Entre estas daales, el respeto a la familia y los fuertes

lazos familiares constituyen el punto de referentées importante en la publicidad dirigida a
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los hispanos en los Estados Unidos. El sistemaigi®s y significados que se pone en
practica alrededor de este concepto cumple el pagelransferir su significacion a los
productos anunciados. Por ejemplo, Tylenol Liquido de los anuncios estudiados en esta
tesis, demuestra el alto valor que se le da anidigaen las campafias publicitarias por tocar
esas fibras sensibles en el caracter hispanspd@lrepresenta una escena familiar donde se
destacan fotografias de seres queridos en la paredensaje asocia el calor familiar con el
que produce este calmante para el resfriado ygsiraular el valor centrado en la familia, se

oye la siguiente exclamacion: “tu familia te tien®, y tu tienes a Tylenol”.

La publicidad ha sabido sacar gran ventaje@sie tema entre el grupo demogréfico
hispano y muchos anunciantes lo han utilizado eesxy de forma general. Por lo regular
se ha asumido que las familias hispanas tienen eottada econdmica pero son grandes
porque tienen muchos hijos y en la misma casa voters miembros. De acuerdo a esta
creencia generalizada, varias compafias como S&atbnart, Procter & Gamble, AT & T
and McDonalds’s y otras industrias de productossados basicos como Palmolive, Colgate
y Johnson and Johnson se han interesado histén¢arper este mercado hispano. A partir
del 2000 se ha visto un cambio en el nUmero decamtes que apelan al poder adquisitivo

de la familia, sobre todo en la industria de bigaéses, de finanzas y de nuevas tecnologias.
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Figura 11. Escena dspotde Tyson, empresa avicola.

En este mensaje comercial se emplea la musicé®ailelpara expresar la satisfaccion
gue da cuando la madre cocina con pollo de la mBysan. Este recurso es muy utilizado
para atraer la atencion de los nifios, y aun denas pequefios, que sin entender el contexto
prestan atencion al ritmo de una cancion repitieledéirica de memoria. El publicitario,
valiéndose del afecto de los hijos hacia la madusca un canal de expresidn para este
sentimiento y le sugiere al nifio hacerlo a trav&sw agradecimiento cuando ella cocine con

el pollo Tyson.

Texto del mensaje:

“Cada vez que preparas una de tus recetas con plofspn cien por ciento natural,

siempre te lo agradecen”.
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La melodia a continuacion dice asi:
“Gracias por este rico pollito. Te damos las grasimama”.

Continua el anuncio de esta manera:

“Quizas no siempre te lo agradezcan asi, pero coasel unen tu rica sazén con la
calidad del pollo Tyson cien por ciento naturalloel saben que te preocupas por

servirle lo mejor”.

Este mensaje asocia el beneficio de prepararionemto indicado con los valores de
la familia. La madre ha escogido una marca de pmlie ofrece la garantia de obtener un
alimento fresco y delicioso que toda la familiafdisara. Las sefiales de comunicacion no
verbal que se distinguen en espotson de carécter espacial. §plotcoloca a los miembros
de esta familia en el primer plano mientras badlanoniosamente al compas de una melodia
alegorica del producto que se anuncia. La cédmafac&na la madre que observa
orgullosamente desde su asiento el despliegue enaae su familia agradecida porque ella
prepara pollo de la marca anunciada. Los angulo&si@ersonas que se sitllan en espacio de

pie o sentadas constituyen un elemento de comuéicpara las actitudes personales.

La postura de la madre sentada indica la cordige tiene una persona en si misma,
o la propia imagen que se ha creado de si misnsagéstos emblematicos e ilustrativos de la
familia al bailar contribuyen al comportamiento merbal necesario para hacer mas
significativo y persuasivo este anuncio. En la dma¢saben que te preocupas por servirle lo

mejor”, se observa el uso en publicidad de las dgiemes tematicas de las palabras.
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Los conceptos de la moral y del espiritu hispapsasentan otro valor distintivo que
no ha pasado desapercibido para la publicidadidérig los hispanos en los Estados Unidos.
En las campafas publicitarias se utilizan escemadathilia o de amigos para asociar
conceptos y valores con el producto. Sirviéndoseesta motivacion, State Farm, una
compafia de seguros, presenta egpaia un grupo de parejas jovenes cantando una melodia
contagiosa en la puerta de su casa. La canciosiqueede fondo musical mientras el actor
transmite el mensaje repite constantemente: “Rosae lo contd”, “Rosarito me lo dijo”. De
este tema sale la fuente de inspiracion para dealrkeceptor: “cuando haya hablado con
Rosarito o con su vecino, llame a State Farm. Escacsu vecino y llame”. En el anuncio se
identifica a varios jovenes del alegre grupo degasiique cuenta lo bien que les ha ido con
esta compafia de seguro. De esta forma se extiantteencia de que a los hispanos les
motiva la familia y la colectividad, no los desgosecesidades individuales (Davila, 2001.:

95).

Otro ejemplo donde la publicidad explota el vadier la expresidon emocional y el
concepto familiar de los hispanos es elgpitproducido del aceite para cocinar Mazola. En
una escena familiar de preparacion de la cendfitapregunta a la madre: “mami, ¢por qué
cocinas?, a lo que responde la madre con unadetazones emotivas. Para cerrar dicha
escena extraordinariamente emocional la animado@agma: “cocinar es un acto de amor”.
Spots como éste generalmente presentan a los hispanos @adividuos carifiosos y

preocupados por el bienestar de la familia.

Esta imagen positiva de los hispanos contrastdusila con la negativa que proyecta

el estereotipo de los hispanos en algunos nivaedda goblacién anglosajona de los Estados
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Unidos. En cuanto a las actitudes, saltan a la Ve diferencias entre norteamericanos e
hispanos, pues unos se ven con tendencia indivstaugl otros grupal. Segun Davila (2001:
98), la consecuencia de estas diferencias ha gen&xareencia de que los hispanos carecen

de individualismo y son conformistas, por su o@eitin colectiva.

En la publicidad dirigida a los hispanos en losafiss Unidos, también se pone de
manifiesto el amor ferviente a la tradicion, al iy patrio y al nacionalismo, debido a la
fuerte creencia de que es un rasgo caracteristidosdhispanos sentirse apatrida y desear la
conexion. Este sentimiento no so6lo se experimemta personal, sino a través de familiares y
amigos gque expresan esos pesares, Y es un alidmptvar a los receptores en el consumo
de productos que recuerdan un pais o0 una tradicionin, la hispana. En I@pots se usan
habitualmente expresiones como: “nuestra cocinaliestros valores” y otras mas, para

acudir a la identidad hispana.

Figura 12. En e$potpara Nescafé Clasico se apela al peso de la pétante.

e ¥

Saborea el momento.
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La llamada a la identidad hispana se observa spatkcreado para Nescafé Clasico,
cuyo monologo destaca todos los cambios en la dédana persona que dejé su pais para
venir a vivir en la sociedad norteamericana. Laagesmbre de esta voz que representa la
conciencia se torna alegre cuando el mensaje dicél@aque no ha cambiado de tu vida aca
es el sabor y aroma de tu café”. Osmot que acude al orgullo hispano esta creado por la
marca de frijoles Bush’'s ya que su personaje [paictiene la apariencia y el acento
tradicional mexicano y con gran expresion y emd#di declara su orgullo y exigencia por
consumir los alimentos auténticos mexicanos: “Yypreoy mexicano, mis tortillas tienen que

ser mexicanas, mi salsa tiene que ser mexicandrijoies tienen que ser los mejores”.

2.3. Comportamiento ideologico

Durante la campafa presidencial del 2004 tuvima@sioo de tratar el tema de la
politica en una clase de estudiantes nativos hispde la escuela secundaria y lo que aun
persiste en nuestra memoria es la declaracion adeleifos jovenes: “Yo seré el presidente de
los Estados Unidos algun dia”. Este joven se miostnauy interesado en las diferencias entre
los partidos republicanos y demdcratas y conodantumbres de distinguidos senadores y
representantes politicos. Le gustaba hablar deadboclase y exponer sus criterios como un
abogado que defiende su punto de vista. Este jawemue fue el Unico que se distinguié en
la clase de espafiol por su claridad politica, @smas entre los miles de jévenes hispanos
nacidos en los Estados Unidos que tendran la apdetd de llegar a ser presidente en un

futuro venidero.

Las condiciones para que esto ocurra se estanralésado rapidamente y el camino

esta trazado. El siglo XXI ha comenzado con unadgenuy significativa, donde se ha visto
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un desafio a las tradiciones politicas norteameasaEn efecto, por primera vez en la
historia de este pais, gano la presidencia en @ 20 hombre de raza negra, que ha dado
también puestos relevantes a varias personas hsp&on tales ejemplos se ha roto la
barrera que obstaculizaba el triunfo de cualquiedatlano competente para determinado
cargo alto publico, si no reunia las caracteristie@iales esperadas. Durante el siglo proximo
los hispanos seran la mayoria y antes de que esmpan hispano o una hispana podré decir

desde la Casa Blanca: mi casa es su casa.

En una entrevista llevada a cabo por Jorge Rag@@5] a dos grandes expertos sobre
las posibilidades de los hispanos de llegar a laaCBlanca, se obtuvieron respuestas
contradictorias. Raul Izaguirre, ex presidente@mhsejo Nacional de la Raza, declar6 que, a

Sus sesenta y nueve afos, esperaba ver al priesdgmte hispano:

“tenemos a personas muy destacadas y que tieneapkcidad de ser presidente.
Tienen la misma inteligencia que Obama. Lo Unice tgs falta es presentarse y
platicar con el pueblo norteamericano. Necesitarertauna oportunidad con los

medios de prensa para darse a conocer al pueltEanmricano”.

El segundo entrevistado, Arturo Vargas, directmcuivo de NALEO (National
Association of Latino Elected and Appointed Offisja se mostré mas critico: “Por ahi
vamos, hemos progresado bastante, pero tampocanpsdengariarnos. Nos queda mucho
por hacer. Porque si, casi 10 millones de latiraiaren en las elecciones presidenciales del
2008. Pero 17 millones pudieron haber votado” (Rara0605: 103). Los comentarios de estas
dos personalidades describen el actual comportamidaolégico de la comunidad hispana

en los Estados Unidos. Por un lado, se observastachdo reconocimiento a muchas figuras
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hispanas que sobresalen en el campo deportiveti@tie intelectual, y, por otro lado, se
trata de aumentar el interés politico hispano,yguka demostrado tener suficiente peso en la

votacion.

En las tres elecciones presidenciales de la dédad@2000 se ha comprobado la
importancia del peso politico de los hispanos enHstados Unidos. Los resultados de las
elecciones de 2004 aportaron la sorprendente aat&eique nunca antes habian votado tantos
hispanos en una eleccion; fueron el 8% del toteéy millones mas de votantes que en el afo
2000. En fin, mas de nueve millones de electorgsamios reeligieron a George W. Bush. La
eleccion fue decantandose a su favor desde antesfelehade las elecciones en los Estados
del pais con mayor concentracion de hispanos:dédpArizona, Nevada, Colorado y Nuevo
México. Bush gand en esos cinco territorios y eiftuyd en que estuviera otro periodo de
cuatro afilos mas en la presidencia. Estas eleccgandistinguieron de las anteriores en que
mostraron el porcentaje mas alto del voto latingtdnda fecha para un candidato Republicano.
Segun las cifras obtenidas por las encuestas @dl, 28 pasé de un 31% del voto hispano

para Bush en el 2000 a un 44 % en su segundad@idéamos, 2005: 1).

Un hecho muy singular que destaca en el anal@disamportamiento ideoldgico de
los hispanos en los Estados Unidos es que los aataéc que habian controlado el voto
hispano en afios anteriores, lo perdieron en eszaduy falta de estrategia para ganar el voto
latino. La entrevista entre Raul Izaguirre, presidalel Consejo Nacional de la Raza, y Jorge
Ramos en 2005, puso de manifiesto que el candadatwcrata John Kerry no habia logrado
conectar con los votantes latinos por su persamlig porque no siguié una estrategia

coherente desde el principio de su camparfa pakeeoar a los hispanos de que le votaran.
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En cambio, el candidato republicano Bush, tuvonbeecreativos y emocionales
anuncios de television que conectaron con el vethigpano. Un aspecto muy valioso para
atraer a los hispanos fue el mensaje que dabaesidpnte sobre sus valores morales
conservadores. Los votantes hispanos son socianmmoriservadores y podrian sentirse
incdmodos con asuntos como el aborto y el matrimenire homosexuales, temas a los que
que los demdcratas estaban dando poco interés.Résblicanos sabian muy bien que los
hispanos suelen tener valores muy conservadorese tiata de religion y de tradiciones
morales. Los hispanos formaron parte del alto pwage de la poblacion total que prefirio a

Bush frente a Kerry por el tema de los valores iaera

Un motivo de gran alegria y orgullo para los higgade los Estados Unidos se
produjo con las elecciones de 2004, cuando dosamisp habian llegado al Senado en
Washington. Desde 1964 no se elegia a un hispaBeraldo norteamericano y sélo habian
existido tres en la historia. EI Republicano Melrtteez, un cubano que fue secretario de
Vivienda durante el primer Gobierno de Bush, y @nidcrata Ken Salazar de origen
mexicano, formaban una combinacion senatorial hepealanceada por tener un republicano
y un democrata, un cubano y un méxico-americanaamservador y un liberal moderado.
Por fin, los hispanos de Estados Unidos que hab@aecido de liderazgo, tenian a dos

personas que lucharan por sus asuntos.

Pasaron cuatro afios y de nuevo la poblacién dedé&stUnidos se vio frente a la
decisidon de votar por un nuevo presidente. El reattde noviembre de 2008 salieron a votar
9,7 millones de latinos. Muchos de estos votaraséam marchado en el 2006 en Los Angeles

y Chicago en manifestaciones que exigian mejoo @iabs inmigrantes y la legalizacion de

194



los indocumentados. En ese entonces se oy0 eldgithoy marchamos, mafiana votamos”,
que se convirtié en un despertar del “gigante ddoi{Ramos, 2009: 106). Nunca antes se
habia visto tanto éxito en las campafias de orgaoizss latinas destinadas a, convertir a
residentes en ciudadanos norteamericanos, y despgisrarlos para votar y por ultimo
lograr que salieran a dar su voto. Se dijo en eslaaf que uno de cada seis electores latinos
votaba por primera vez en su vida en una elecciérigencial, y el 92 % de los latinos

registrados para votar utilizé su derecho a voto.

Como indica Ramos (2009), gracias al voto hisp&awack Obama gano el voto en
Estados como la Florida, Nevada, Nuevo México yo€mlo, que cuatro afios antes habian
apoyado al Partido Republicano. El candidato deatadBarack Obama, obtuvo el 67% del
voto latino frente al 31% del republicano John MicC#&demas de ganar el voto en estos
territorios Obama también gano el voto latino ereWuJersey, California, Illinois, Texas y
Arizona. Aungue el voto latino no fue decisivo, uddblemente contribuyé enormemente al

triunfo de Obama.

La campafa electoral de Obama triunfé en parte tquns los millones de délares
invertidos para hacer llegar su mensaje a los tedgalatinos y demostrarles que a él le
importaban las preocupaciones reales de la comdihidaana. De acuerdo con las encuestas
llevadas a cabo entre los votantes latinos, se gupoel tema fundamental para ellos era
resolver su situacion econdémica y, aunque no enaristidad, también sentian la necesidad
de apoyar algun tipo de reforma migratoria parallegr a miles de indocumentados. El tema

migratorio tuvo un peso muy significativo para saipee candidato se compenetraba mas con
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los hispanos y, de acuerdo a su posicién respéteéona migratorio y a la legalizacion de los

indocumentados, crecia la confianza o desconfinazima éste.

En el siglo XXI se viene observando una nuevaareglla politica norteamericana que
consiste en que nadie puede llegar a la Casa B&amed voto de los latinos y sin antes pasar
por los medios de comunicacién en espafol. Conastdio radical se ha visto como los
canales locales, que transmiten en espafiol, pes@ntualquier politico que aspira a un
puesto local y, a nivel nacional, se ha visto langcobertura de figuras distinguidas como
Sonia Sotomayor, cuando fue nominada a jueza @t Suprema de los Estados Unidos.
También se ha visto, por primera vez en la histoparticipar a los precandidatos
presidenciales de ambos partidos en dos foros iaagos por la cadena Univision para ser

transmitidos en espafiol a nivel nacional.

El Partido Democrata gand el apoyo de los latinoslas elecciones de 2008,
demostrando que los votantes hispanos se sentiancenéanos a los demdcratas en los
asuntos importantes de la guerra y la economianyrespecto al tema tan importante de la
inmigracion indocumentada, la mayoria de los vetaratinos consideré que el Partido
Demdcrata lucharia mas por una reforma migratare e Partido Republicano. La imagen
carismatica del joven candidato Obama y su elogaeaichablar fueron otros elementos
importantes que convencieron a muchos votantesfelemtes grupos étnicos, incluidos los
hispanos, a creer en su mensaje de cambio. Unm&sze demostrd que el partido politico
que pierda una gran parte del apoyo de la mintmiaaéde mas rapido crecimiento en el pais

no puede ganar elecciones a nivel nacional.
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Los estrategas politicos de los Estados Unidosrdebnsiderar la posibilidad de que
los indocumentados actuales pueden convertirseuemo$ votantes y que la creciente
influencia politica de los latinos tiende a creeemedida que mas jovenes hispanos se
graddan en carreras universitarias y se interesatapolitica de este pais. Aunque no hay
tantos hispanos en el Gobierno de Estados Unidpeekencia de veinticinco congresistas y
tres senadores aumentan el peso politico de lpars. Este peso radica en que representan
el voto que decide elecciones muy cerradas y en e€uenenos de cien afios, habra mas

latinos que miembros de cualquier otro grupo éteit&stados Unidos.

2.4. Comportamiento economico

El progreso econdmico de los hispanos de Estadaobl en las dltimas tres décadas
se ha distinguido por la existencia de una gratidsmshde empresas que son, en su mayoria,
de duefios hispanos. Todos los sectores han exmésidoe el crecimiento econdémico de
empresas grandes y pequefas, beneficiando a mudiwgadores de la industria, la
construccion, las finanzas, la manufactura y tddesservicios. Ademas del crecimiento de
las empresas hispanas también se ha visto consegikicionan, brindando méas productos
y servicios, y se dan a conocer en distintas paeépais. Los pequefios negocios hispanos
sobrepasan al nimero de negocios de otras mineriaEstados Unidos y este interés

dinamico promueve el crecimiento del sector empiadsispano a través de todo el pais.

Como indica Bernal (2009: 1005), toda la inforndacilel avance empresarial hispano
en Estados Unidos se publica en la revifisanic Businesgjue publica los nombres de las
cien empresas de mas rapido desarrollo y la listéasl quinientas empresas hispanas mas

grandes del pais. Y, para afirmar lo sefialado £edtadisticas, Bernal (2009) continda dando
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muestras de cdmo la economia mercantil de Estadim$)se ha beneficiado con el auge de
las empresas hispanas, de acuerdo a las cifrasidddesn el 2004 que mostraron un nimero

alto de mas de 2 millones con ingresos de 273.80@n@s de dblares.

2.4.1. Estudios de mercado

En la transformacion gradual que se ha visto esoégedad norteamericana, debido al
rapido crecimiento de la poblacion hispana, loadies de mercado han adquirido una nueva
perspectiva. Se ha destacado un avido interésaste ge los hispanos por aplicar su ingenio
y creatividad para formar compafias y sociedadeslegl garanticen un futuro exitoso. De
acuerdo con el informe del censo econémico de &tades Unidos, los ingresos obtenidos
por compafias hispanicas han subido de 30.900 nedlale dolares en 1982 a 245.600
millones de dolares en el 2002. Los factores ecawusnque acompafan al auge del
crecimiento hispano influyen en el mercado de caowsnorteamericano y en los diferentes
ministerios gubernamentales y por consiguiente cg¥ca rapidamente la transformacion

hacia un pais bilingle.

El mercado de consumo estadounidense ha tomads tasl medidas para atraer al
consumidor hispano, y por eso se emplea el esgafitdas los envoltorios y etiquetas para
describir los productos y explicar las instruccede como usarlos. El Gobierno Federal y los
gobiernos estatales y locales han implementadanstrisicciones automatizadas en espafiol,
lo cual ha servido de ejemplo para que el sectoago también lleve a cabo este sistema
bilinglie para informar al publico hispano. En ebgante, los servicios publicos, letreros y

sefiales son en su gran mayoria bilingles, y exigedas como Home Depot, un almacén de
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materiales para la construccion y remodelacionddarada pasillo y estante informa de lo

que vende en los dos idiomas.

El desarrollo empresarial hispano de estas dosadtdécadas ha encontrado impulso
en la fuerza demografica, en un nivel mas altodiea&cion y en su poder adquisitivo. Las
personas de segundas y terceras generaciones réamerondiciones favorables para
enfrascarse en los negocios y aprovechar lo megoardbas culturas. EI comportamiento
econOmico hispano es ventajoso para todos losiguersel proceso de aculturacion, ya que
logran adaptarse a las nuevas costumbres sin prrgqropias tradiciones. En la adaptacion
aprenden el sistema econdmico y corporativo noreigaano y aprovechan las oportunidades
ofrecidas a los propietarios de pequefios negaSegin plantea Bernal (2009: 1007), tras los
asiaticos e islefios del Pacifico, los hispanod@a®gue mas fondos han obtenido en préstamo

de la Administracion pro Pequefios negocios.

De todos los grupos demograficos de paises hispame viven en Estados Unidos,
los mexicanos son los propietarios de casi la nmdeadas firmas hispanicas por ser el grupo
mas concentrado de poblacion hispana. Al mismopienos territorios donde habitan la
mayoria de mexicanos cuentan con una gran cardigl@dnpresas hispanas, siendo California
la que ocupa el primer lugar, siguiéndole Texasegundo lugar y la Florida en tercer lugar.
Como afirma Bernal (2009), en cuanto a proporciénndgocios hispanos, se considera a
Nuevo México como el de mayor porcentaje, dond22efo de todas las empresas son de

hispanos.

La economia estadounidense también se ha vistaoemtiada por el avance

econOmico y empresarial de la mujer hispana, mudtrea partir de 1979 datos con el
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aumento de sus ingresos anuales. Ademas, su deepi@porcion en la poblacion de Estados
Unidos la pone en una posicidon muy favorable pasadollar su iniciativa y su ingenio en el
campo mercantil. En la actualidad existen much@®cies de propiedad femenina que a su
vez contribuyen al empleo de muchas personas ghajan en puestos comerciales hispanos.
Por ejemplo, en un articulo de la pagina web Amaggimv del 9 de febrero del 2007 se
destaca, con vistas a fomentar el interés por igzresas hispanicas, la noticia de que la
revistaLatina Stylehacia distincion de las cincuenta empresas com aedEstados Unidos a
las que considera como los mejores lugares de enpdea las mujeres hispanas. Las
compafias premiadas por apoyar la participaciamujeres hispanas en su trabajo, sefialaron
la importancia de la contribucion a sus empresadademujeres y hombres hispanos.
Empresas importantes como IBM y State Farm Insaragiguen el comportamiento de
muchas otras firmas que han establecido programasasoramiento para los hispanos en las

comunidades donde tienen oficinas.

Una de las caracteristicas mas conocidas de Bstamidos es que ha sido un pais de
oportunidades y no cabe duda que también lo eslaanaujeres y las minorias étnicas. El
interés por abrir un negocio es parte del suefigieam® y funciona bien cuando se tiene un
espiritu emprendedor, un deseo de trabajar duno seatido competitivo sano. Ademas de
estos factores se necesita capital de inversiérorysperte para los que tienen interés
empresarial, existen firmas financieras como Gohlingachs que brinda oportunidades
educativas y empresariales a mujeres en todo etlopunen especial destina fondos para
ayudar especificamente a jévenes hispanas. La ipagin “Hispanic Scholarship Fund”,

con fondos de Goldman Sachs and Co., otorgara m&s$ decas por un importe de 5.000
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dolares anuales, en un periodo de dos afos, aagtglhispanas para que puedan terminar

sus estudios universitarios relacionados con mamfas.

Con este fondo en ayudas financieras el mercadwekdtra activamente como la
iniciativa privada funciona y como los valores dsfuerzo se premian en Estados Unidos. Se
trata de establecer programas que contribuyan angsemujeres hispanas, que tienen un gran
potencial, puedan completar sus estudios en areasedocios, que por lo general estan
reservadas a los hombres. El mercado, a diferadeiéa burocracia politica, es sabio y
fomenta la atencién sobre las mujeres hispanasrepesentan uno de los recursos mas
crecientes de Estados Unidos; una clase de pergoeademuestra diariamente su éxito en

los negocios y las empresas cuando tienen lasuwpdades para llegar a esos mercados.

Uno de los cientos de ejemplos del trisiéda mujer hispana en el mercado de Estados
unidos es la conocida Daisy Fuentes, presentadotelelision y empresaria de una linea de
ropa femenina. Debido a su triunfo en ambos mundadeamericano y latino, ha recibido
mucho reconocimiento que incluye el mérito de halky seleccionada La Mujer Latina mas

destacada de 2008, premio otorgado por el peridgiddiario/La Prensa En la entrevista

publicada en http://www.impre.com de fecha 27 dd dbl 2008, esta famosa actriz, modelo
y empresaria dijo: “Estamos en una época en querposl realizar nuestros suefios y al
mismo tiempo ser buenas esposas, buenas madressboemparfieras, sin dejar de ser

femeninas. Estamos en uno de los mejores tiengrasser mujeres”.

Las empresas hispanas en Estados Unidos, por dedegreso anual, son: comercio
mayorista, servicios, construccion, comercio autmmomanufactura, finanzas, comercio

detallista y transportes. La promocion del crecimtoeecondmico de esas empresas se debe en

201



gran parte al apoyo que ofrece el Gobierno Fedelalpequefia empresa y a los esfuerzos de
la Camara de Comercio Hispana de los Estados Urigledada para estimular y representar
los intereses de varios millones de negocios pectentes a hispanos. El Programa de
Desarrollo Comercial establecido por el Gobiern@mdsunidense se ocupa de estimular a
microempresas pertenecientes al grupo demografioe sufre desventajas sociales y
econOmicas, ofreciendo facilidades para conseguiratos federales. También se les ofrecen
préstamos a pequefios negocios que no consigueringn a base de términos razonables

en los mercados tradicionales.

De acuerdo con Bernal (2009: 1012), las proye&salte ingresos empresariales para
el 2010 indicaban que el nimero de compafias gegaiad hispana seguira aumentando, y el
total de ingresos recaudados por empresas hispaseera en un 70% y alcanzara la suma
anual de 463.000 millones de ddlares, mientrasefjyggomedio de ingresos por compafia
subird mas del 9% hasta llegar a 147.000 millomegddares. Segun sefala Bernal (2009), el
sector mayorista sera el principal generador damaas del ingreso global percibido por las

firmas de propiedad hispana y sobrepasara las @bygenidas por las companiias de servicios.

A pesar del impacto de la crisis econémica pague esta atravesando el mundo, la
expansion dinamica de la pequefia empresa hispakatados Unidos no ha dejado de ser
una noticia prometedora. De acuerdo con las cHfedimladas en Hispanic Fact Pack, boletin
publicado el 26 de julio del 2010, el mercado higpasta volviendo a un crecimiento ligero,
después de una caida en el 2009 de los gastos dethios de comunicacién de un 8,6EH

la lista de los veinte mercados hispanos mas figtiifos de poder adquisitivo de Estados
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Unidos figura en primer lugar Los Angeles con laacde 159.75Imillones de dolares y

Atlanta en el nUmero veinte de la lista con 11.&llénes de dolares.

2.4.2. Impacto de la crisis

La crisis econdmica que comenzd en 2008, seguesioscialistas internacionales, ha
afectado considerablemente a los paises mas retasuhdo, por lo que es conocida como
“la crisis de los paises desarrollados”. De acuertiodescripcion expuesta en la enciclopedia
libre de Wikipedia: “Esta crisis fue originada @s Estados Unidos debido a los altos precios
de las materias primas, la sobrevalorizacion dadlgeto, una crisis alimentaria mundial, una
elevada inflacion planetaria y la amenaza de upesién en todo el mundo, asi como una
crisis crediticia, hipotecaria y de confianza es hoercados”. (Consultado el 3 de agosto del

2010).

En la década del 2000 se experimentd un elevagtmopen las materias primas y ya
para el afio 2008 el alto costo del petroleo y dealonentos provoco el desenlace de una
crisis econdmica que perjudicaba mayormente a dsep del Tercer Mundo y amenazaba
con la estanflacion y con atrasar el desarrolldadglobalizacion. En los Estados Unidos la
crisis econdmica se destacO mayormente en los imsgae bienes raices que estaban
sostenidos por un sistema falso de aprobar crégdcs la compra inmobiliaria de precios
injustificables. El valor del délar bajé considdeabente y gracias a los bancos centrales se
impidi6 la bancarrota del sistema bancario, pern eb aumento del desempleo se vio
apresuradamente la quiebra de muchos bancos ysfifimancieras. Debido a esta crisis la
poblacion de los Estados Unidos se tuvo que emfirenin cambio en sus habitos de consumo

y ahorro.
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Con los cambios tan negativos que ha sufrido tm@wia de los Estados Unidos,
especialmente en el afio 2009, se ha visto con [gesaiebra de muchos negocios pequefios
y grandes en todo tipo de industria. Nos ha tocaelo de cerca innumerables centros
comerciales y negocios minoristas que han cerraddgita de clientes y falta de ingresos
econOmicos, pero nos ha llamado la atencion eldhdehque los negocios hispanos situados
en barrios del mismo grupo demogréafico se han matdea flote viviendo una persecucion
migratoria como no se habia visto jaméas en Geofgdiferencia de los sitios abandonados y
deteriorados por falta de consumidores y de cuidadtos centros comerciales hispanos
tienen buena apariencia y sus aparcamientos ssnlkg® coches pertenecientes a clientes de

origen hispano amantes de sus tradiciones y cultura

2.5. Comportamiento linguistico

El andlisis del discurso desde una perspectivioadtural se propone esclarecer
como los procesos cognitivos se articulan en etgso de significacion a través de las
relaciones con las condiciones culturales y scei@afeque se produce e interpreta un discurso
dado. Para T.v Dijk (1977), este analisis relacidas estructuras discursivas con las
estructuras y condiciones sociales y cognitivas dgterminan el proceso de produccion y

comprension de los discursos sociales.

Desde otro punto de vista, para Potter y Wethéi®87: 1990), el andlisis del
discurso debe hacer explicito cdmo las personaslasanas variadas expresiones discursivas
para dar cuenta de la vida diaria, comprenderlallaithe sentido. Para Pardo (2002:14), lo
mas destacable de los autores antes citados tiengey con el énfasis en la naturaleza y el

papel constructivo de las expresiones linglistisase tiene en cuenta que cuando los seres
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humanos nos expresamos no sélo nombramos la mdiglea o social, sino que también
establecemos relaciones complejas de significapi@se dan por hechas en el empleo de las

expresiones usadas.

Lo que las personas comunican al hablar dependeodtexto particular del que se
habla y de la funcidon que cumpla el lenguaje ehadicircunstancias; de esta manera, cuando
las personas se involucran en una interaccion sy construyen y negocian significados o
la realidad misma sobre la que estan hablando.sEnsentido, el analisis del discurso da

cuenta de la variabilidad inherente a lo que lasqmas dicen.

Desde la posicion variacionista centrada en abajo de Lavob (1966,1996), la
variabilidad linglistica explica la existencia damunidades distintas que hacen uso de una
misma lengua o de sus variantes, y comunidadebapen uso de dos o mas lenguas y de sus
variantes. Ademas, dentro del estudio de una lenggidta necesario dar cuenta de como y
por qué los hablantes hacen uso de ciertas unidéidgdisticas en determinadas

circunstancias espaciales o temporales, lo quersentina variabilidad interna.

Una precision sobre el concepto de variedad Istga la encontramos en el

Diccionario de términos clave ELE, del Centro ValtCervantes que nos sefala:

“La variedad linglistica hace referencia a la diidad de usos de una
misma lengua segun la situacion comunicativa, gdimgr o historica en

gue se emplea y segun el nivel de conocimientdiigtigo de quien la

utiliza. Asi pues, en funcion de la variable quterviene, se distinguen
cuatro tipos de variedades: las variedades funie@sna diafasicas (los

registros de lengua), las variedades sociocultsiralaiastraticas (los
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nivelesde lengua), las variedades geograficasatopicas(los dialectog y
las variedades historicadd@cronicas”

A lo sefalado se suma lo expuesto por Casaledb)2p@ra quien la nocion de
variedad es un concepto inherente al lenguajeaylenfua, y es tarea de la sociolingtiistica
la confeccion de las taxonomias que organizan édsrminantes que estructuran esas
variedades. Barrios y Coll (1994: 35), por su padestacan el valor referencial del

lenguaje para establecer los tipos de variaci@ss,

“Dado que existe variacion en el lenguaje (es delds o mas formas de
transmitir mensajes referencialmente equivalentis)seleccion de las
variantes opera en relacion con las diferenciamscexistentes entre los
individuos (pertenencia a una determinada clasealsgecupo étnico, franja

etarea, etc.) y con la situacion en que se usangubje (el contexto de

transmision del mensaje, que se resuelve en eftilogles e informales,

modos orales o escritos, etc.) De esta maneraglidge sirve no sélo para

transmitir significado referencial sino también apidentificador social y

situacional.”

En estrecha relacion con estas variedades estaneépto de registro que Hudson
(1981), siguiendo a Halliday, define comwadtiedades segun el uso’ en contraposicion a los
dialectos definidos como ‘variedades segun el usifar Asi tendremos, segun algunos
autores (Bosque, I. y otros, 1999), de acuerdoya lmencionada situacion comunicativa, un
uso oral o escrito (segun el canal); un uso foronaiformal (segun la atmdsfera) y un uso
familiar o coloquial o un uso especifico, sea idfera la ciencia, a las humanidades, la

administracion, la literatura, etc. (segun el domiabierto para lo coloquial, cerrado para lo

especifico).
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2.5.1. Caracteristicas del habla

Resulta pertinente tomar posicion frente a laimigin entrelengua y habla
considerada eje central en el tratamiento de lagoranes linglisticas. Historicamente,
Saussure (1916) establece la distincion eleinguay habla evidenciando la necesidad de
diferenciar entre la lengua como el conocimientangatical comin que comparten los
hablantes de determinada comunidad linglistica ynémera en que se manifiesta tal

conocimiento en cada hablante particular, que e®dta de concebirse el habla.

Esta claro que es preciso abstraer de cada hafilautar todo aquello que supone la
impronta individual y quedarse s6lo con aquellasaaristicas que comparten todos los
hablantes de la misma comunidad y que hacen pokbieteligibilidad de las hablas
particulares. Saussure (1916), resaltd tambiénejuzbjeto de la linglistica debia ser la
lengua y no el habla. Mas tarde Chomsky (1986} hincapié en el concepto dablante-
oyente idealque seria precisamente el hablante al que ageirttacreferencia; es decir un
hablante despersonalizado y, por tanto, desprodstacualquier peculiaridad o impronta
individual. Su conocimiento gramatical seria exaeate el que tuvieran en comun todos los

hablantes-oyentes de la comunidad linglistica estacen cada caso.

Coseriu (1981), por su parte, completd esta dm@#ocon dos conceptos mas: el de
normay el detipo. Lanormase situaria entre el habla yléagua(que corresponde a lo que
Coseriu denominéistema. La funcion de la norma es determinar la actuadi hablante en
cuanto al uso de los vocablos habituales en la nmacion ordinaria. Los tipos de norma se
manifiestan en la pronunciacion, el léxico y la fosintaxis. En el caso del espafiol y

tomando un ejemplo de Coseriu, se dice por nornyari®” y no “oidor” para referirse a
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aquellos que oyen la radjgero esto no significa que la palabra “oidor’ seatenga a la
norma académica de la lengua espafiola. En el plada fonética, es por ejemplo “norma”
también que el fonema /r/ se realice mediante uideocalveolar y no mediante un sonido
velar (como ocurre en francés); pero, dado quedtssioion velar/alveolar en este caso no es
relevante, nada esencial del sistema fonologicla dengua espafiola cambiaria si a partir de
hoy ese fonema se realizase en su expresion féeiaa De hecho, cualquier hablante puede
hacerlo, aunque tiene el riesgo de que tachentda Heanormal Es evidente que una misma
lengua puede tener diversas normas (en diversosentomde tiempo o en diversos ambitos
geograficos): por ejemplo el inglés americano,raliaho y britanico; el espafol de América,

de Filipinas; el portugués de Portugal y de Brasil.

En general, puede hablarse de tres tipos de vamiegide la lengua. Claramente, las
variaciones diatOpicas tienen que ver con diversamas linguisticas, y las diastraticas y
diafasicas con hablas que se sitian dentro de ismamorma, las variedades individuales o
idiolectos son claramente hablas diversas. De totmos, las variedades diastraticas ocupan
un lugar intermedio entre la norma y las hablagepecientes a una norma, ya que
determinadas jergas caracteristicas de determir@destivos pueden constituir una norma
“sui generis”. Sin embargo, las variedades diaéésito suponen un cambio de norma, sino
mas bien diversas realizaciones de una misma ndsndecir, cuando se habla en un registro
coloquial no se utiliza una norma esencialmentereifte a la que se usa cuando se habla en
un registro formal: las diferencias tendran que e@n la eleccion de vocabulario y la

simplicidad morfolégica y sintactica.

1 . . . o~ , .
Algunos medios como Radio Nacional de Espaia han adotado el término “escuchante”.
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En la teoria linglistica de Coseriu el conceptaipe linglistico cumple un papel
central. Se distingue claramente de los concep#istuales que consideran el tipo de
lenguaje como un denominador estructural comuradewidiomas, sean cercanos o no. Para
Coseriu, el tipo linglistico denomina un princigiéntico, una coherencia interna estructural

dentro de las lenguas, pudiendo encontrarse urdémyminado en una Unica lengua.

El plano del tipo comprende las categorias deiocjpoes materiales y de contenido,
los tipos de funciones y procedimientos de un msigte de diferentes sistemas. Se trata, por
tanto, de los principios funcionales de la técuieda lengua y, desde ese punto de vista, de la
totalidad de las relaciones entre procedimienthsgiones que aparecen como diferentes en
el plano del sistema. Los principios del tipo déelagua posibilitan no sélo las funciones y

oposiciones ya existentes, sino también muchas qtra posiblemente no se crearan nunca.

El tipo se convierte asi en un grupo de posibikdacbn respecto al sistema. La norma
puede modificarse en el proceso historico, miengas el sistema permanece igual, y el
sistema puede modificarse en la historia, pero eswaado en el tipo sus principios de
configuracion. El tipo linguistico representa elalimas alto de la estructuracion de una sola

lengua, y contiene las clases y categorias de gira@ntos y funciones de una lengua.

2.5.2. Variedades diatopicas, diastraticas y diaf&ss

En los trabajos sobre variacion linguistica skzatiel términovariedad estandapara
designar lo que es comun y neutro en una lengt@agssla «lengua general» no marcada por
factores individuales o contextuales. No obstartepo se anuncié anteriormente, no todos
los hablantes utilizan del mismo modo la lenguapranuncian igual un mismo fonema, no
emplean las mismas unidades para construir unantetala estructura sintactica, escogen
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significantes distintos para transmitir un misngng#icado, no siguen los mismos procesos de
produccién de un discurso, etc. Estas diferendesen determinadas por las caracteristicas
particulares del hablante: su lugar de nacimidotopacion cultural, edad, profesion, etc.; por
las caracteristicas del contexto de comunicaciélacion con el interlocutor, objetivo del

mensaje, canal de comunicacion, tiempo, etc. Ercidunde estas circunstancias se
diferencian cuatro tipos de variedades linglistiadiatopicas, diafasicas, diastraticas y

diacronicas.

Variedades diatopicas Las variedades geograficasd@mtopicas(los dialectod son
los usos linglisticos que se emplean en un detaduiterritorio, teniendo en cuenta que los
limites son borrosos y graduales y, esas variasigguelmente estaran influenciadas por el
origen histérico de las personas, la existenciandemas regionales de correccion y la
existencia de caracteristicas especificas. Porpégenen el idioma espafiol, los dialectos
meridionales (andaluz, murciano, espafiol de Amgripeesentan rasgos linguisticos
diferenciados de las variedades regionales sejealkes: por ejemplo, la curva entonativa, el
seseo Y la aspiracion deHa la s, o el uso de un Iéxico propio de cada zona geiograds el
caso de los conceptos: fosforo-cerilla, aparcagyear, curro-puesto de trabajo, servicios-

bafios, entre otros.

En el espafiol de América se distingue una semejémzgtica con el habla de
Andalucia, debido a las olas migratorias andalgz@spredominaron durante el siglo XVI y
de la continua relacién con Canarias. Esta inflizese ha mantenido vigorosa en la region de
las Antillas y del Caribe donde se puede apreeigrdbnunciacion dg y g, j antiguas como

(h) aspirada. En el Continente se observa en éhlueblas altiplanicies una semejanza con el
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habla de Castilla a diferencia del habla de lasokay las costas donde estan mas destacados
los rasgos semejantes con Andalucia. En las mesetasiste la /-s/ implosiva, no se
confunden ni pierden /-r/ y /-I/ finales de silabaalabra y, excepto en Colombia y América
Central, la j se pronuncia fricativa oral no aspérdaringea. En las tierras altas del Continente
se observa una pronunciacion de la x menos velar lgucastellana, postpalatal (x) o
mediopalatal (y) ante /e/, /il. La (h) aspiradacpdente de /f/ se conserva con mayor 0 menor

intensidad y en variable nimero de casos en efiepalgar y rustico de toda Ameérica.

El espafiol de América se distingue por teneramo@ama historico y geografico que
gira alrededor del sur de los Estados Unidos, ec@anpoblacion concentrada principalmente
en las cercanias de Nuevo México. Este territoachredado linguisticamente el espafiol
castellano de sus primeros fundadores en conjunmtolas hablas mexicanas. En Texas se
destacdé una mezcla de poblacién diversa de fromi@nauna mayoria de mexicanos y en
Luisiana se ha observado un origen espafiol clabiddea la influencia canaria de sus
primeros pobladores. A diferencia de estos legdidgsiisticos, California y la Florida no

cuentan con estos rastros hablados de la poblasgatiola que también las habito.

En el marco de la regionalizacién contamos comteresante estudio de J. Lipski
(2010) que a la preguntgExiste un dialecto estadounidense del espafiod®d sefiala
aspectos fundamentales relacionados con el contlextde se hace este analisis del discurso
publicitario. Los criterios de analisis que establgpara sustentar su hipotesis son: la
regionalizacion, las comunidades geograficamenparadas, origen de los hablantes, la

llegada de la lengua nueva a nivel nacional y géale su proyeccion.
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En cuanto a la regionalizacion, no se puede nggarel espafiol es, en efecto, una
lengua nacional de los Estados Unidos, aunque ma de reconocimiento oficial y esta
concentrado en ciertas regiones geogréficas. Sbaegu, el confinamiento regional de una
lengua no afecta a su clasificacion dentro de daedades dialectales de aquella lengua. Los
hablantes del espafiol en los Estados Unidos estdentrados en nucleos poblacionales
repartidos a lo largo del pais y separados por oatades que no hablan espafiol. No se
descarta la posibilidad de incluir las comunidagdiesiabla no contiguas dentro de una misma

clasificacion dialectal.

Las fronteras entre las ciudades de un pais guasseparan las naciones del mundo
determinan la diversidad de idiomas y dialectodrdeste los territorios geograficos. Debido a
esto podemos mencionar la compenetracion de vesiaegionales en las grandes ciudades
de Gran Bretafia, Francia, Alemania y Rusia, adelamglés estadounidense. En el mundo
hispano parlante basta citar los casos de Espagc®] Colombia, Ecuador, Pera y Bolivia
para demostrar la convivencia de variedades daéscsumamente distintas entre si, sin que

esta configuracion represente un factor adverda dialectologia.

Respecto a las comunidades de habla divididas petsonas nacidas dentro del pais
y personas nacidas en el extranjero, hoy en didistebucion de haitianos en la Republica
Dominicana es similar a la proporcion de hispanasidos dentro y fuera de los Estados
Unidos, y si bien no se ha reconocido todavia um@ante dialectal dekreyol para los
haitianos nacidos en la Republica Dominicana, shaealescrito un dialecto haitiano del
espafiol, hablado entre haitianos nacidos en Hadtigynos nacidos en tierra dominicana

(Ortiz Lopez 1999a, 1999b, 2001).
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En los Estados Unidos el idioma espariol arraigdrepais donde una lengua nacional
ya estaba establecida y se empleaba en casi tpadlEcion nacional. Es mas usual en estas
circunstancias que las lenguas de inmigracion desapan después de una o dos
generaciones sin llegar a cuajar en variedadesatiidés nuevas; en los Estados Unidos esto
ha ocurrido con el italiano, el polaco, el suedosheco y muchas otras lenguas, que en un
momento circulaban dentro de grupos étnicos honeagera situacion ha sido diferente con
el espafiol tal como se observa en el interés deswosten las dltimas décadas para

aprenderlo.

No existe un consenso con respecto al tiempo regueara la formacion de un
dialecto nuevo, precisamente porque se trata delnpial de una variacion continua que
comienza cuando el inmigrante se encuentra porepainvez en un entorno linguistico
distinto. Tal vez la rapidez de la expansion dediantas comunidades hispanas en Estados
Unidos sea la razon de que el espafiol sea simplemen mosaico de los dialectos

latinoamericanos representados por diferentes grdpmograficos.

Ya se ha demostrado, por ejemplo, que surgenedif&as microdialectales entre
emigrantes que retornan con frecuencia a su reg@rigen y hablantes que no han salido de
la comunidad. Por lo tanto, no seria sorprendemteegnergiesen variantes dialectales nuevas
en menos de una generacién, siempre que las danaiss sociodemograficas sean
favorables. No se puede descartar la posibilidadadantes estadounidenses del espafiol por
el simple hecho del poco tiempo transcurrido désdiegada de los primeros hablantes a las

comunidades donde circula la lengua espafiola.
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Las consideraciones expuestas hasta ahora rewp@n no existen criterios
dialectolégicos aceptados que justifiquen el reshazpriori del concepto de un espafiol
estadounidense, matizado segun parametros geagrafisocioculturales y étnicos.
Compartiendo el planteamiento de Lipski (2010), &gsu serian los rasgos prototipicos
hispanoestadounidenses? Primero, debemos reclmazgelsemencia la afirmacion de que la
verdadera lengua de los hispanos en los Estadodof/rés el «espanglish». Desde esta
perspectiva, en el exterior, es generalizada lani@pi que los dialectos hispano-
norteamericanos se van convirtiendo en hibridosigdarente acriollados, siendo el resultado
de una comunidad que habla en espafiol a la vegiguga en inglés. La palabra «espanglish»
sugiere una procreacion ilegitima, una mezcolareagpafol e inglés considerada como

enfermedad linglistica de consecuencias mortaleslpaitalidad de la lengua espafiola.

Variedades diastraticas Estas variaciones a nivel social comprenden oasndel
lenguaje producidos por el ambiente en que se deskm el hablante. Las variedades
socioculturales aliastraticas(los niveleslinguisticos) son las diferentes formas de usar un
lengua segun el nivel de instruccion del hablarga gstima hacia el idioma. Estas variedades
de la lengua también reciben el nhombresdeiolectos Segun el grado de dominio que un
hablante posea del cédigo linguistico y del diswuse distinguen tres niveles de lengua: el
nivel alto o culto (variedad social que se caracteriza por el uswsedarsos linguisticos
diversos y elaborados), el niveledio (variedad con un grado medio de conocimiento del

idioma) y el nivel bajo wulgar (variedad social definida por el escaso dominitadengua).

Podemos ver que entre la variedhadstraticay la diafasicase da una determinada

relacion, por cuanto ésta se ve condicionada peglig un hablante que posee un niudto
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de la lengua es aquél que es capaz de utilizagedtro mas apropiado para cada situacion de
comunicacion; en cambio, un hablante con un niuidar emplea siempre del mismo modo
-el Unico que conoce- la lengua, independientemaatias condiciones de la comunicacion.
El uso devulgarismospone de manifiesto el poco grado de instruccidgllistica de un
hablante: por ejemplo, el empleo de palabras mahddas [@moto]) o de enunciados

gramaticales revelan desconocimiento del sistenia léagua.

Teniendo en cuenta el criterio dialectoldgico,ndi@yor relevancia en el estudio del
espafol estadounidense, como es la estratificasdiolingliistica en cada region donde
predomina el espafiol y también a través de todergtorio nacional, Lipski (2010), nos
recuerda que los primeros estudios descriptivosedphiiol en los Estados Unidos, que
remontan a las primeras décadas del siglo XX, abfat las variedades rurales habladas por

individuos de poca o ninguna formacion escolar.

En los trabajos de Espinosa (1911-12) se exporgesriplo del espafiol de Nuevo
México, un territorio que en toda su historia habéecido por completo de un sistema
educativo en lengua espafiola. De igual maneragdaglios de Fishman (1975) realizados
entre puertorriquefios residentes en Nueva Jersigatran personas de poca formacion
escolar, en su mayoria de origen rural. Al complasdatos presentados en estos estudios y
el habla culta de los respectivos paises de origeria impresion de que el espafiol
estadounidense es un caos de incorrecciones \s@@Rique provocan reacciones de risa y

aun de lastima entre lectores de habla espafiola.

Aungue bien es cierto que han llegado a los Estattodos millares de inmigrantes

hispanoamericanos que reunen las condiciones ygestgs, los patrones sociolingtisticos del
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espafol dentro de los Estados Unidos reflejandagntia de sociolectos urbanos y de mayor
relieve socioeconomico. A lo largo de su histoEistados Unidos ha abrigado centenares de
millares de hispanohablantes refugiados de regisnaumeritarios, fugados de zonas de guerra
y emigrados por razones que se alejan de la deseg&pe econdmica y la marginalidad
sociocultural. No olvidemos que la revolucion mexia fue motivo de emigracion masiva de
terratenientes y burgueses al suroeste estadoseidgnla industria tabacalera de Tampa
contaba con una comunidad cubana de clase media,ncanera de hablar escasamente se
distinguia de sus homodlogos radicados en Cuba.nhasivos éxodos demogréaficos que
acompafaban la revolucién cubana y la insurrecsamalinista de Nicaragua fortalecieron los
sociolectosprofesionales y la difusion del espafiol mas alldlaepequefios enclaves de

trabajadores agricolas y barrios urbanos marginados

Para dar cuenta de la variedad sociolingtiisticasfmfol estadounidense es necesario
ampliar los parametros de investigacion mas alllagleapas socioculturales periféricas a la
formacion de zonas dialectales estables. Asi gon@p, Sanchez (1983) advertia que lo que
figuraba como espafiol “chicano” (de origen mexigarovarios trabajos descriptivos era en
realidad una serie de variantes estigmatizadassqlee se encontraban entre personas de
origen rural y de escasa preparacion formal. Efidexh el conjunto de variantes
microdialectales derivadas del espafiol mexicandobagtoda la gama de variacién que se
espera de una poblacién de mas de 23,2 millonballantes. Sucede lo mismo en referencia
a las otras comunidades de habla espafiola conle$nawarias naciones hispanoamericanas:

el perfil sociolinglistico no es monolitico sinceqefleja un amplio espectro de variacion.
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A pesar de estas consideraciones, muy pocos estdel espafol en los Estados
Unidos se basan en la estratificacion sociolingifisgue seria un componente esencial en
trabajos realizados en paises reconocidos comartoparlantes. Por lo tanto, podemos
afirmar que la investigacion de los contornos dowidisticos del espafiol estadounidense es

de prioridad maxima en la creacion de un panoraailaaiolégico hispano-estadounidense.

Al igual que sucede en otros paises de habla efspalds focos de dispersion
sociolinguistica en los Estados Unidos son losroentirbanos. Debido a las corrientes
migratorias historicas, el perfil dialectal varia dcuerdo a la ubicacion geografica de las
principales ciudades del pais, pero en la mayariaslareas urbanas los flujos demograficos
han cambiado en las uUltimas décadas, lo que pragduaapacto en la variacion de la lengua

espafiola.

En las ciudades industriales del noreste, por @ nha presencia hispana tradicional
provenia de Puerto Rico, principalmente de areedesi A partir de la década de 1960 se
inicid una masiva inmigracion cubana, que repredentas clases medias de La Habana y
otras zonas urbanas, y que se asentaba lejos decolasinidades puertorriquefias.
Posteriormente las corrientes migratorias afectab@slombianos y centroamericanos y en la
actualidad el grupo dominante es de origen dommoicaon un fuerte componente mexicano

en estrecho contacto vecinal.

Esta convivencia de variedades dialectales mugrsig entre si ya ha dado sefales de
nivelacion (p. ej. Zentella 1990, Otheguy et al020c.p. Lipski 2010:3), de manera que es
licito hablar de un espafiol estadounidense neaywrken vez de simplemente referirse a las

varias comunidades étnicas de forma aislada. Asom® las variedades urbanas del espafiol
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pueden reflejar el predominio de una region hispar@icana (p. ej. San Diego, El Paso,

Miami), de dos regiones (Detroit, Chicago) o de hasc(Nueva York, Washington), sin que

esto disminuya su caracter de variantes regiomiglesspanol estadounidense.

Veamos el siguiente cuadro, que agrupa las vatesddiastraticas a nivel fénico y

|[éxico-semantico:

Variedades diastraticas

Mecanismo Ejemplo
Vulgarismos fonicos
* Vacilacion en la pronunciaciéon de las vocalesanentuadas. ‘tiniente’

* Tendencia a la reduccion de los diptongos.
* Formacién de diptongos con dos vocales en hiato.
* Adicion a principio de palabra de fonemas voaaic

* Pérdida de consonantes intervocalicas como /ri/ o

Vulgarismos morfosintacticos
* Empleo del género incorrecto.

* Desviaciones morfologicas de los tiempos verbales

* Abandono de la construccion sintactica exigida,
olvidando la coherencia gramatical.
* Concordancias incorrectas, como el empleo del

verbo impersonal.
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néemcia’, ‘pacencia’
‘Juaquin’
‘arradio’, ‘amoto’, ‘afoto’

‘quies’, ‘paece’

‘las alfilerést afoto’

‘tuvistes’, ‘predecido’,
‘ando’

‘Yo me parece que si’

‘haber’ concertando con el

C.D. ‘habian muchos
coches en la calle.



* Anteposicién de los pronombres ‘me’ y ‘te’.

* Utilizacion de laismo, loismo y leismo.

* Uso del “dequeismo”.

Vulgarismos léxico-semanticos

* Empleo de palabras con un significado impropio.

* Presencia de arcaismos.

* Uso de la etimologia popular.

* Uso de palabras tabues.

‘me ba perdido un
libro’, ‘te se ha caido’.

‘la dgeie viniera’, ‘lo di
un pufietazo’, ‘el libro le
puse sobre la mesa’.

La tendencia a anteponer
la preposicion ‘de’ a las
subordinadas sustantivas
introducidas por ‘que’
‘me dijo de que vendria’,
‘resulta de que no tenia
trabajo’.

me aprendid a conducir’.
‘naide’, ‘mesmo’.

(Una palabra queao
entiende muy bien se la
relaciona con otra que si
se conoce):
‘destrornillarse de risa’
(por
desternillarse’),'dolores
asiaticos’ (por ‘dolores
citicos’), ‘naranjas
mondarinas’ (por
mandarinas’).

(tacos e insultos,
preferentemente) o
sustituciones eufemisticas:
‘jcofio!’,‘jcorcholis!’,
‘jostras!.

Hay rasgos dialectales, propios de una zona gecaydfue no tienen que ser considerados

vulgarismos, como por ejemplo, la aspiracion ddslafinal de palabra o de silaba en

Andalucia e Hispanoameérica.
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El espafiol de América

Mecanismo

* Seseo: Pronunciaciéte c antee ei y dez

* Yeismo: Pronunciacién de Il como (y)

* Aspiracion de la (s) en final de silaba y de peda

* La r asibilada: Recuerda la pronunciacién inglesa

* Los grupos bue-, hue- y vue- como gue.

* El paso de Id y de lah (muda en la norma peninsular a

J como en Juan).

* La supresién del hiato en los grupa@say —eo, que se

reducen a los diptongoga-e -o.

* Voseo: El uso dgosen vez de ta.

* Uso del imperfecto del subjuntivo en —ra y nodas-se.

* Sustitucion del pretérito compuesto por el simple

* Acusativo del pronombre personal de la terceragea

singular referido a personds)(usalo.

Ejemplo

Cero, cifra, (sero, sifra)

Y llevo la llave (Sho me

shevo la shave).

trégn

eno (bueno), guevo (huevo),

guelto (vuelto)

se fue (se jue), hondo (jondo),

hastio (jarto, jartera) , halar

(jalar)

pelg@aliar), peor (pior)

Vos tenés, vos comeés

Tuvier@jdéiamos,

Me lexé, llegaste

Este seforlonconozco.
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Variedades diafasicasEsta variabilidad nos presenta cambios en el lgaquar la
situacion en que se encuentra un hablante (fiestaacto inaugural) y el cambio puede
deberse al grado de formalidad; por ejemplo en Arados hablantes en una situacion formal
se dirigen al interlocutor empleando vos y ustexs \ariedades funcionalesi@afasicas(los
registros) son modalidades linguisticas elegiblesryel medio empleado (oral o escrito), la
materia abordada (corriente o de especialidadgléion que exista entre los interlocutores
(de solidaridad o jerarquia) y la funcion perseguige distingue entre diversos registros:
registrocoloquial, formal, familiar, especializado, elabd@ espontanecetc.; los registros

especializados han sido denominados tanmtgiémolectos

Entre las variedades funcionales dmafasicas se encuentran ademas |gsgas
(variedad utilizada dentro de una profesion deteadd) y losargots(variedad caracteristica
de un determinado grupo sociatgot juveni| argot del hampaetc.). Desde un punto de vista
individual, la variedad que define a un hablantdi@dar, en cuanto a su profesion, edad,
sexo, nivel de estudios, procedencia social y gdmgr constituye sudiolecto (Ruiz y
Timofeeva, 2006). Si es la edad del hablante |la maeca el registro, cabe sefalar la
importancia del lenguaje juvenil, sobre el que @@ élaborado diversos estudios, como los de
F. Rodriguez (1989) y (2002). Si es el género deraw diferenciador, se destacan
caracteristicas propias en el lenguaje de hombrde mujeres. Por su parte, los grupos
sociales se consolidan a menudo gracias al desadellas jergas profesionales y de los

argots.

Dentro de las jergas profesionales o lenguajessgdecialidad, se distingue el espaiiol

de los negocios, el de la medicina, el de la cegda tecnologia y en cuanto a los argots se
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destacan el de la delincuencia, la prostitucion gaecelario, ademas, cabe afiadir que estas
variaciones solo se desarrollan en situaciones omamivas dominadas por la relacion de
proximidad y por el tono informal (Payrato, 19889). Otras variedades diafasicas, tal vez
menos estudiadas, son el espafiol vulgar y el espaipolar (Mufioz 1958). La variedad
diafasica se identifica con los rasgos propiosadsituacion comunicativa, y debido a este

factor se considera la existencia de diversosoestilregistros.

Las variedades diafasicas se deciden segun tasstancias concretas de la situacion
comunicativa: el hablante y el oyente, la relacditre ellos, el tono formal o informal, etc.
Para Gregory y Carroll (1978), el grado de adecduadel uso linglistico al contexto depende
de cuatro factores: elampoo tema de que se habla; mbdo o canal empleado en la
comunicacion; eltenor funcional o propésito comunicativo del acto de laaly el tono
interpersonal o relacion entre interlocutores. 8egudescrito, puede desarrollarse un estilo

espontaneo, semi-informal, cuidadoso o muy cuidados

El estilo mas espontaneo e informal de la leregial espafiol coloquial. Pese a sus
relaciones con determinados niveles diastraticopular, vulgar, jergal) no debe confundirse
con éstos, pues el registro coloquial es patrimagnoprincipio, de todas las clases sociales.
Acudiendo a las variables establecidas por Gregd®arroll (1978), efegistro coloquial se
distingue por su cotidianidad (campo), su oralidaégspontaneidad (modo), su caracter

interactivo (tenor) y su informalidad (tono).

El registro coloquial es, por tanto, la manifegtaanas informal de la lengua dentro
de una escala gradual que va de lo méas formaheetms formal. (Briz, 1996 y 1998, Briz y

Grupo Val.Es.Co., 2002). El grupo Val.Es.Co. seheargado del andlisis, de la descripcion,
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de la caracterizacion y de la recogida de muedesespariol coloquial. El lenguaje
coloquial, es eminentemente afectivo, transmitea&és de la lengua sus sentimientos,
opiniones y expresividad y, por estar centrado leangsor, explica el predominio de la
funcion emotiva. Un ejemplo de los mecanismos nesirrentes en el uso del registro

coloquial lo presentamos en el cuadro que sigumaniacion:

Mecanismo Ejemplo

« Abundancia de palabras con valores simplemente ampHe!, jAnda!, jVayal...

expresivos, tales como interjecciones y
formas verbales lexicalizadas.

Empleo impersonal de ‘t0’, ‘uno’... en vez de la

primera persona gramatical.

Uso de ‘que’ enfatico, ‘pero’, 'y, y otros nexos

con valores semejantes.

Repeticiones para transmitir asi mayor
intensidad.

Ordenacion subjetiva.

Adjetivos y adverbios valorativos.

Los diminutivos y aumentativos, asi como
Muchos prefijos, adquieren valores
apreciativos, afectivos, irénicos, etc.

Afirmacién y negacion afectiva y categorica.

Expresiones afectuosas e insultos ficticios.

Metaforas e hipérboles coloquiales.

Recursos autoformativos: la argumentacion
se basa en la propia autoridad o en el
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unod no sabe qué decir...’, Cuando te
llevas mucho tieaippde aburres’.

‘iQue te digo la verdad! ‘iPero bueno!”
‘iY que lo digas!”’

‘Es taotata’, ‘Que no, que no y que
no. Que no puede ser’.

Manias, eso es lo quesiemanias’.

‘A mi me peaehorrible, muy feo, que
no queda bien, vamos’, ‘Lo hizo
estupendamente, de maravilla’.

‘Edéeipero jtan agradable!’,

‘Tiene ptajubz, pero

desadgreda’Es un nifiato’, jVaya
un comistrajo que nos dieron!’.

‘Pyeseso ni loca’, ‘jUy, si, si, por
supuestisimo!’.

§Qurro eres, mira que decirle eso!’,
‘No seas gallina, hombre’.

‘Ando mudgdrio’, ‘Ese tio es un
zorro’, ‘Tengo mas hambre que el pavo
de unarifa’, ‘Estas mas perdido que el
barco del arroz’, ‘Me costé un ojo de la
cara’.

‘Egule digo yo, que no se puede
soppraperro flaco todo se le



consenso general. vuelven pulgas’.

« Frecuente aparicion de verbos de ‘Si, Mariage le dijimos que no
valoracion subjetiva. viniera’, ‘Pero no quidracerlo por eso,
por cierto, ¢qué le pasé a tu madre
ayer?

* Ruptura de la construccion sintéctica
provocada, bien por la rapidez, bien por la
interferencia de asociaciones.

« Empleo de muletillas (frases o palabras que ‘BU€Rues’, ‘Como te decia’,
se repiten continuamente y que suelen estar cemiguiente’.

desprovistas de significado).

« Empleo de palabras “cajon de sastre”, validas hia¢e unas cosas!’, ‘Yo es que
para cualquier contexto. con cosas asi noataeoa

Las variaciones, ekpanglishy el bilingliismo

Cuando se hace un recorrido por el tipo de vaness y teniendo en cuenta nuestro
objetivo de analizar la publicidad en las cadenastadevision en Atlanta, no podemos
desconocer que desde siempre las lenguas harctogeta, influyen unas en otras y reflejan,
en alguna medida, el complejo juego de podere$ murdo. Particularmente por el efecto de
la globalizacion vivimos el auge del inglés, notahse, las particulares circunstancias de la
lengua espariola, lengua que es materna para mhahiantes hispanohablantes, no permite
analizar el fendmeno de la influencia del inglésndgnera homogénea, en concreto, su
influencia es muy importante en Estados Unidos,ddolos hispanos superan ya los 40

millones y constituyen la principal minoria delai

En este ambiente naci6 y estd tomando cada veprniaerza el fendbmeno de
spanglish El términospanglishes de reciente creacion, ya que al perecer naempezé a
usarse entre 1965 y 1970. Con él se hace referaresa hibrido entre el espafiol y el inglés
que ha conquistado parte de Estados Unidos. Lastds grupos de inmigrantes de diverso

origen que se han asentado en lugares disparestaldoE Unidos usan un idioma particular,
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con variantes propias solo de su comunidad. Estagnies a veces difieren tanto que resulta
sorprendente comprobar que, a pesar de todo, misnaler grupos distintos se entienden. Sin
embargo, es justo lo que sucede. La difusion &¢rae los medios de comunicacion, de los
programas de radio y de television que se emitegiamente eapanglish asi como su uso

en Internet han hecho posible que hoy observeneos dendencia hacia la unidad en el seno

de esteoidgin.

Generalmente, se cree que el fendmeno ha nacidbsemo de comunidades hispanas
que emigraron a Estados Unidos y que, debido adasa competencia lingiistica en inglés,
iban creando una mezcla idiosincrasica con elermefgcambas lenguas. No obstante, segun
observan tanto los estudiosos del tema como lgageantegrantes de dichas comunidades,
el spanglishno desaparece a medida que crece la soltura Es,irsino que ocurre mas bien

todo lo contrario.

Para la segunda generacién de los inmigrantearosp el inglés ya se ha convertido
en su lengua materna; sin embargo, en sus amlitodidres se produce la situacion de
trilingliismo, configurada por el uso del espafblinglés y elspanglishcomo tres hechos
bien diferenciados. De ahi que no sea impertinptdatear que espanglishen realidad
constituye un simbolo de identidad de la inmigmaclétina que, por una parte, desea
integrarse plenamente en el pais de adopcion peroptra, no quiere perder sus raices
culturales. Y es que en realidad se debe hablta delturaspanglish ya que en los altimos
aflos ha dejado de ser un fendmeno exclusivamengiidtico para convertirse en un hecho

cultural en toda su complejidad.
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Cuando indagamos en las multiples acepciones dpafglish”, resulta que esta
palabra, para Lipski (2004, 2007, 2008), puederirste por lo menos a las siguientes

manifestaciones linguisticas:

- El empleo de préstamos integrados y no integradssinglés en
espafol.

- El empleo de calcos sintacticos de modismos y wioowciones
ingleses en espainiol.

- Los cambios de cddigo frecuentes —a veces dentrdadmisma
oracion.

- Las desviaciones del espafiol gramatical encontradage hablantes
vestigiales.

- En algunos casos, las caracteristicas del espabt@do y escrito como
segunda lengua por millones de estadounidenses@ueovienen de
familias hispanas, pero que han aprendido algesi®fiol debido a su
utilidad en su vida personal o profesional.

Respecto al bilingliismo, autores como Silva-Corvgl994), en un extenso estudio
de las variedades del espafiol habladas en Los dg)g€kalifornia, observa que muchos
hablantes bilinglies nunca producen oraciones ag¢jcaies en espafiol, pero si evitan las
configuraciones sintacticas que no son compatibtes las construcciones homélogas del
inglés. Por ejemplo, la inversidon sujeto-verbo sactica menos entre los bilinglies que
dominan el inglés, ya que el inglés requiere ekenr®-V-O en el discurso no marcado.
Asimismo son menos frecuentes las construccionswgsma base dele impersonal y se
emplea mas la verdadera voz pasiva, ya que ekisglé cuenta con construcciones pasivas y

no con configuraciones seudopasivas a base desveripersonalizados. Al mismo tiempo,

los fendmenos del habla vestigial poco tienen agrecen el habla cotidiana de las grandes
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comunidades hispanas radicadas en Estados Unide$emen de una situacion muy especial
de rapido desplazamiento idiomatico al margen de [@incipales comunidades

hispanoparlantes (Lipski 1985, 1986, 1993, 1996tieaz 1993).

El espafiol desempefa el papel de segunda lengizetdede los Estados Unidos (a
pesar de los esfuerzos de instaurar el inglés canwa lengua del pais), y millones de
norteamericanos de origen no hispano han apreralidgspanol por razones practicas: lo
necesitan en su trabajo, en sus estudios, en Rwores personales, o en el area donde
viven. El espafiol empleado como segunda lenguapresenta una sola variedad dialectal ni
se caracteriza por una serie de rasgos consistgatesie representa distintas trayectorias de

adquisicion individual.

Algunas personas han aprendido una variedad r@gmmin sociolecto del espariol,
mientras que otras emplean un lenguaje que rdfegmsenanza formal. De acuerdo con el
nivel de proficiencia adquirida, sobresalen huaillada lengua nativa (el inglés) no solo en la
fonética y las incursiones léxicas, sino tambiénlas) bases gramaticales de la lengua
espafiola. Desde luego, no es justo evaluar lanegipresencia del idioma espafiol en los

Estados Unidos a partir de los errores cometidosigiolantes no nativos.

Las observaciones anteriores confirman que noaserimado una nueva lengua en
Estados Unidos, llamese “espanglish”, “Tex-Mex” walquier otro nombre basado en la
mezcla de ambos idiomas, espafiol e inglés. Al aoafrla convivencia del espafiol y el
inglés ha resultado tener las mismas consecueanidsdas las comunidades bilingues del

mundo, sin que el espafiol y el inglés pierdan wgiidad linglistica.
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De acuerdo a lo planteado por J. Lipski (2010Xemeos concluir que la lengua
espafiola en Estados Unidos ha logrado su autonlorgigstica tanto en términos de una
masa critica de hablantes como en su propia naparalialectal. El reconocimiento del
espafiol estadounidense como zona dialectolégicgigproo conlleva un rechazo de los
aportes de otras naciones hispanoparlantes; dldgedos vinculos culturales entre Espafa e
Hispanoamérica y entre Gran Bretafia y los Estadudod, el espafiol estadounidense es
producto de la reproduccion y diversificacion natule una lengua de inmigracion en tierras
nuevas, que reune todas las condiciones necegaaias librarse del guion y colocarse

plenamente dentro del marco de la dialectologiadnisa mundial.

Las variaciones y los medios de comunicacion

Es evidente la irrupcion en nuestra vida de lasvas tecnologias que conllevan
también otros cambios en el uso de la lengua ytaafeodos los niveles estructurales. En
lineas generales, aunque, naturalmente, hay excegsciel espafiol que usamos en Internet
para comunicarnos, pese a su forma escrita, setedara por una mayor oralidad. En los
medios de comunicacién como la television hay unejmaparticular que se relaciona con el
contexto y sociedad a la cual se dirige, veamogldateado por Rodriguez (2010), en su
ponencia para el Congreso Internacional de la Laeguvalparaiso, Chiléntimidades de un
eufemismo: Medios en espafiol en Estados Unidogermpas de la “consolidacion” nos
aclara que, en la época del ex presidente estatkngd Bush, la diferencia en cuanto a
objetividad y variedad entre los informativos (dicieros) de la TV en espafiol y la TV en
inglés se fue haciendo abismal. Un ejemplo: lacad¢BC es duefia de Telemundo. Pero los
periodistas de Telemundo podian decir y mostraaxgsie estaban totalmente ausentes en la

programacion en inglés de la misma cadena, 0 p@or gue eran presentadas con sesgo
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opuesto. Ese conflicto, o dualidad de criteriogstextambién dentro de la programacion de
las propias cadenas en espafiol. Alli, mientragdgramacion nacional esta compuesta de
programas de farandula y telenovelas (que ultiménban tomado como moda hacer la
apologia del narcotrafico), los noticieros locaeshaten denodadamente en los cuatro temas

casi excluyentes para la comunidad hispana:

= inmigracion,
= trabajo,

= educacion,
= salud.

Lo anterior coincide con lo presentado por J. kiig2010), quien afirma que en
Estados Unidos la lengua espafiola figura prominggriée en la prensa escrita asi como en la
radio y la television, tanto en los medios regieratomo a nivel nacional. Entre los casi 40
millones de hispanohablantes nativos en Estadodddnies muy probable que la mayoria
tenga contacto frecuente con los medios de comuiditaocial en espaniol, lo cual significa
que estos medios representan poderosos vehicutbBid®n sociolinguistica. Con excepcion
de los programas locales destinados a una audiemcigcula, el lenguaje es pulcro y

representativo del habla culta, con pocos rasgatediales, otro reflejo de la realidad

lingUistica del espafiol estadounidense.

2.6. Comportamiento afectivo-emocional

El conjunto de desafios que experimenta la juvehigdana de los Estados Unidos
requiere de una coordinacion sensitiva de estageagira desarrollar oportunidades que se

dirijan a los asuntos de la identidad, la educaasbnngreso econoémico, el crecimiento, el
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poder consumista y la disminucion del comportaroieshtlincuente. Todos estos factores
tienen en comun el eje de la familia que no puedagnorado. El sostén y estructura de la
familia estan afectados por todas las partes ialegrdefinidas por la inmigracion, la

diversidad racial y étnica, las costumbres rel@sosas actitudes y tendencias.

La mayoria de las familias hispanas gozan de um@n uamiliar que es lo que ha
permitido que estas comunidades hayan sobrevivids de ciento cincuenta afios de
subyugacion, discriminacion, racismo y marginacigero que ha podido salvar su fuerza y
capacidad de recuperacion. Los que piensan qaenliéid hispana seguira inevitablemente el
proceso de la aculturacién, adquiriendo nuevosre@alp comportamientos, renunciando a sus
rasgos tradicionales, no se han percatado de queduos los hispanos son inmigrantes
recientes. Existen grupos demograficos que haaesin contacto con anglosajones durante
mas de ciento cincuenta afios y conservan muchsssdearacteristicas. Lo que si es posible
y ya se ha experimentado, es que la familia hispaede ser biocultural, lo que representa la
situacion ideal para cualquier individuo ya que dqauelisfrutar de los beneficios de dos
mundos. Estas personas bioculturales tienen ldidreadbide relacionarse con ambas culturas

en sus propios términos y no sentirse inferioriagim ambito cultural.

En nuestra experiencia personal, hemos comprohagltog jévenes hispanos que han
nacido aqui en Atlanta o llevan muchos afios eniddad, logran llevar una relacion
armoniosa con sus compaferos de clase, descersd@atanglosajones o la raza negra.
Tienen la facilidad de ser bilingles, estdn adaygadla comida, la moda, la musica y todas
las costumbres de la region y también participangisto de la masica y bailes actuales de la

cultura latina moderna. Ademas, comen los platdidionales del hogar y disfrutan cuando

230



viajan con sus familias al pais de su origen. Egtosnes son los ganadores de un caudal de
riqueza cultural y en sus manos llevan el futurainl nacién que se convierte poco a poco en

un pais biocultural.

2.7. Medios de comunicacion hispanos

2.7.1. Univision

La prensa, la radio y la television son los treglibs de comunicacion hispanos que
han experimentado mas auge en su desarrollo ynuestd en los Estados Unidos. La
importancia de estas industrias en la economiaiqaoliadica en que el publico hispano usa
estos medios no solamente para enterarse de lag@sot divertirse, sino para mantener un
puente cultural con sus raices y enajenarse desagiadad que todavia muestra actitudes
racistas y xenoéfobas. Estas fuentes culturalesason mas importantes en un ambiente
educacional y politico que promueve la ideologiangées solamente con practicas y puntos

de vista racistas y etnoceéntricos.

En los dltimos veinte afos, los periddicos de &adliispana se han triplicado en
comparacion con la publicacion de los de hablaesaylque ha decaido en un 11% (Valdivia,
2008: 53). Ademéas del aumento de periodicos, tambiésten miles de publicaciones de
material periodistico publicadas semanal o menserainen comunidades latinas de los
Estados Unidos. Se afiade a este crecimiento, kciére de versiones en espaifiol, de
periddicos ya existentes en inglés cuya meta ggieseun lugar potencial en los mercados de
los medios de comunicacion local, a la vez queresa gna conciencia sobre los otros medios

de comunicacion.
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El atractivo principal del sector de las publicaas de habla hispana, se relaciona con
la competencia de la industria de los medios deuo@racion hispanos en su totalidad y su
necesidad de desarrollar aquellos mercados apawpigde atraigan al publico y a los
anunciantes. Para este fin fue creada una empreaeeo del 2004 llamada ImpreMedia, una
cadena de prensa cuyo objetivo es adquirir pegdidarios y semanales publicados a través
de los Estados Unidos con el proposito de crearfueate de periddicos que sirviera a la

comunidad latina y a los anunciantes a un nivelonat (Valdivia, 2008: 55).

La segunda fuente de comunicacion de habla hispana radio, que, a pesar de
existir desde hace tantos afos, esta cobrandcanragge y crecimiento en los sectores de los
medios de comunicacion en los Estados Unidos. S&staun gran crecimiento desde los 80
y los expertos de la industria predicen que esteoseontinuara creciendo en las décadas
futuras. La radio para hispanohablantes tiene @atque los hispanos la oyen mas que otro
grupo de minoria demografica en los Estados Unidlbsa investigacion realizada por
Wirthlin Worldwide confirmé que los hispanos solasgn a los de la raza negra como
oyentes de radio y componen el 95,5 % de la audietfeclas seiscientas emisoras de habla

hispana en los Estados Unidos.

Dentro del mercado de la industria de radio, Ipsntes latinos tienen fama de ser
fieles y dispuestos a gastar sus ingresos econémigo preferencia por este medio de
comunicacion aun en el mundo moderno, se apoyaaeiasvfunciones importantes de
caracter social, cultural y politicas que resultsen su popularidad y consumismo. Estas
funciones han existido siempre en la radio de hhislpana, desde los primeros dias en que

las emisoras estaban situadas en las fronterasMatico y los Estados Unidos para alcanzar
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la audiencia mexicana y sus descendentes quearesdiTexas y California (Valdivia, 2008:

55). Las emisoras de radio mantenian a la comurtdadctada con México y a traves de las
ondas sonoras se alimento la idea de mantenealasisiones en la frontera. Con la llegada
de mas inmigrantes de México y de Latinoaméricaisemas claramente que la radio de
habla hispana, y después la television, llegarigorapagarse mas alla de las fronteras

nacionales.

El surgimiento de la television hispana fue prigmio por la flexibilidad del
capitalismo y la llegada de la cultura latinoamemne a los Estados Unidos. Con el propoésito
de abarcar mas mercados, la cadena mexicana désiteleTelevisa se introdujo en los
Estados Unidos y llevo a cabo la transmision dgnaroas en espafiol durante 25 afios en los
cuales fue duefia de varios canales de televisiaoipalmente en el oeste y el suroeste del
pais. Mas tarde surgi6 en los Estados Unidos urevanempresa televisiva llamada

Telemundo que se convirtio en su rival.

Como consecuencia de esta competencia y de ceeogae Televisa era de origen
extranjero, la firma perdié sus derechos para segpgrando y una nueva empresa surgio
bajo el nombre de Univision que en la actualidadaequinta cadena mas grande de los
Estados Unidos. Existe hoy en dia una batalla legale Televisa y los Estados Unidos
porque la cadena no se resigna a perder su awignds ingresos econdémicos que eso
representa y quiere recuperar sus derechos solresion. En esta lucha de intereses sobre el
control de la television en espafiol los propietagrtranjeros se encuentran en un campo de
batalla desafiante y selectiva dentro de la palitle transmision de los Estados Unidos. La

tentativa de Televisa de reclamar sus posesionémolesion incluye discusiones con otras
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cadenas de television que no son de los EstadaoslinEste choque de intereses se lleva a
cabo por la iniciativa del Tratado de Libre Comerde América del Norte de mantener un

intercambio libre entre las naciones de las Ameérica

El surgimiento de los medios de comunicacion aldeéhhispana en comunidades tan
remotas en las que no habian existido hasta abamcede los resultados mas impresionantes
del cambio en la demografia latina y la reorgandirade los medios de comunicacioén para
hispanos. Desde el afio 2000 se percibe una tramst@n cultural y politica en el panorama
de los Estados Unidos a través del surgimientoudwas fuentes de comunicacion que han
ido creciendo a la par de la poblacion hispanaligo de destacar que este desplazamiento
demogréfico también ha producido un impacto emesglios de comunicacion del sur de la
frontera. De forma simultanea las cadenas como itlaiv presentan su programacion a
hispanos de los Estados Unidos y las audienciasal@oamérica reciben noticias y
programas que les muestran como viven los hispamdss Estados Unidos (Valdivia, 2008:

61).

Este intercambio cultural fronterizo da una impoda primordial a los medios de
comunicacion de habla hispana dentro del campmlsgito para facilitar el enlace de la
identidad y la cultura en las comunidades dispezada region. Es de destacar la importante
funcién politica y cultural de los medios de conwacion en las comunidades hispanas, que
preparan el ambiente para crear nuevos modos desegpacion, y aumentar el desarrollo de
practicas comunicativas culturales que transforf@emarticipacion de los latinos en la

sociedad civil a mayor escala. Los medios de cooagion hispanohablantes de caracter
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comercial han visto la necesidad de conectar cqulgico de una forma mas objetiva para

cumplir una funcién efectiva en un momento daderdergencia nacional.

En la actualidad, existe una actitud étnica enolaversacion diaria, derivada de la
informacién que ofrecen los medios de comunicac@mrespecto a opiniones y actitudes de
la gente. De acuerdo con los resultados obtenidoglpanalisis del discurso conversacional,
se ha comprobado la influencia que ejercen los asede comunicacién en situaciones y
sucesos reales de tipo social. A través de estingdies se ha llegado a obtener puntos de vista
cognitivos, linguisticos y sociales, que sefialaa pasicion determinada de los medios de

comunicacion (Dijk, 1985: 7).

La necesidad urgente del analisis textual de ledios de comunicacidn, expresada
por van Dijk hace dos décadas, continla vigentegugalas situaciones sociales y culturales
ocupan un lugar muy importante en el proceso coratimp. Con el auge de la tecnologia, la
sociedad consumista se ve bombardeada constangeg@mmtanuncios provenientes de las
noticias diarias y que trasladan en su mayoriaastitud y una opiniéon influyentes en las

decisiones del grupo.

El uso de herramientas tedricas y descriptivaslamalisis del discurso linguistico,
cognitivo y social, permite que la comunicaciéngaser analizada. Para el estudio detallado
de problemas de gran indole, como la dominanci@rallen los medios de masa global, el
método discursivo resulta fundamental, al dar @&t sélo de las ideologias transmitidas

sino de los estilos de produccion, escritura, factuilustracion (Dijk, 1985: 8).
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2.7.2. Telemundo

Con el transcurso de los afios se ha visto que Tel@maumenta sus posibilidades de
éxito en el mercado, ya que produce y vende proggaque realiza en algunos paises
latinoamericanos ademas de en Estados Unidos.iugfifdrde esta cadena se debe a la
experiencia de su presidente, que trabaja des@eldrg@o tiempo en la empresa, y a su interés
por las nuevas tecnologias para contrarrestar pal@odad de la competencia. Un factor
positivo para esta cadena es su pertenencia a NBiCefdal, una division de General
Electric, que en 2002 adquirié la empresa. Est&radiene cerca de 2.000 empleados, y
llega al 93% de los hispanos en 142 mercados,ipgrcable y satélite Connor (2009: 497).
El gran apoyo financiero que recibe Telemundo, adéspmle haber sido adquirida por NBC
Universal, le permite producir numerosas telene/@lara exportarlas a diferentes regiones
del mundo, como Oriente Medio, China y otros sespafses mas, para lo cual son dobladas

a mas de veinte idiomas.

Esta cadena de television hispana con sede epavoética se presenta por cable bajo
el nombre de Mund2, cuya programacion es transanéidinglés en un 75% y solamente en
un 25% en espafiol, para atraer a los jévenes lisp@iambién estd asociada con la empresa
Apple, que transmite contenidos originales de Talep que se han convertido en famosas
novelas comoEl cuerpo del desedMarina y La viuda de blancoSu afan de conquistar la
tecnologia avanzada se destaca en su pagina webtélgmundo.yahoo.com/, para la que
producen el contenido en iTunes. El presidente elenfundo ha declarado: “Es importante
saber que el publico en los Estados unidos recibeén®ormaciéon en idioma espafiol

principalmente de la television, y por eso tenemas gran responsabilidad sobre nuestros
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hombros. Producimos lo que mostramos, hecho ppahds para los hispanos”. (Connor,

2009: 501).

La década de los noventa fue importante @lagasarrollo de una nueva vision por
parte de los ejecutivos de Telemundo. La empresaiestadora A.C. Nielsen habia
completado una investigacion de mercado llamadeeSuispanico Nielsen que persuadio a
los ejecutivos de publicidad neoyorquinos de quenetcado era mucho mayor de lo que
pensaban y valia la pena llamarlo hispano. Telemupal tener su sede en Miami, tiene una
vision mas general de la audiencia que quiere ratfagesar de que los resultados de las
encuestas siempre dan un alto porcentaje del plubdiespectador mexicano, Telemundo
tiene en cuenta las caracteristicas propias de sggmentos de la poblacion hispana. En su
programacion se ha destacado la novela colombi®ity la fea que tuvo una acogida
impresionante no solo en los Estados Unidos sin@teos paises que copiaron el tema.
También es necesario mencionar algunas telenobedadefias, comba esclava IsaurgEl

clon, Xicay Terra Nostraque, a pesar de ser dobladas, ganaron la fanpaildéto hispano.

Desde la creacion de Telemundo Television Studio®l 2004, los programas son
subtitulados en inglés y en espafiol. Esto demuegiea su meta es llegar a todas las
audiencias. En la actualidad son invertidos mas0femillones de ddlares en la produccion
de programas originales de Telemundo. Esta cademaoeera en el uso de colocacion de
productos dentro del espectaculo para evadir tasripciones del programa por parte de los
anunciantes. Telemundo tiene en sus metas abarcaudiencia de México, para lo cual
continua la creacion y distribuciéon de programasiehase mercado, considerado como una

extension del sudoeste norteamericano, y la audidingle que es partidaria del contenido
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hispano, pero en el idioma del pais, el ingléseBta forma se refleja la cultura hispana con

frases intercaladas en espafiol.
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CAPITULO 3

EL COMPORTAMIENTO DE LA PUBLICIDAD PARA

HISPANOS EN UNIVISION Y TELEMUNDO (ATLANTA)
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3.1. Estudios estadisticos

La cadena Univision emite en horario de 7 a 10 foaips los dias de la semana, sus
programas de mayor audiencia, que en su mayoridasaelenovelas para la clase adulta.
Sigue también en ello la misma estrategia de TuFimee (TBS, Turner Broadcasting Studio)
que consiste en empezar cada programa unos midespsiés de la hora y terminarlo en la
siguiente franja horaria, con el objetivo de animaftos telespectadores para que sigan
sintonizando el canal de Univision, en vez de camhi los programas de otro canal ya
comenzados. No ocurre esto con los noticierostigaen un horario fijo de las 6:30 y 11:00

pm.

Durante los fines de semana la programacion trededor de los partidos de futbol y
los programas transmitidos antes del juego, queezap cinco minutos o media hora antes
del momento sefialado. Cuando no se transmiterdpsaure fatbol, los programas que tienen
un horario fijo continban en sus franjas horariaavencionales. Normalmente, se emiten
peliculas de la era dorada de México y bloquesragramacion dedicados a la clase infantil
y adolescentes hispanos, como las produccionesnaleg de Cartoon Network y

Nickelodeon.

Univision cuenta con un departamento dedicadastaideo del mercado que ayuda a
los publicitarios a dirigir sus campafas a lossigdetadores hispanos. Este equipo colabora
con los publicitarios en la investigacién sobredostos de los hispanos en cuanto a coches,
teléfonos, productos de belleza, etc., y tambiélagmoduccion de lospotspara la audiencia

hispana. Esta agencia, perteneciente a Univisi@an,obtenido contratos de empresas

241



prestigiosas estadounidenses, y estd desarrollgnolgectos de investigacién sobre la

preferencia del consumidor hispano para proporcsaté a los publicitarios.

Un ejemplo de la popularidad de Univision ehbr® telespectadores lo tenemos en
las estadisticas de la agencia Nielsen Co., glegaefque en septiembre del 2010 Univision
fue la cadena de television mas popular entre déeania de dieciocho a cuarenta y nueve
afos. Fue esta la primera vez que un canal de hapana ganara la atencién publica sobre
los otros canales que transmiten solamente ensin@Gléando se compara Univision con las
otras cadenas de television de los Estados Unidobserva que su audiencia es
notablemente mas joven, caracteristica muy valea los publicitarios que siguen los
resultados de la agencia Nielsen Co. a la horalalear sus campafas publicitarias. Las
cifras del mes de septiembre del 2010 indicarondgule®s 3,8 millones de telespectadores de
Univison, un promedio de 2,1 de millones repredmnael grupo demografico joven, que
varia entre los 18 y 49 afios de edad. Sin embagabtuvo la informacién de que 1,8

millones de los 5,7 millones del canal CBS estadyaase grupo.

En su empefio por conquistar el grupo demogrgdieen, Univision ha puesto énfasis
en cierta programacion similar a la transmitida audiencia de habla inglesa, como las series
de programas de la vida real y competiciones d&ezzellatina y de baile entre artistas
célebres. Sin duda alguna, la atraccién princigakjercida por las telenovelas de mayor
audiencia, transmitidas cinco dias a la semanajémplo de esta popularidad se destaca en
el informe de Nielsen Co. sobre un capitulo dedeeta Soy tu duefia de las 9 p.m. que
ocup6 un lugar entre los veinte programas massvistdre todos los telespectadores del pais

durante esa semana especifica de septiembre de 2010
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En el verano del mismo afio se produjo un acontenim muy notable que demuestra
el crecido interés entre los medios de comunicapana alcanzar el segmento hispano. En
Atlanta, Georgia, se dio a conocer en agosto d@ g0& el Canal 2 WSB-TV y Telemundo
Atlanta WKTB se asociaban en la programacion deiastpara ofrecer noticias locales del
mercado general junto a las noticias del mercadpahio. De esta forma se cumplia con la

necesidad de ofrecer una cobertura completa ypdafde noticias en Atlanta.

La directora de informativos del Canal 2, Mariattnfan, dijo al respecto:

“La nueva asociacion sefiala la gran oportunidadCdell 2 para servir a la poblacion
creciente hispana a través de Telemundo AtlantaTByKespero ansiosa porque haya
un mayor entendimiento y presentacion de las mstiue afectan este segmento

importante de nuestra area local”.

En otro comunicado se recogen las palabras entasids Michael Burrell, Gerente General

de Telemundo, que se expreso de esta manera:

“La meta de Telemundo Atlanta es ser el primerdulgaseleccion para las noticias en
espafol, informacion y entretenimiento y nuestaciasion de noticias con WSB-TV,

la estacion de noticias mejor calificada en Atlaataidara en nuestro compromiso de
traer las noticias y la informacion de ultima harauestros telespectadores hispanos y

bilinglies”.

En la actualidad, Telemundo Atlanta, transmite aiasi locales por medio del locutor Jorge
Buzo que se presenta diariamente, de lunes a sietres veces por noche para traer las

noticias mas importantes.
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Telemundo Atlanta se recibe en toda el area melitapa de Atlanta por medio de la
compafia de cable Comcast en el canal 18 y adexstisdisponible para 2.9 millones de
telespectadores por el canal digital 47 de Atlahtzs noticieros locales de Telemundo
Atlanta también estan disponibles a través de daere www.telemundoatlanta.com. Esta
emisora es la primera estacion local hispana @isgbn en Atlanta que ofrece una pagina

electronica en espafiol para informar sobre lagiastiel tiempo y los deportes.

3.2. Presentacion del corpus de anuncios

3.2.1. Criterios de seleccién y de recogida de dato

Los spots que constituyen nuestro corpus fueron seleccichatispués de haber
grabado cientos de mensajes publicitarios trandositpor los canales Univision y Telemundo
a diferentes horas del dia entre semana y durasit®bados y domingos. Algurgggotseran
transmitidos muy a menudo mientras que otros sedapian con menos frecuencia. Las
empresas con mas alto capital se distinguen paamiidad despotsque crean para sus
productos y por el precio que paga un publicitaticanal de television. El breve espacio de
tiempo de estos anuncios, veinticinco o treintausdgs, tiene un elevado precio, pero

muchas empresas estan de acuerdo en pagarlo dmliedar a la audiencia indicada.

Los andlisis de mercado han identificado tres gmirdulminantes en los valores
culturales de los hispanos en los Estados Unidoes, lg publicidad debe considerar para
motivar el interés. Estos aspectos son: la pretgaguor los contenidos bilingles, el empleo
del topico de la familia y el uso de las celebraladomo portavoces. Aun cuando los

hispanos bilingtes, nacidos en los Estados Unidiesla segunda generacion, y aquellos que
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emigraron de nifios prefieren la programacion efégge sienten a gusto con los canales

hispanos porque les habla a su identidad cultural.

La recogida de datos se acompafo de la transamigalabra por palabra de todo el
texto empleado en cadot seleccionado, incluyendo las canciones interpastgmbr los
artistas y los rotulos reproducidos en pantallssi@iliente paso fue analizar los elementos de
la motivacién y la persuasion que se habian uiiizpara atraer a los receptores, y a
continuacién se analizaron las figuras retéricasgmtes en el texto del mensaje publicitario.

Los spotsseleccionados fueron transferidos a un DVD parseven orden consecutivo.

3.2.2.Metodologia

Sujetos de andlisisPara llevar a cabo el analisis de esta investigas#estudiaron
durante los meses de enero y diciembre del 20X spots transmitidos en el horario
correspondiente a la programacion dirigida a lepdmohablantes en Atlanta, Georgia. Estas
transmisiones se llevan a cabo en Atlanta y enatesledores a través de las cadenas
Univision y Telemundo. El trabajo ha tomado comaaho de programacion infantil el
considerado por los canales de television, eg,desisabados desde las ocho de la mafiana
hasta las 13:00 y entre semana desde las 16:08 l@sst19:00. Para analizar Ispots
dirigidos a la clase adulta se han tomado en ceregithn las emisiones de anuncios en

horario de tarde y noche durante la semana y einkes de semana.

De la totalidad de los anuncios exhibidos enhesario se han seleccionado noventa y

cuatro, que fueron clasificados desde el puntoisi&a vematico como sigue: productos de
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belleza, telefonia, calzado, comunicaciones, alios®neducacion, limpieza, bebidas,

medicina, seguros, coches, higiene personal, mensagiales y electrodomeésticos.

Como instrumentos para proceder al analisis darlascios estudiados se usaron: una
ficha visual para reflejar el contenido del mengajgo de caracter verbal como no verbal.
Una ficha de observacion que describe las caratita$ de transmision del mensaje. Una
ficha de analisis del mensaje en la cual se cdptanecursos persuasivos y motivacionales

usados por el publicista y un analisis de las &guetoricas del texto.

Procedimiento de recogida de datosSe utilizd una grabadora de video para grabar
los programas \spots transmitidos por las cadenas de television hispddaivision y
Telemundo. La grabaciéon se llevo a cabo a lo latgiodia y de la noche, tanto en dias
laborables como en fines de semana. Los anunciescgemados han sido descritos y
analizados por medio de una ficha de observaciérrefleja las caracteristicas principales de
cadaspot asi como el nombre del producto, la clase de dengue ofrece, el canal de
emision, horario, duracion, oferta, protagonisteegursos sonoros, visuales y técnicos,

sintesis y observaciones.

La ficha del analisis descriptivo de cadpot sirvio de fuente para analizar los
elementos utilizados por los publicitarios comoresursos persuasivos y motivacionales del
lenguaje verbal y del comportamiento no verbaleepréparacion del mensaje. Se tuvieron en
cuenta muchos factores que logran persuadir alpt@cecomo el uso de imagenes
emocionales en torno al universo infantil y dedogmales, imagenes de personas del mundo
del espectaculo y de los deportes, de colores stirwdan el orgullo patrio, la muasica y su

valor cultural, las escenas familiares alrededdadeesa, las sefiales no verbales y el uso del
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buen humor. En esta ficha se ha incluido el amsalsiorico del mensaje publicitario que
consiste en sefialar las figuras usadas en el textaya significacion le es valiosa al

publicitario para persuadir al receptor a la hadadcompra.

Para este estudio se tuvieron en cuenta las opside un grupo de foco, compuesto
por diez personas que aceptaron reunirse paraodes tlosspotsy dar su opinién con
respecto a varios aspectos significativos paraasibsis. En este grupo habia cinco mujeres
y cinco hombres de diferentes paises hispanoss tadidentes en la ciudad de Atlanta. Sus
edades oscilaban entre 25 y 60 afios de edad. Taxlmgegrantes de este grupo de foco eran
profesionales de diferentes ramas de la educad®nas telecomunicaciones, de la terapia
médica e ingenieria. Los grupos demograficos reptados en este grupo eran de: Costa

Rica, Colombia, Venezuela, México, Cuba y Estadoisiab.

Cadaspotfue observado y analizado pues por estos espeetadae respondieron a
las siguientes preguntas al finalizar capat

¢ Qué aspectos has notado en gsteasociables a la identidad hispana?

¢Qué elementos de motivacion has observado espexte

¢ Qué es lo que mas te ha gustado despst2

¢ Qué es lo que menos te ha gustado despste

¢ Tendrias intencion de comprar este producto batéed lo que has visto?

Los comentarios de cada integrante del grupo de fioeron recopilados después de
tres horas continuas de comentarios personalesitad rde las preguntas mencionadas se
intercalaban comentarios provocados por la ematgdbmomento y el analisis se convirtio en
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algunas situaciones en una larga contribucién d®eres positivos o negativos que han sido

muy utiles a la hora de analizar mas profundameintentenido de cadapot

Los espectadores mas jovenes reaccionaron masvahjente, ya que eran hispanos
de la segunda generacion, y toda su identidad faspabia sido adquirida a través de las
costumbres mantenidas en su casa desde que nadiesimtegrantes del grupo de mayor
edad mostraron mayor sensibilidad haciasjpstsque empleaban figuras del espectéculo, ya
que admiran a esos actores y, por seguir lo gas ationsejan estarian dispuestos a probar el
producto anunciado. También, Iggos identificados con las tradiciones hispanas prant

una mayor aceptacion entre este grupo de aduliparmds de la primera generacion.

Del total despotspresentados, el grupo de foco estuvo de acuerdo 400% en que
se destacaba algun rasgo alegorico a la identidgédria. Los anuncios mas destacados en
cuanto a este aspecto son los que tratan abiertamlgino de los temas mas populares en la
cultura hispana, como por ejemplo, la comida, Isio&) el deporte, la familia, la madre y el
orgullo patrio. En losspots donde no predomina a priori el tema auténtico drispse
observaron caracteristicas propias de la cultumtgmbién tienen fuerza en la creacion y
mantenimiento de la identidad hispana. Por ejempxspotscreados para los productos de
belleza emplean mujeres hermosas, pero que ncserpad verdaderamente al tipo general de
la mujer hispana. Jamas se presentan modelos agestizegras sino mujeres blancas de pelo
castafio. De esta forma los publicitarios cumplenedias con el recurso de emplear actores
que desempefian el prototipo hispano. Pero estcassefactivo que usar mujeres rubias de

ojos azules.
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La segunda pregunta provocé diferentes reacciames € grupo de foco. Debido a la
diferencia de edades se observo una diversidadspeiestas con respecto a los elementos de
la motivacion de cadspot Las mujeres del grupo de edad mayor se sintiemativadas por
la musica de fondo de varispotsque les recordaba la musica de las telenovelasspecial
el spotde Ragu causé mucha sensacion porque durantetodgensaje solamente se escucha
la melodia tipica de un drama. En atpotde Bounty la musica de fondo, que era un tango,
también causoé un gran interés en el grupo. Un &sg@rcdio como explicacion que el motivo
de usar este ritmo argentino tan conocido (tangacleg), que traslada agresividad, era

representar la batalla entre la pareja para ensyémapiar.

Las mujeres del grupo de foco también se sintiarmtivadas por los colores
empleados en la ropa de los actores, por el siguidi que transmite el azul, el verde, el
blanco y el rojo. Por ejemplo spotde Nationwide Insurance utiliza el color azul yoren
las canicas para representar lo seguro y tranqoihoazul y lo peligroso con el rojo. En los
spotsde servicios financieros utilizan el blanco y efrde para asociar esos colores con el
dinero. Asi el grupo fue encontrando elementosigpitdrios de la motivacion que atraen al

receptor.

Las mujeres jévenes del grupo reaccionaron positvee ante lospotsde productos
alimenticios ya pre-cocinados como los platanosjgids de Goya, el caldo Knorr, las sopas
Progreso, y otros alimentos. La vida moderna yiasnerables ocupaciones obliga a las
nuevas amas de casa a acudir a estos recursossgpificientes. En cambio las mujeres del
grupo de mayor edad criticaron esos productosraici€ue las modelos mentian al decir que

era bueno y conveniente el usar esos productos.
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Los hombres del grupo de foco se mostraron po@édsados en todo este analisis
porque la mayoria de lospotsiban dirigidos a los receptores femeninos. Soldaenem
hombre del grupo se sinti6 motivado por los messdge alimentos ya que cocinaba en su
casa diariamente y estaba al tanto de todos esoliqios hispanos. Los demas hombres
expresaron admiracion hacia Iggotsde productos telefénicos y de telecomunicaciomes p
el producto en si y por la forma creativa de ararfai En especial gustaron mucho los de
AT&T por emplear estadios llenos de hinchas e imégede artistas famosos del cine
mexicano. Estespot en especial provocd muchas reacciones entre @ogya que todos

querian adivinar el nombre de cada estrella.

Entre las respuestas variadas del grupo con respdotque les gustaba mas de cada
spot se observd que la mayoria estuvo de acuerdo erlagimagen del hispano era mas
positiva a través de los mensajes publicitariolk@etualidad. Se percibia un hombre o mujer
profesional, duefio de su propia empresa, con dipara comprar los ultimos adelantos
tecnologicos y con un espiritu de progreso. En @agidn con lospotsde hace dos o tres
décadas, esto representa un gran paso en el diesdeda imagen del hispano y en las

aspiraciones de las generaciones hispanas venideras

El grupo de opinién se mostro divido en cuanto @diesi iba a comprar el producto
referido en cadapot Muchos productos estan cobrando popularidad cotoplait, Splenda,
Lactaid, Kellog's Special K y otros de diferent@ukosspotsque anuncian los restaurantes
de comida rapida no recibieron gran aceptaciéredof integrantes de este grupo. Aunque
muchosspotshan sido creados con recursos llamativos y peakagano llegan a convencer

al telespectador que ya tiene un criterio negatiagia esos establecimientos. Los mas
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jovenes del grupo estan inclinados a comer saladalrio abusar de las malos habitos del

resto de la poblacion estadounidense, por eso sintseron convencidos.

Los seguros de coche han sabido cspatsefectivos que motivaron al grupo de foco
para subscribirse a ellos. Todos los integrantescagyon el mensaje célido de State Farm y
elogiaron el talento del actor que trabaja en tddsspotscreados para esta firma. Aqui se

demostro la importancia de un rostro que da copnfiam urspot

3.2.3. Andlisis de datos

3.2.4. Clasificacion

La siguiente lista demuestra la clasificacion degooductos anunciados en Esots

seleccionados para esta tesis y la cantidad deugtas] que se han analizado por cada

categoria.

Aseo personal 10
Bebidas 8
Educacion 4
Electrodomeésticos 3
Medicina 2
Mensaje social 5
Calzado 1
Productos alimenticios 32
Productos de belleza 2
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Productos de limpieza 10
Seguros 5
Servicios financieros 2
Servicios legales 1
Telecomunicaciones 5
Telefonia 3
Transporte 1

3.3. Imagen del/de lo hispano

Al hispano de los Estados Unidos se le puede campan el tipico ciudadano
estadounidense de la década de los cincuenta egmagsela edad promedio de este grupo
demogréfico es la misma que tenia la nacién en ¥9&85mayoria vive en familias grandes,
tradicionales donde una pareja casada tiene higlisfyjuta de una gran convivencia con los

abuelos.

En su gran mayoria los hispanos comparten canida la familia en casa y gastan
menos que la media de la poblacion general en @lchbluchas familias prefieren mudarse a
las afueras, tienen un interés por la comuniddthg aspiraciones para sus hijos. Esta imagen

del hispano atrae sin duda el mercado de consumo.

En la actualidad existe una gran proporcion desitiispanos que han nacido en este
pais, lo cual aumenta la velocidad de la acultGrade este grupo demogréfico. Con el

mercado hispano en este punto de crecimiento, endosdgrandes retos para los publicitarios
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es alcanzar a los hispanos jovenes, aculturaddokngies que se comportan de una forma
diferente a sus padres, quienes fueron criadosa fder los Estados Unidos. Esta nueva
generacion no pasa mucho tiempo frente a los me@i@@municacion hispanos, pero todavia

siente una profunda atraccién por la identidadariap

El incremento de la poblacion joven hispana naeidaste pais trae como resultado
que los nifios de inmigrantes que tipicamente asestias escuelas publicas, donde aprenden
inglés, se van a aculturar mas rapido de lo quederon sus padres. Actualmente, el inglés
es la lengua que se estd haciendo mas comoda kEstréhispanos de ciudadania
estadounidense. En la proxima década, cuando Idss ndie adolescentes actuales se
conviertan en adultos, es de esperar que su coanperito consumista se acerque mas a
otros jovenes adultos que no son hispanos. Sin rgmbal tamafio tan grande de este
segmento de la poblacion sugiere que la culturnpahs permanecera fuerte, aun entre los

nifios nacidos aqui.

La mayor diferencia entre los inmigrantes actugles que llegaron anteriormente es
resultado de la globalizacidn. Los viajes menodosos, Internet y los canales de television
en diferentes idiomas permiten a este grupo acteahmigrantes la llegada a los Estados
Unidos y su aculturaciéon sin perder los lazos c@nmadre patria, a diferencia de las
generaciones de inmigrantes pasadas que no pod@anldn Esto ejerce un efecto en la
cultura de los Estados Unidos, evidente en la raudec comida y los deportes como se

observo con el fervor de La Copa Mundial.

Alrededor de 50 millones de estadounidenses, eis aés del 15 por ciento de la

poblacion de Estados Unidos, es de origen hispanque hace de este grupo la segunda
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poblacion hispana mas grande del mundo despuésésed] El concepto hispano es una
categoria étnica, y no una raza, y el factor uaiftc es el idioma espafol. Por ello las
empresas de mercadotecnia en los Estados Unideasenfcada vez mas productos adaptados

a los gustos de la poblacion hispana y en su pidmma.

La poblacién hispana crece cuatro veces masaégpie la poblacion total de los
Estados Unidos segun datos del censo. Tan sol®HEh 2 poblacion hispana totalizé 50,6
millones de personas en Estados Unidos, lo queesepta el 54% del crecimiento de la
poblacion, segun datos proporcionados por la Cfidiiacional del Censo de ese afo. Los
datos revelan que las ciudades mas pobladas pomanos en Estados Unidos son Nueva
York, con 8,1 millones de habitantes, seguida wa Angeles con 3,7 millones, Chicago con

2,6 millones, Houston con 2,0 millones y Filadetfan 1.5 millones.

A la vista de ello, todas las grandes empresadirggen al consumidor de origen
hispano, atraidas por la juventud y el poder adgquosde su poblacion. El creciente consumo
por parte de la poblacion hispana de los EstadadoSrha generado un amplio comercio en

la comunidad latina, a la vez que ha provocadoamof@ma cultural y econdmico distinto.

A medida que crece la poblacion hispana en Esththidos, también aumenta su
poderio econdmico. Segun datos publicados por @ftr€eSELIG para el Crecimiento
Econdmico de la Universidad de Georgia, el podguitivo de los hispanos se elevé de
$499.00 millones de dodlares en el afio 2000 a apedmente $1 trillon de délares en 2010,

lo que representa un aumento de 108 % en tan soleamea década.
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La misma fuente agrega que se espera que el pddeisitivo de la poblacion hispana
alcance $1,5 trillones de ddlares para 2015, enddida en que aumente el nimero de sus
habitantes y en que un mayor numero de jévenesae alla pujante fuerza laboral hispana.
Si el creciente nimero de hispanos en el mercdwdhnorteamericano no es nada nuevo, la
tendencia actual es que los jovenes hispanos dadien los EE.UU se integren cada vez mas
en el mercado laboral, en lugar de los trabajademeigrantes. Aun cuando en este nuevo
sector laboral la lengua dominante no sea necesamig el espafol, si mantienen sus nexos
culturales tradicionales y el gusto por la hispadidPor otro lado, la poblacién de origen
latino constituye uno de los segmentos de propostadte pequefias empresas en Estados
Unidos de mayor crecimiento, y se considera qua phrafio 2017 representara una parte
considerable del sector de propietarios de pequei@sesas, segun datos del Intuit Inc, en

colaboracion con el Instituto para el Futuro.

Un ejemplo del papel influyente de la comunidadpana en el desarrollo de la
economia de los Estados Unidos espaltcreado por una de las compafias de seguros mas
prominentes del pais, la State Farm Insurance.flEsta en el afio 2010 resultdo ganadora de
una medalla de oro por gboten idioma espafol dirigido especialmente a lordattitulado
Me lo dijo tu vecinaEl Vicepresidente de Asuntos Multiculturales deelapresa, Ken
Muench sefald al respecto: “Bpotrefleja la forma de comprar de los hispanos yesska
manera en que son percibidos por el mercado, com@ublico orientado hacia su

comunidad” (Weintz 2010).

El hecho de que la poblacion hispana en 24 Estdelosais haya aumentado en mas

de un 50%, y que el 61% de esa poblaciéon sea nden8b afos, implica que los estrategas
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del mercado de las grandes compafiias se estémaidot nuevas formas de abordar los
intereses de los hispanos en todas sus estrategiagrcado, lo cual les plantea la necesidad
de comprender mas a fondo el ambiente socioecondgnisu impacto en la comunidad

hispana.

Los resultados de estudios de mercadeo sefialanlagudatinos son avidos
consumidores y que sus compras superan a los g d= la poblacion en un 14%,
especialmente en alimentos. (Gustavo Razzetti, cibirede Merrcadotecnia de Grupo
Gallego, 3-15-10). El analista de la Empresa Gr@ptiegos, Gustavo Razzetti ha sefalado
ademas que los hispanos sociabilizan mucho masomas grupos étnicos dentro de los
Estados Unidos y constantemente intercambian irdoidn sobre donde efectuar sus
compras. Se les considera asimismo muy inclinadoada@uirir articulos de marcas
reconocidas, para lo cual tienen en cuenta el gisrigen del producto y otros aspectos
relativos a la calidad sin que el precio sea eteaspdeterminante a la hora de definirse por lo

que les guste.

De importancia determinante es el hecho de quéato®s hacen sus compras hasta
cuatro veces por semana, mientras que los angloaclen solamente una vez por semana o
cada dos semanas. Los estrategas de mercadoteac@den también gran importancia al
hecho de que los consumidores hispanos no serimitaa lista de compras, sino que vayan
mucho mas alla, convirtiendo esta actividad enexperiencia plena, gratificante, y de gran

satisfaccion personal.
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3.4. Contenidos publicitarios

Los contenidos publicitarios de Igpotsseleccionados para esta tesis doctoral estan
basados en su mayoria en la realidad actual desbioudor hispano. Se refleja en estpsts
una época moderna donde la tecnologia avanza cohawapidez y la comunicacion se ha
vuelto muy sofisticada, ya que es el eje princgedlauge de la globalizacion. Los teléfonos
moviles cautivan la atencion de todos los receptgrgpor eso la competencia entre las
grandes empresas genera continuamente la apadeionevos modelos con mas ventajas y
poder. El uso de los ordenadores personales tambigra un lugar primordial en la vida del
consumidor actual y, por lo tanto, su publicidadiesvenida en los hogares por la necesidad
imperiosa de usar la red. Los contenidos utilizaglogste andlisis también han demostrado
que la publicidad se impregna de ideologia coraghmiento de la persuasion para convencer

sobre una actitud o una imagen deseada.

3.5. Representacion de lo hispano

En este andlisis se encontraron suficientes efsmgara demostrar que los contenidos
publicitarios de lospotsanalizados han apelado a resaltar la identidguhhés bien en su
basqueda o en su enriquecimiento. Entre los ejesrgdteccionados, se destacandpets
creados para anunciar la cerveza Corona, porquprkeaantado un gran contenido basado en
el tema de la identidad del latino nacido en losd®ss Unidos, o ha venido desde muy joven
y ha olvidado algunos de sus rasgos culturalesirSlegrevistaAdvertising Ageesta empresa
de origen mexicano ha logrado introducirse en etcat® general y en el hispano en
particular por el estilo creativo y llamativo desspots La Corona Extra siempre ha escogido

el ambiente de la playa y la belleza de la natmaalpero losspotsde Corona Light han
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introducido la mentalidad de que también se puésfeuthr de la cerveza en la ciudad y en

diferentes situaciones, y no necesariamente ertees.

Figura 13. Escena de uno de $potsde Corona seleccionado para esta tesis.

La escena superior representa la pasion por losrtésp caracteristica general de los
hispanos. El publicitario ha colocado en ella ardifites modelos de hombres y de mujeres de
todas las edades, razas y niveles sociales. Loaaloges situados al costado de los palcos
son los modelos que representan a los hispanos skglinda o tercera generacion que, por
haberse aculturado, han perdido parte de lo quetesiza sus raices. Estpotde la cerveza
Corona demuestra lo que cominmente se conoce clangarigre llama”, es decir que las
costumbres no se pierden del todo y adquirir nueeass dificil si vienen de la cultura de

nuestros antecesores.
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Figura 14. Escena de gpotde State Farm Insurance.

| 2881058

Por otro lado la empresa de seguros State Farmrd@damado en suspots la
caracteristica innata del hispano de consultarladamilia y los amigos antes de tomar la
decision de compra. En esta figura se observadenasacogedora de un grupo de amigos
disfrutando de un rato feliz y divertido, mientedsactor mantiene un dialogo con el receptor.
El carisma del actor y la sencillez con que tratsmel mensaje ha logrado acaparar la
atencion de cientos de personas interesadas eeraeogl servicio de esta compafia. Este
spotllevé a cabo el objetivo de informar al publicdhsmel punto principal de su mensaje que

consistia en destacar que 40 millones de chofetaban suscritos a este seguro.

Tras el resultado de una detallada investigacidaieSFarm escogio dirigir su
campafa hacia la mentalidad hispana. Ken Muenckpsésidente-director de planificacién
multicultural de la agencia creativa encargadaaderéacion de estpot hacia las siguientes

observaciones: “Decimos vaya a hablar con su veemonces venga a hablar con nosotros”.
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“Esa es la forma que los hispanos tienen de compmesa es la forma en que ellos se ven en
el mercado general, con orientacion hacia la codaghiy muy real”. Como resultado de este
exitosospot el volumen de llamadas de interesados en State $izbid de 4.100 a 7.900 por

semana Weintz (2010).

Figura 15. Escena dspotde Nescafé Clasico.

Este anuncio va directamente dirigido al corazérladaudiencia receptora. El texto
hace reflexionar sobre todo lo ocurrido durantewegjo tiempo vivido fuera de la tierra natal,
y no solo es descrito verbalmente, sino que esiémmbpresentado por escenas breves en las
gue se rememora el cambio de muchas costumbregligitmes. No cabe duda de que se
juega con las emociones en este mensaje publiGitgai que para contrarrestar el quejoso

mensaje inicial, se presenta un final alegre ddndes sentados en la sala saborean entre
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risas una taza deliciosa de Nescafé. La persua&id@ste mensaje radica en que durante el

spotse oye una voz femenina que va a la conciencieedeptor por usar la segunda persona.

Figura 16.Spotcreado para el calmante liquido Tylenol Warming.

CENIR

Estosspotshan asociado los lazos familiares con la traditi@pana. En amba@pots
se oye la voz de fondo describiendo el cambio paolade las costumbres, debido a la
distancia de la tierra natal. Esa voz acogedorgacible simboliza la conciencia de las
actrices de estspot Se supone que el receptor oye lo que ellas piesdare sus raices, sus
gustos, sus momentos nostalgicos y estos pensasidéniscan la identificacion con la

audiencia para entablar el puente imaginario quadrfiente le une al producto anunciado.

261



Figura 17. Escena dspotEclipse.

Estespotpara Eclipse cuenta con la presencia de un facerstante hispano llamado
“El Puma”. En la foto aparece el artista con unt@egresivo como de una fiera que esta en
pose de ataque. El publicitario ha usado su halilicreativa para unir el sobrenombre del
artista con la palabra “salvaje”, usada en el slogel producto: frescura salvaje. ot
muestra una escena romantica entre dos enamopadEs interrumpida por el mal aliento
del novio. A continuacién aparece el Puma en urizaecacion, rodeado de delfines, mientras

canta una cancién alegorica al problema presemtaatspot
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Figura 18. Escena dspotde Bush’s Beans.

El orgullo por lo hispano se destaca con vivo®m@d y un personaje muy tipico
mexicano en otrgpotcreado para los frijoles Bush. El hombre llegaa cocina tipicamente
decorada al estilo mexicano, y enumera los alingemioe forman parte de su lista de
preferencias y exigencias culinarias. Con gran atfapy una gracia singular, este actor
termina diciendo: “mis frijoles tienen que ser Bsshgringos pero son buenos”. Aqui el
publicitario ha trasladado muchos elementos deillara mexicana para hacer sentir a gusto

al receptor mexicano, aun cuando la marca deijotel sea estadounidense.

Las costumbres y tradiciones se han visto comoezitos fundamentales en varios de
los spotsanalizados, como por ejemplo el de la leche Ldcigiie ha usado el tema de los
postres hispanos, recalcando la ricura del arrozlexhe y la dificultad de algunas personas
de no poder comerlo por no digerir bien la lecha.dostumbre de cocinar ciertos platos

populares de la comida latina se ha utilizado enclintenidos de variagpots como el de
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Goya vy los platanos maduros y el arroz con caldpadle Knorr. Ambosspotshan aludido al
gusto hispano por esas comidas y han destacadenkaja de usar esos productos para

preparar comidas rapidamente.

Figuras 19. Escena dgbotde Pinesol.

“l"-._ 3
E - l.

El humor se ha visto como un recurso motivadorlanspots creados para los
limpiadores Pinesol y Ultra Dawn, ya que los peages protagonistas tienen un acento
distintivo y lleno de humor. Epotde Pinesol emplea a un hombre vestido de pieberaa
de un solo color para reflejar el aroma del prooluél spot de Ultra Dawn tiene como

portavoz a una esponja que transmite el mensajarcasento distintivo y una voz ronca.

Los spotsde productos de belleza cuentan con la presepcéttices célebres por su

talento artistico y su hermosura y en su contengdalta un mensaje lleno de progreso y
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confianza para las receptoras, que al igual quel spotdesean cuidar su imagen de mujer
esbelta, saludable y presumida. No todos espm#s de articulos de belleza emplean a
hispanas pues algunos han sido adaptados del idiogies al espafiol, sin embargo, las
actrices tienen el pelo castafio y la piel clara pepresentar al tipo general de mujer latina de

cualquier pais hispano.

Figura 20. Escena dspotde Toyota.

SOIMOSs MuUcChos

MEXICANOS -

TOY'OTA

En el contenido de estgpotsse exponen los placeres de la vida y en partielispot
de Toyota manifiesta la asociacién entre la maeaathes y la cantidad de latinos que
habitan en los Estados Unidos. Con el lema “Somashos latinos” se identifican los
miembros de cada grupo demogréfico latinoamerigage proclama que todos prefieren la
marca Toyota. Otrospotsque contienen el gusto por los placeres de la egdal de Dish
Latino y Direct TV, porque ofrecen una gran vargkdbe canales para ver todo tipo de
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programacion hispana y se sirven de actores famua@sque el mensaje llegue con mayor

fuerza.

En los spots seleccionados también se observan en su contdo&glaecursos
persuasivos que usan las emociones, el peso dstémdaa, la familia, la emigracion, la
solidaridad y la crisis econémica. Este Ultimo terepresentado por empresas que dan a
conocer los beneficios de recibir clases de inglde preparacion de impuestos para lograr un
trabajo mejor se solidariza con la situacion acpaella que esté sufriendo una gran parte de
la poblacién de los Estados Unidos. El peso dadtamtia es el recurso persuasivo que va
dirigido a los hispanos de primera generacion,closles ven reflejados en todos kpsots
alguna semejanza con sus rasgos culturales, yesi@assi un alivio al saber mas sobre los
productos anunciados, gracias al empleo del idiespafiol, aun cuando gpotsea doblado o

traducido.

3.6. Referentes sociales y culturales

Los referentes sociales y culturales forman pagtéod contenidos apreciados en los
spotsseleccionados para esta tesis doctoral. Estosertest motivan al receptor para que
preste atencion al mensaje publicitario y no s&alga mientras dura alpot La memoria
sobre el referente social o cultural se asocianscentemente al producto determinado del
spot La pasion por las estrellas de cine, de telewigidos deportistas famosos hace que el
receptor quiera imitar sus gustos y preferencias,eso los publicistas utilizan este recurso

persuasivo y le sacan tanto provecho.
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Figura 21. Escena dspotde AT&T.

Entre losspotsde la companiia telefonica AT&T se distingue éstela cantidad de
estrellas del cine mexicano que desfilan en urdigstapleto de fans. No hay palabras en este
spot, sino imagenes de Cantinflas, Pedro Infante, Jdlggrete, Dolores del Rio y otros
valores del cine de la época dorada de México.demea creadora de esfpotha sabido
utilizar la pasién del publico por los artistas mos para anunciar su producto. El publico
apasionado del cine vera esfmtcomo un album de fotos valiosas, y el grupo de#afagy
mexicano sentird el orgullo de ser mexicano. Esturso resalta el valor del producto
colocandolo en un marco valioso culturalmente.tkl aspecto cultural que rodea al mensaje
publicitario es la imagen espectacular de un estegpleto de fans que luce los colores del

partido mexicano y la bandera de México.
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Figura 22. Escena dspotde Kellog's

Desde el punto de vista cultural se aprecian uaa gantidad de recursos persuasivos
gue exponen los rasgos de la vida familiar y sadidrones en la cultura hispana. Entre estos
spots se encuentra uno anunciando el cereal Kellog’'sepdo en escena a una familia
desayunando. Los abuelos estan presentes en sataide representando la costumbre latina
de compartir con la familia. La nieta, que ya estédstumbrada a oir el relato de como el
abuelo conoci6 a la abuela, termina la frase fimgdando que todos los presentes se rian por
su perspicacia. Este tipo dpot transmite un mensaje publicitario que asocia daition

familiar hispana al producto referido.

En otros contenidos de Ispotsse observan las relaciones entre parejas comoscecu
persuasivo para anunciar el producto determinado.lo& spots seleccionados para este

analisis se ha visto que el hombre hispano queuseqrepresentar es: amable, amoroso,
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colaborador y muy actual, pues las parejas compalds labores del hogar y las

responsabilidades financieras.

Figura 23. Escena dspotde Domino’s.

En elspotde la pizza Domino’s, la mujer llega del trabaji@ ypregunta al esposo que
descansa en la sala si ha preparado algo de cahoeque él le responde: “no, algo mejor que
eso, ordené pizza Domino’s”. Esspot representa una actitud nueva y anima al receptor a
imitarla. Los tiempos han cambiado y es muy comua s mujeres colaboren con su
ingreso econdmico a la mantencién del hogar. Eactaalidad las parejas aceptan el cambio
de los papeles tradicionales donde la esposa &a kEnque cocinaba diariamente y a la que

se exigia comida diferente y fresca.
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Figura 24. Escena dspotde Bounty.

En elspotdel papel absorbente Bounty la escena represamta pareja desayunando
pero que no hablan entre si, sino que ella lo aetempiar los vertidos que ella hace a
propésito. El joven esposo la trata con enormeepa@ y ella rompe su silencio para
anunciar que ya esta lista para dar a luz su li@bémbospotslos publicitarios se hacen eco
de los cambios experimentados entre las parejdsoyen dia en comparacion con las del

pasado.

Las relaciones entre padres y abuelos, madre eyhpadre e hijo se observan
constantemente en todos Isgots ya que representan la realidad de la vida dideidos
receptores hispanos. Es muy comudn que en un hgggaano habiten varios miembros de la
familia incluyendo a los abuelos, tios, primos wefparientes. Entre Iepotsutilizados para

este andlisis se destaca el de Sunny D, por nefejareocupacion de una madre por la
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alimentacién de su hijo y el éxito en sus labotiesiak, incluyendo el juego de pelota. Este

spotcoloca a la madre como si fuera un ser espirjualacompafia al hijo sin que él la vea.

Figura 25. Escena dspotde Glade.

Otro spotque muestra una relacion amorosa y protectoradss la marca Glade, que
anuncia fragancias para el hogar, mostrando aiflas disgustadas porque no pueden salir a
jugar debido a la lluvia. La madre resuelve el fgota instalando el producto en la sala para
crear el aroma de un jardin y logra cambiar latwdttiriste de sus hijas. Una frase muy
singular sobresale en estpot cuando una de las niflas pregunta a la madre: ¢neaesi
naturaleza? Ebpot ha utilizado la escena familiar para que su prodwobre un valor
diferente al de otrospotsdonde se usan las fragancias para matar los rokles. Aqui se

imita la naturaleza.
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Figura 26. Escena dspotde Splenda.

La marca de endulzante Splenda ha creadspamtbasado en la relacion amorosa
entre una abuela, su hija y los nietos. La viséaesta abuela es recibida con gran alegria y
emocion por los nietos. La conversacion entre ldreng la hija preocupada porque la abuela
ha traido galletas con mucha azlcar para los ng®glesenvuelve armoniosa y positiva,
dando a entender que existe respeto y confianze lest padres e hijos y un amor hacia los

abuelos, que persiste a pesar de vivir en unadaati@onde esos valores no son tan soélidos.

3.7. Andlisis discursivo del corpus publicitario

Las propiedades del discurso cumplen el objetivolaeficar la expresion y mantener
un puente para que el pensamiento fluja con cldriBatas propiedades se clasifican en dos
categorias llamadas la coherencia y la cohesidnel Hiscurso se expresan las ideas de una

forma logica e integrada mediante la coherencia manifiesta la relacion l6gica y existente
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entre las palabras o frases para formar unidadesmt&lo mayor como oraciones y parrafos

mediante la cohesion.

3.7.1. Analisis retorico de lospotspublicitarios

Las figuras retéricas tienen un papel fundamentallee creacion de los textos
publicitarios, ya que ayudan a transmitir una edmwogstética y poética. Estos recursos

literarios potencian el texto para que sea masrengey persuasivo.

La siguiente lista enumera las figuras retoricaoptradas en cadapotseleccionado
para esta tesis. Desde el punto de vista metoaologe hizo la transcripcion de todo el texto
empleado en cadapot A continuacion se analizo cada vocablo teniendougnta su relacion

con las diferentes figuras retéricas del lenguaje.

1- Mensaje Social - Cinturon de seguridad  Alitesacianafora, onomatopeya, repeticion

2- Mensaje Social — Lavar las manos Aliteraciomfara, hipérbaton, metonimia, rima
3- Chuck E Chesse Digresion, metafora, simil, slogae, redicion
4- Sunny D Dialogismo, hipérbaton, hipérbole, metoa,

repeticion, sinécdoque, sinonimia

5- Mensaje Social — Lavar los dientes Anafora,adjeimo, hipérbaton, metafora, rima

6- Skechers Alegoria, definicion, dinamizacion gnipple,
ironia, paradoja, rima, simil

7- Mensaje Social — Hacer ejercicios Aliteracidmafara, asindeton, definicion,
dialogismo, metéfora
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8- Pollo Tyson

Anéfora, definicion, dialogismo, @ipaton,
repeticion

9- Chef Boyardee

Definicion, dialogismo, dinamizagi
metonimia, repeticion, simil, sinonimia

10- Mundo de inglés de Disney

Dialogismo, digresgmumeracion, metafora,
prosopopeya, repeticion, simil

11- Restaurante Sonic

Exclamacion, interrogaciiaiogismo,
hipérbole, sinécdoque

12- Shampoo Pantene

Dialogismo, repeticion, enwi@racorreccion,
digresion, paradoja

13- Harina de maiz Maseca

Metonimia, dialogismpetiole

14- Charmin Ultra Soft

Sinécdoque, anafora, hip@maenumeracion,
definicién, eufemismo

15- Nescafé Clasico

Dialogismo, poliptoton, paradoj

16- Lactaid

Dialogismo, definicion

17- Bush’s Beans

Definicion, hipérbaton, sarcasmo

18- Kraft Cheese Singles

Metafora, definicion, hiadéon

19- Ultra Dawn

Interrogacion, definicion, anafodayamizacion

20- Dove Therapy Conditioner

Interrogacion, hipésbhadialogismo
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21- Aceite Mazola

Redicién, anafora, simil, rima

22- Hamburger Helper

Definicion, enumeracion, dgie

23- Burger King

Interrogacion, paradoja, dialogismo

24- Salsa de tomate Huntz

Dialogismo, definiciéterirogacién, digresion

25-AT & T

Rima, dialogismo, exclamacion, hipérbato

26- Colgate Total

Hipérbaton, definicion, metafora

27- Sopa Progreso

Hipérbaton, enumeracion, digresio

28- Gain

Sinécdoque, definicién,

29- Xoom

Dialogismo, definicion,

30- Tylenol Warming Liquid

Dialogismo, definiciosinestesia, alegoria

31- Macy’s

Definicion, dialogismo

32- MedEnvios

Dialogismo, definicion

33- My Touch T-Mobile

Ironia, definicion

34- Fast Access DSL de AT &T

Dialogismo, definicibiypérbaton, redicion

35- O’lay Total Effects

Hypérbaton, definicion, emeracion, paradoja,
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36- Bounty

Sinécdoque, amplificacién, epiteto

37- Lash Blast Cover Girl

Dialogismo, definicion

38- Dawny Definicion, polisindeton
39- Tide Dialogismo, simil, sinestesia,
40- AT & T Movil Iconos solamente

41- State Farm Insurance

Dialogismo, alusion, pésaho,

42- Dish Latino

Simil, enumeracion, definicion,d@mbgacion,
dialogismo

43- Knorr

Dialogismo, anéafora, exclamacion

44- Kellogs Cereal

Hipérbaton, poliptoton, paraieid

45- State Farm Insurance

Hipérbole, dialogisma@aia

46- Pizza Hut

Repeticién, derivacion, digresién, dialogismo

47- Western Union

Dialogismo, hipérbaton, definicio

48- Lowe’s

Derivacion, simil, antitesis, paradaj@resion

49- Special K Cereal

Interrogacion, dialogismoyelsgon

50- Glade

Paradoja, definicidn, interrogacion, aiimo
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51- Oreo Cookies

Antitesis, dialogismo

52- Angel Soft (papel sanitario)

Interrogacion, mewacion, digresion,
dialogismo

53- Kentucky Fried Chicken (KFC)

Paradoja, dialogis definicion

54- Guillete Fusion Proglide

Enumeracion, defimigitnterrogacion,
metafora,

55- Corona Extra

Digresion, dialogismo, metafora

56- Goya platanos maduros

Digresion, definiciomppamasia

57- Toyota

Aliteracion, digresion, repeticion

58- Corona Extra

Digresion, dialogismo, rima

59- Lowe’s

Dialogismo, definicidn, parabola, sinéqde

60- Miller Lite Beer

Digresion, ironia, definicion

61- McDonald'’s

Digresion, enumeracion, dialogismo

62- Domino’s Pizza

Antitesis, definicion, dialogism

63- Totino’s Interrogacion, dialogismo, aliteraciéon
64- Splenda Antitesis, definicion, sinécdoque,aiédi
65- Orbit Eufemismo, hipérbole, simil, ironia
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66- Sears Blue

Antitesis, definicion, enumeracmatafora

67- Restaurante Sonic

Definicion, enumeracionpdiamo

68- Pinesol

Metafora, concretizacion, dinamizacion,
prosopopeya

69- State Farm Insurance

Digresion, dialogismo

70- Clorox Digresion, dialogismo
71- Lactaid Dialogismo, definicion
72- Wendy’s Digresion, enumeracion, definiciéraldgismo

73- Nationwide Insurance

Dialogismo, definiciomm#j sinécdoque

74- Goya — Platanos maduros

Hipérbaton, definjganil

75- Corona Hipérbaton, dialogismo

76- Ingles MP3 Dialogismo, hipérbaton, enumeracion,
definicion, repeticion

77- Ragu Anéfora, dialogismo, repeticion

78- Allstate Insurance

Metéfora, dialogismo, epitparonomasia

79- Capital Tax & Bookeeping, Inc.

Amplificaciorsiadeton, dialogismo, digresion
metonimia, calculo semantico
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80- Dish latino

Interrogacion, definicion, repedici

81- Dan-o nifio

Digresion, definicion, simil

82- Direct Tv Dialogismo, anafora, aliteracion, oremia,
sinécdoque
83- H & R Block Dialogismo, definicion, digresion, repeticion

84- Behr Premium Plus Ultra Flat

Paradoja, dialmgis

85- Pinesol Aroma Limoén

Definicion, rima, sinécdeq

86- Kellog's Frosted Flakes

Dialogismo, definici@imécdoque

87- Eclipse

Definicion

88- Oscar Mayer

Dialogismo, definicion, repeticion

89- Orville Redenbacher’s

Interrogacion, simil,idiefon

90- Roni Deutch

Interrogacién, dialogismo, defiaitirepeticion

91- Inglés sin Barrera

Digresion, definicion, enuacgn, dialogismo

92- Consolidated Credit

Simil, dialogismo, defioiti prosopopeya

93- Yoplait Light Yogurt

Interrogacion, definiciodjalogismo, sinécdoqu

D

94- Head and Shoulder

Dialogismo, enumeracion ti@fe, sinécdoque

1Y
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3.7.2. Variantes en funcién de la estructura social

Los hablantes de una lengua establecen un sigghifiglobal de las cosas por la
confeccidn y la comprension de los diferentes tig@sliscursos y a través de una diversidad
de temas representan la esencia de sus conceptesncias. Los temas en el discurso tienen
una importancia social muy relevante en la inteéacy en la estructura social por identificar
el aspecto hacia el que se dirigen los hablarassinktituciones y las sociedades. Debido a
que el discurso tiene aspectos formales y de gigdid, que permiten dirigir a los seres
humanos hacia los modelos mentales deseados,eéapravecha para manipular o controlar

la mente de aquellos que reciben su influencia.

Los discursos son interpretados como elementogggardan una relacion coherente
con los modelos mentales que los hablantes deemgaid tienen sobre los acontecimientos a
que se hace referencia. En su forma de uso lingiiist discurso es visto en una forma mas
amplia como una interaccidbn social, condicionada @ cognicion y socialmente
contextualizada por los hablantes, tomados comanbrigs sociales en situaciones sociales.
En el andlisis social del discurso se distingusrplarticipantes con una variedad de actos que
representan logros sociales especificos, como pageresas, poner fin a una charla, esquivar
ciertos temas, presidir reuniones o visitar al adog En otro nivel, los participantes sociales
pueden ser miembros de categorias sociales (honmbugsres, nifios, viejos, jévenes, negros
o blancos), de grupos (conservadores, racistas¢ ingtituciones (sindicalistas, médicos,

pacientes, periodistas, profesores).

Los discursos pertinentes de estos grupos sociaglesesentan las funciones o

actividades tipicas de esos participantes, talesocensefar, legislar o propagar prejuicios
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étnicos, asi como representar relaciones de patierconflicto, de competencia o de
cooperacion entre los grupos. Las dimensiones Issctiefinen la situacion y la naturaleza
social del discurso. Ejemplos del producto de editagnsiones sociales son: lecciones, leyes,
juicios, informes policiales, examenes, reportgpesiodisticos, anuncios publicitarios y
reuniones. Estos ejemplos y muchos mas forman gartma gama de géneros textuales y de

habla que se asocian con esas dimensiones sociales.

El texto y el habla pueden ser condicionados p@éeero, la edad, la etnicidad, el
estatus social, las actitudes linglisticas, el pgd& profesion de los participantes. Este
condicionamiento se puede observar desde la pr@uidic hasta la sintaxis de la oracion, la
lexicalizacion, los significados, las figuras rétés, los movimientos conversacionales y el
estilo. También existen otras propiedades sociddes participantes y de las situaciones
sociales, como las socio-individuales de belleeappinteligencia o estado civil, pero que no
estan sistematicamente relacionadas con la estaudiscursiva. Las variaciones culturales
son variaciones significantes que dependen de @dtiaa como, ser viejo o joven, casado o
soltero, etc. Ademas de los participantes y supipdades también ocupan un lugar en la
definicién del contexto, la definicion del lugaltiempo y las dimensiones caracteristicas del

ambiente.

Los efectos del discurso publicitario sobre loeptores hispanos de Atlanta son de
gran interés en esta tesis. Sus efectos son \dsibleavés del estudio de las variantes en
funcion de la estructura social, y no solo presentacambio de actitud consumista en ellos,
sino que mantienen viva la esencia de los concgptosencias que forman los pilares de la

cultura hispana.
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3.8. Categorizaciones sociales y de asociacion

La etnometodologia permite acercarse a una condinidaestudiar como los
individuos se enfrentan a la vida social diariataE#isciplina es valiosa para el analisis del
discurso, ya que propone una metodologia de tradjcable a la investigacion cualitativa.
A través de ella se ensefia como el lenguaje e® @sadituaciones diarias. Jonatan Potter ha
descrito el estudio llevado por Lawrence Wiedeupa casa hostal para drogadictos, donde
se mostro la diferencia entre un experimento sdc&licional y uno etnometodologico,
ambos dirigidos hacia el lenguaje. En este estMieder pudo observar una fuerza
motivacional a través del cédigo llevado a cabolpsradictos con el cual se podia entender

el motivo de sus acciones (Potter, 1987: 21)

El estudio social del lenguaje desarrolla una matsga dirigida mas al aspecto
sociologico que el tradicional, donde rigen la kiga y la linguistica. El analisis del
discurso, unido a todos los topicos de interésadsdologia social, contribuye a justificar el
uso del lenguaje en la vida diaria y las consedasmue su represion puede acarrear con
respecto al concepto socio-sicologico de la actituchana. Los estudios y la investigacion
sobre las diferentes actitudes sociales tienenimiemrto solido en la teoria de los actos del
habla, la ethometodologia y la semiédtica. Estasdéss se consolidan en el tema fundamental
de que las personas usan el lenguaje para ha@s coso ordenar, pedir, persuadir, acusar,
etc. Este énfasis en la funcion del lenguaje ebitancompartido por el andlisis del discurso,

ya que consiste en uno de sus principales compesent

La funcién del lenguaje determina la descripciéa das personas pueden hacer sobre

un mismo individuo basandose en los sentimientasaha persona que describen. Si los
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sentimientos son de agrado se resaltaran las adakd pero si existe un desagrado hacia el
individuo se destacaran los defectos y una diso@aa&on respecto a las cualidades descritas

por la otra persona (Potter y Wetherell, 1987: 33).

A traves del uso del lenguaje las personas coresirdiferentes versiones del mundo
que les rodea, ya que en sus relatos influyen dosrsos linguisticos pre-existentes, la
seleccion de recursos donde se incluyen y se onallgunos, y se pone énfasis en la
naturaleza potente e importante de los relatosintexaccion social se basa en los lazos
hechos con sucesos y personas cuya experiencigreesnlamente de versiones linguisticas
especificas. De forma consciente o inconscientpdesonas construyen la realidad por medio
de sus relatos o descripciones, dando lugar anstremcion mientras hacen el acto de acusar

0 justificar.

La sicologia social ha contribuido con una extditsaatura basada en la capacidad
que tienen las personas de presentarse a si mesingsresionar a través del habla. Se ha
llegado a la conclusion de que los individuos modif su comportamiento, incluyendo su
forma de hablar, para estar de acuerdo con el mnsoc@al en que se desenvuelven. En
diferentes ocasiones se destaca en el comportanfiembano el uso de elogios y palabras
muy elocuentes para garantizar la aceptacion p@fade otros y a su vez influenciarles en
el futuro. La variacion usada en la forma del hagalistingue mas en situaciones donde los
sujetos cambian sus acciones para complacer adanaea cargo del experimento o para estar
de acuerdo con las sefiales y exigencias de lac&itu@n particular (Potter y Whiterell,

1987:37).
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Al profundizar en la variabilidad de los relatos lmvestigadores del discurso han
demostrado que ésta es una buena estrategia gagatadios de investigacion. Las diferentes
versiones y formas del habla son las marcas quemadmo el lenguaje se usa para llegar a
diferentes fines. Los relatos inconsistentes ctuyshn la prueba visible de las préacticas
sociables, tras las cuales las personas organimrvidas e influencian a otros desde la
persuasion hasta el rechazo a una invitacion, dasgetificacion a la injusticia racial hasta

la despedida en una conversacion telefonica.

Un aspecto importante destacado por los estudibslodiscurso y la sicologia social
es la categorizacion de caracteristicas atribuaddgerentes grupos sociales, como politicos
extremistas, adolescentes de la clase media, heméte, y los resultados de encuestas
provenientes de muestras representativas de deg®ias que son periédicamente atribuidos
a los miembros de otros grupos. Las personas siéicda en miembros de categorias sociales
perdurables y, por la fuerza de la deduccion, rdeugen las mismas caracteristicas al resto de
los miembros de esa categoria. La investigacidialsee apoya en las categorias sociales para
estudiar el comportamiento humano, poniendo intenésl proceso cognitivo subyacente a la

categorizacidon y sus consecuencias.

A diferencia de los sicélogaociales, que ven la categorizaciébn como un fenémen
natural, los estudiosos en analisis del discur&m yetnometodologia se han interesado en
como las categorias son constituidas en el disalies® y en las funciones que satisfacen.
Para ellos éste no es un proceso automatico sirammplejo e ingenioso logro social cuya

orientacion lleva a una accion por medio del discueniendo en cuenta que nuestro sistema

284



cognitivo est4 organizado para responder a lag@dées y al conjunto de prototipos que las

constituyen.

Los investigadores cuyo interés principal es l@®etodologia se ocupan de estudiar
el area de las categorizaciones sociales porquayieda a explicar la manera cémo las
personas comunes hacen sentido de su estructued godan coherencia a sus mundos
sociales a través del discurso. Las categorias gstéuladas con el razonamiento ordinario
del discurso en que sirven para identificar a lassgnas por medio del habla. Existen
procesos interpretativos que, a pesar de ser dictoaos y complejos, se valen de las varias
colecciones de categorias con el proposito de monsgl discurso y reflejar cierto

razonamiento.

Con este mecanismo de categorias, las personasnéraulos recursos necesarios
para producir una conversacion inteligente y sengatdependiendo de este conocimiento
convencional, se espera una actividad o comportamiadicado de parte de los miembros
de cada categoria. No solamente se esperaast@ridades especificas sino rasgos de
personalidad, preferencias, lugares tradicionalenéabitados, apariencia y modo de vestir.
Esta relacion tan convencional entre las categaigaasociacion y los aspectos especificos
que les atan proporciona a las personas un repaderoso para hacer sentido del mundo
social que les rodea. En un aspecto particularpeosite hacer conclusiones o conexiones

discursivas con la categoria asociativa de losamads. (Potter y Witherell, 1987: 137).

Con esta habilidad adquirida a través de la edds yuestro contacto diario social nos
es facil descubrir los fenbmenos sociales que adean y afectan como las acusaciones, la

culpa, la persuasion y otras actitudes falsas déct politico, econdmico y social. Las
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categorias de asociacion nos ayudan a construdliferentes versiones del marco social que
nos rodea y, a traveés del discurso, los sustantymesentan el contenido de categorias que

nos llevan a edificar la realidad donde vivimos.

El campo de la sociologia estudia entre muchosctsp@ino muy importante en la
comunicacion, y que surge de la condicién que tidag seres humanos de ser responsables
ante alguien por sus acciones. A través del estddioelatos se puede captar la funcion
central del discurso humano, que se basa en nuediiiddad de describir nuestras acciones
de modo que causen un cambio o modificacion en @Mws juzgados por otras personas.
Los relatos ocurren en cualquier situacion soaha, por ejemplo, dar explicaciones por
algo ocurrido, disculpar la intencion de alguiemoouna broma, defenderse en un juicio,
disculparse por llegar tarde a una cita y un sidérsituaciones sociales donde se demuestra

una responsabilidad social por medio del uso dea=l

Todas las acciones diarias pueden catalogarse to@nas o malas de acuerdo al
gradode éxito o fracaso de su resultadduestra sociedad moderna mantiene vigente el
juzgar a las personas que hayan roto las tradigior@ales y sociales, y para continuar esta
capacidad humana de culpar y responsabilizarse@apa@cciones se requiezkestudio de los
relatos. La variedad de actos del habla basadacesaciones, criticas o preguntas y las
respuestas a éstos como las justificaciones, excudafensas se resguardan bajo la sombrilla

de la justificacion social de la accién.

Los seres humanos, usualmente, hacen interpreéacae las acciones de si mismos y
de las de otros a través cmmentarios y explicaciones al caracter retéridaldeurso cuando

se trata de resolver sucesos problematicos. Existanterés interdisciplinar sobre las
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descripciones o relatos y la responsabilidad sagial proviene de la investigacion de los
sistemas simbdlicos humanos y las estructuras gtigad del significado en los términos
claves como lenguaje, comunicacion, actos de hdideurso, textos, retérica y otros. Se ha
visto un giro linglistico en los campos como laddfia, la sociologia, la antropologia y la
sicologia social, quka valorado el estudio del lenguaje en uso conubfio de estudio mas

central.

Los relatos, descripciones e informes se han ctduesn objeto de estudio de estas
disciplinas mediante el lenguaje en uso por medo lal linglistica, la retorica y la
comunicacion verbal. Este interés hacia las furesodel lenguaje ha aumentado por la
relacion tan diversa con diferentes contextos xig la investigacion tan potencial y
prometedora que va mas alla de las intuicioneséaci@ds. Resulta de gran interés analitico

estudiar como los oradores usan el lenguaje eacsiines sociales.

El uso de la afectacion en la interaccion soci@gragenta una dimension muy
importante en la justificacion social. Emocionesnoola furia y los sentimientos de
desesperacion o tension representan las reacagonames en episodios de responsabilidad
social. A través de una entonacion enfatica unaoper puede declarar un sentimiento o
intensificar una declaracion que explica con vivega comportamiento especifico. La
afectacion constituye un papel primordial en ladcficas de justificacion social aunque
todavia con algunas excepciones, la literaturaetitos descriptivos y la responsabilidad
social pasan por alto el dominio de las emociongesnen mas énfasis en las estrategias de los

relatos verbales.
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La caracteristica intrinseca evaluativa dekuso de afectacion es uno de los
fundamentos de construccion social explorados peerih (1980, 1991), Gergen (1985),
Harré, (1986), Lutz (1987) y (1990) o White (19%H))concepto de emocion en el discurso de
afectacion hace efecto en relatos que describemagidn considerada como problematica en
una situacion determinada. Las expresiones de,furiateza o desesperacion, son

manifestaciones de que las circunstancias estéa fiecdo normal o son problematicas.

El discurso con emocion es efectivo ante los @pentes si cuenta con las
condiciones culturales y situacionales requeriBas.ejemplo, una persona conocida por estar
siempre de mal humor, celosa o deprimida pero quedemuestra los sentimientos o
emociones con gran intensidad en una circunstalete@minada, puede causar una impresion
equivocada en otros observadores. Las personasiadmgustifican sus emociones y si ho
pueden hacerlo entonces alteran sus sentimientaswedo a lo que puede ser justificado.
Justificar las emociones en el discurso cuandcegserido, es sefal que la afectacion es

discursiva y debe satisfacer las normas cultuabdgunas formas de inteligencia.

La muestra de emociones en el discurso afectivpusele apreciar a través de las
siguientes sefales prosddicas: curva categoricanttmacion, extension de las palabras, y
aumento de volumen. Debido a estas sefiales losesypueden considerar lo que se ha dicho
de manera intensa, seria, o sin intencién. Al migempo estos factores sefalan las
emociones del que habla tales como desespera@@ustb, o furia. Existen muchos niveles
de expresidén que las personas usan para transmifiropia evaluacion y alineacién con los

demas. La preferencia por estas expresiones nalesrbe debe a que se pueden transmitir de
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esta manera mensajes que serian muy amenazaddres derbalmente como, por ejemplo,

los que llevan el significado de desafio, dominacdeferencia y otros por el estilo.

Las emociones son una fuente de recursos culuggle contribuyen a realizar
proyectos de responsabilidad social. En entrevistasaracter legal, sicolégico o sociolégico
se logra hacer un analisis muy detallado de logctares humanos y de los motivos que les
llevan a actuar en la sociedad y a cometer en nsuc&a®os actos que rompen con la norma
moral y cultural de la comunidad. En su transc@pdos expertos logran sefialar todos esos
aspectos del discurso verbal y no verbal y los siosbque transmiten las emociones
escondidas a primera vista. A través de estosiestlas expertos logran descubrir rasgos que
descubren las intenciones del individuo observéma;ual tiene un gran valor cuando se
quiere analizar los conceptos basicos requeridoa pgercer ciertos cargos religiosos,

politicos y en general de modelo social.

Los sistemas de transcripcion son muy variadosigadosamente desarrollados bajo
diferentes perspectivas tedricas y representanalteanativa preferida dentro del campo
tedrico. A través de estos sistemas de andlisigusde estudiar la interaccion cultural, la
estructura informativa, la adquisicién del primesaegundo idioma y, muy importante para
esta tesis, el estudio de las influencias del déscan la expresion linguistica publicitaria. La
transcripcion juega un papel fundamental en lastigacion del discurso hablado debido a
que preserva los aspectos de un determinado soctsoa de interés al investigador. Este
método de interpretar los simbolos prosddicos pales ademas de los codigos pertinentes a
las pausas y entonacién ayuda al investigador aemanel foco en el punto central de su

investigacion.
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Con respecto a lodisefios usados en las transcripciones, Jane Edwadsiona
positivamente losestilos cuyo objetivo es preservar la informacioecasitada por el
investigador de manera que se ajuste a la natardizproyecto y que sus convenciones sean
practicas con respecto a la manera en que los siaté@s manejados y analizados. La variedad
de los métodos de transcripcion sirve para ideatifios diferentes tipos de informacion que a
su vez pueden ser mas o0 menos significativos pavadntacion teorica del objetivo principal
de la investigacion. La diversa red de codigos mdasificar las palabras, la alternativa
preferida de unidades analiticas y el tratamieettadprosodia contribuyen de gran manera a
influenciar las perspectivas del investigador Yalglita el entendimiento del uso de los tipos

de lenguaje y discurso (Edwards, 1993:28).

3.9. Marcos de representacion

Los métodos linguisticos del analisis critico deslcdrso, identificados por Halliday
(1994), estan conectados por su caracter multifunati En particular existen tres funciones
del lenguaje que trabajan a la vez y nos demuestnano esta representado el mundo, quién
es responsable de los procesos y acciones y camcasificadas las opiniones e ideologias

en el discurso.

En lo interpersonal estas funciones nos sugieréntigo de relacion existe entre los
que llevan a cabo una conversacién o entre el tgxblector. Nos sefialan si el lenguaje
usado es formal o informal, si existe una distasoi@al entre los participantes y qué clase de
actitud impera en el mensaje. mismo tiempo se desarrolla la funcién textual, gunsefia la
manera como esta organizado el texto y la conad@dsus partes e indica si hay aspectos que

informan sobre el fondo o la superficie del asuAidemas, permite ver si hay un significado
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en la apariencia visual del texto escrito. Fairglo(1989), ha llegado a la conclusion de que
las diferencias ideoldgicas entre los textos sel@uepreciar a través de lo que codifica el

vocabulario escogido.

La identidad juega un papel muy importante en délisis critico del discurso y su
representacion en el lenguaje se lleva a cabovastrde ciertos marcos de representacion
como la transicion, el vocabulario, la identificdatiy el uso de la metafora que permiten
analizar su construccion. La identidad represenmta posicion determinada dentro del
discurso que usa elementos como los pronombrgsekuposicion y el modo que ensefia

como el lenguaje construye y coloca al receptonyi&d, 2006: 111).

La capacidad expresiva del lenguaje transmitaeafnientos con posiciones de
caracter politico y evaluativo y puede ser analizpdniendo atencion en la modalidad, la
actitud del vocabulario y la colocacion de las peda. Por lo tanto, uno de los usos mas
poderosos del lenguaje para representar el podel papel de las relaciones es la
manipulacion de la accion en un nivel gramaticai s como usando la forma pasiva se

puede transmitir un mensaje neutral de hechos gsealdar objetividad.

Esta tesis requiere el estudio de la identidacbglednsumidores y como se analiza su
estructura discursiva ya que nos resulta muy iséete el andlisis del proceso de la identidad
a través del acto de consumir y del poder de losi@os comerciales cuando nos hablan y

Nnos capturan con su mensaje.

Se ha hecho evidente la estrecha relacion queeesstre la identidad y el

consumismo Yy en nuestra sociedad moderna existéuarea dominante que envuelve todas
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las identidades y proclama que cualquier cosa tsngi@almente un articulo interesante de

consumismo, incluyéndonos a nosotros mismos.

La identidad y el consumismo estan tan vinculades ipfluyen en la forma que
utilizan los anunciantes para transmitir su mengajblicitario poniendo mas énfasis en
identificar un estado de vida en sus campafas gitalas que en las categorias de clase o
ingresos econdmicos. En el mercado libre, las ageme publicidad operan con el concepto
de que los articulos de consumo no representamegesidad sino un signo de identidad y

estilo de vida y nos distinguen de otros.

El excesivo consumismo lleva a que muchas persseagdentifiquen con una
determinada cultura y, de acuerdo a las practieasodsumir, se coloquen en una especifica
estructura social que les sirve para distinguidigerencias de clase o de sexo. La promocién
de productos no solamente sirve para identificaaldatidad del individuo sino que transmite

conceptos, habilidades e instrucciones simulandcsitoacion real.

El valor simbdlico de los articulos y de los estitte vida juega un papel primordial en
el consumismo de hoy en dia y es una fuerza qugaohlquerer mas de lo que se necesita,
ademas de una lucha interna por adquirir nuevasidtdeles que se caracterizan por una falta
de satisfaccion y un inconformismo eterno. En leiestad de consumo los objetos de uso no

se valoran tanto por su utilidad sino por el siratzple reflejan (Benwell, 2006: 168).

Los consumidores de hoy en dia llegan a convertinsena clase de mercancia por el
mero hecho de estar sujetos a la fuerza del cosswmy en su vida diaria y en su ser se

reflejan las practicas comerciales a que son a&li§obre esto, Fairclough (1992) sefiala que
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la consecuencia de asociar la identidad de uno@raunismo es que crea una inseguridad
sobre lo auténtico y lo publicitario y establecdaro entre la identidad propia y la publicidad

de uno mismo.

3.10. Mecanismos linguisticos

Existe una gran variedad de estrategias linglsstisadas por los publicitarios para
atraer consumidores, que ejercen una fuerza eorf@ation de la identidad, en especial la
identidad de sexo. La diferencia entre las catagate identidad masculina y femenina ha
sido apoyada y mantenida desde épocas remotas pooduccién y consumo de productos
dirigidos a sexos especificos. La identidad de @éms la mayor causa comercial que
fortalece el mercado y es la femenina en partidalaue gobierna y dirige los términos del

consumismo.

La publicidad es una gran aliadal consumismo y se vale del significado social que
despliegan los productos, por eso se concentrasetoimponentes que atraen y complacen la
identidad buscando el ser real de cada uno o bdsdaraceptacion de un grupo determinado.
La razén fundamental por la que existe una relaerne el producto y el consumidor es la
promesa de complacencia que promete cada anunicifawio. Los productos comerciales
llevan un mensaje simbdlico y emocional que busrayadir a los receptores y cuando se
logra esa identificacion con el producto anunciadanantiene viva la imagen del producto

referente (Benwell 2006: 171).
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3.10.1 Verbo y personificacion

En el andlisis de lospotsseleccionados para esta tesis se ha apreciadm eleula
personificacion como recurso persuasivo para queceptor participe en la interpretacion del
mensaje que se quiere transmitir. En la teoriealit@, la personificacion o prosopopeya es un
tipo de metafora que consiste en caracterizar utribdel ser humano a una realidad no
animada. De esta forma lo inanimado pasa a sedtratomo si tuviera vida o se portara
como un ser humano. Por ejemplo ersmbt del papel higiénico Charmin el publicitario ha
empleado escenas de caracteres animados con lang@aide 0sos graciosos y familiares.
Estos personajes se han convertido en los portava@teroducto ya que en todos spotsse
emplean escenas similares, tanto en inglés comespafol. En estas escenas los 0sos
expresan interés en mantenerse limpios y usanodupto referido por su calidad suave y

resistente.

En otrospotcreado por el queso Kraft se les ha dado animaci&s hormigas para
representar que ellas son inteligentes y sabergesamtre el producto referido y uno de
menos calidad. Las voces y expresiones de las basnbuscan motivar al receptor por lo
gracioso de sus gestos y de esa forma persuadsdébeacionar el producto a la hora de la
compra. Los animales representan distintos valenesada cultura y esta conexion resulta

valiosa para el publicitario.

Los contenidos dspots para los productos limpiadores también han empldad
personificacidbn para motivar y persuadir a los pemes, como espot creado para Ultra
Dawn donde se le ha dado vida a una esponja padrgusmita el mensaje publicitario

usando una voz ronca y desafiante con un acengoitarg que le da mucha singularidad.
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3.10.2. Modelo de cortesia de Brown y Levinson

Entre las teorias sobre la cortesia expuestasGpoe, Lakoff, Leech y Brown y
Levinson se destaca el estudio elaborado y estadnule Brown y Levinson por la forma de
explicar los motivos y el funcionamiento de la esia en las lenguas. Dicho modelo de
cortesia sigue el modelo de Grice, pero con laidfiealdel aspecto interpersonal. Esta teoria
sirve de apoyo para el estudio de las relacionge &s formas linguisticas y las estructuras
sociales y hace hincapié en las estrategias destartLos seres humanos utilizan estas
estrategias de una forma sistematica para consaidambiar el estatuto de sus relaciones
sociales, para mejorar las relaciones amistosas,gstablecer un ambiente de respeto mutuo

o para distanciarse del destinatario si lo encaergcesario.

La base de esta teoria radica en que la agrediedalos miembros de cualquier
sociedad es controlada por dicha sociedad y cadalizomo instrumento de control interno y
como fuerza para servirse en las relaciones cotivasti con otros grupos sociales.
Supuestamente, el potencial agresivo de toda sutiesl contrarrestado por la cortesia para
lograr las buenas relaciones sociales. Otro puatpadtida de esta teoria consiste en valorar
la comunicacién como un tipo de conducta raciomag, busca el resultado mas alto. De aqui
sobresalen dos propiedades basicas de los serembsincon respecto a la comunicacion que

justifican su comportamiento comunicativo: la racilidad y la imagen publica.

La racionalidad consiste en la propiedad que tmada individuo de razonar de un
modo especifico que puede ser definido con pregisioque le conduce de los fines que
persigue a los medios necesarios para intentaegamsdichos fines. En esta propiedad se

manifiesta el principio de cooperacién. La imagahliga significa que cada individuo tiene y
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reclama para si una determinada imagen publicaapresenta un cierto prestigio que quiere
conservar. Esta propiedad esta ligada a la cortEsieoncepto de imagen publica es el eje
central de la teoria de Brown y Levinson por lotdahas reglas de cortesia cumplen el
objetivo de proteger la imagen publica y la coopiéra entre los hablantes se basa en el
acuerdo unanime de que la imagen publica es vdllgesahay una obligacion de ponerla a

salvo, y de que una forma de lograrlo es no pesgudii amenazar la imagen de los demas.

La publicidad pone mucho énfasis en la raciondlidma de las dos capacidades
usadas por los individuos para manifestar su col@miento comunicativo. Este recurso es
muy empleado para llegar al consumidor apelanda gaste racional, por lo tanto la
publicidad informativa se asocia, sobre todo, alpctos vinculados con la tecnologia o que
son resultado de un proceso de investigacion ldétal En este tipo de publicidad se
anuncian los productos resaltando sus ingredienses caracteristicas técnicas, frente a otros

que apelan a la parte emocional por su estética.

El modelo de cortesia de Brown y Levinson sefiaa siguientes estrategias
destinadas a aminorar el peligro de perjudicamiagen publica: La estrategia abierta y
directa se nota cuando con ella el emisor muesdraroente su deseo de hacer participe al
interlocutor de su intencion sin ocultarla. Adereégdirecta o sin compensaciones cuando no
hay ningun intento de contrarrestar el dafio poatnca estrategia abierta y directa consiste
en expresarse literalmente, siguiendo las maxieaGrite: es clara, concisa y no ambigua.
La estrategia, ademas de ser abierta, puede sexcitado tener algunas compensaciones. En
estos casos, el emisor, sin dejar de mostrar ciEarTsu intencion, trata de compensar o

reparar de alguna manera el posible dafio o amemdaaimagen publica que supone la
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realizacion de un determinado acto. Las compensesipueden hacerse utilizando un tipo de
cortesia orientada bien a la imagen publica pasitivbien a la imagen publica negativa.
Algunos ejemplos dspotsque han sido creados con este tipo de estrategidos Solecitos

y su mensaje social, las pastas de Chef Boyardedere, Xoom, Med Envios, AT&T Fast

Access, Lash Blast, Totino’s, Ingles MP3 y otrosma

La estrategia abierta, directa y con cortesiatipasse basa en la expresion de aprecio
hacia el destinatario y sus deseos, y en la sidilile estos deseos con los del emisor. Quiere
ser una muestra de intimidad, familiaridad y andistaconstruye una plataforma comuan para
la interaccion. La estrategia abierta, indirectzog cortesia negativa se basa en la expresiéon
de que el acto realizado no pretende limitar lartdd de accion del destinatario. Es el
ejemplo prototipo de lo que consideramos habituateneortesia y su caracter respetuoso la
hace adecuada a las situaciones en que no hayiaidhaitl o igualdad. Entre lospots
seleccionados para esta tesis se observa esteldigstrategia en los siguientes mensajes
publicitarios: Toyota, Corona, State Farm Ins.,i0isitino, Maseca, Nescafé, Bush’'s Beans,

Huntz, H & R Block, Roni Deutch, Consolidated Ctedotros mas.

La estrategia encubierta consiste en que el enpsetende, en cierto modo,
enmascarar o disimular su verdadera intencionnitda quiere evitar que le sea atribuida la
responsabilidad de haber realizado un acto ameoazalllevarlo a cabo encubiertamente,
deja al destinatario la tarea de decidir como pr&tarlo. De este modo, el emisor se reserva
la posibilidad de no comprometerse con la integgiéh mas amenazadora del enunciado y
poder refugiarse en otra. Algunepots donde se notan este tipo de estrategia son los

siguientes: Charmin, Kraft Cheese, Ultra Down, Thilts My Touch, Bounty, Oreo Cookies,
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KFC, Miller Lite Beer, Orbit, Wendy's, Ragu, Eclip, Oscar Mayer, Yoplait Light Yogurt y

otros mas.

3.11. Recursos discursivos de la persuasion

El éxito de urspotdepende de varios elementos que trabajan juntascpaseguir la
motivacion del receptor y elevarla hasta el punéximo en que la persuasion logre su fin. El
primer paso para lograr el éxito persuasivo espetes adquirir la atencion del receptor ya
que sin ella no hay manera de persuadir a nadispugs, el segundo objetivo es que el
receptor comprenda el mensaje publicitario porcauepérsuasion no se logra si no se
comprende lo que quisieron explicar ersgbt A continuacion aparece el punto critico de la
persuasion por el que pasa la pruebspetcuando el receptor acepta o rechaza el mensaje.
El fin del spotno es solamente que el receptor acepte el mesisa@jejue lo retenga en la
memoria y lo preserve en el cambio de actitud ermi&a y lo manifieste en la accion de

seleccionar el producto o servicio referido a learate hacer su compra o eleccion.

Por eso una buena campaiia publicitaria debe estatdlomo su objetivo fundamental
el uso de los recursos discursivos de la persugsii@que los receptores reciban la suficiente
motivacion que les lleve a procesar la informaajée cambiat sus actitudes actuales y las
acciones que van a surgir de ellas. EI marco smgicd de la persuasion esta formado por un
grupo amplio y heterogéneo de patrones que coystitla sociedad actual y que comparten
referentes sociales y también por un publico estrado por tipos de niveles sociales y
delimitado por un area geografica. Teniendo estoogsideracion las agencias publicitarias
utilizan los recursos discursivos de la persuasiénuna forma mas actualizada donde

predomina una retorica asociada al lenguaje denkios de comunicacion y el poder de la
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imagen lleva un papel trascendental para expresacienes que no pueden ser transmitidas

tan facilmente por la expresion verbal.

En losspotsseleccionados para esta tesis se han observaduglgentes recursos
discursivos de la persuasion: el uso de estereptiposeleccion de datos, la repeticion de
palabras y frases hechas, el énfasis en las afonex rotundas, el enfoque de los
sentimientos, la simplificacion, la exageracionidpeticion de temas, el uso de celebridades,
las actitudes preexistentes, el uso de algunaridatb en un campo determinado, los
resultados de sondeos, el uso de actores con atbaespecifico, la narracion de anécdotas,
los iconos y referencias sociales y culturalesisel de figuras animadas, las figuras retéricas
y el uso de la muasica. A continuacion se presealgmnos ejemplos dgpotsutilizados en

esta tesis y sus elementos centrales de la maiivgaile la persuasion.

Anuncio: Sunny D

Este mensaje muestra a un nifio vestido de peltdenando un vaso de zumo de
Sunny D. La imagen captura la atencion de los nifiesdisfrutan y practican ese deporte y
querran compartir el mismo gusto del nifio del aiuria motivacion que ofrece esta imagen
tendra éxito y el receptor sentird gusto en torhaumo de esta marca. Otro factor que atrae
la atencion del receptor joven es la actitud dendalre representada en el anuncio, la cual
acompafa a su hijo simbdlicamente a través deh ghiartir del momento en que él bebe su
vaso de Sunny D. El anuncio muestra de una mangyaetacuente la figura de la madre por
estar iluminada con el color anaranjado. En umadosupernatural la madre atrae la atencion

del receptor como si fuera un angel de la guardende por el nifio. Esta presentacion es
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aprovechada por el significado que tiene para iidssny la relacion que tiene con la cultura

hispana.

Texto del mensaje:

“Cuando el juego comienza en la mafiana con Sunmg Pomo si estuvieras con tus
hijos todo el dia para ayudarlos y cuidarlos. Surbdytiene la vitamina C que
necesitan para todo el dia y su rico sabor captiaraqueza de los citricos. Sunny D

todo el dia con tus hijos. También con sabor a mang

Figuras retoricas:

El uso de la metafora tiene un fuerte efecto de egnsaje ya que aumenta la
confianza hacia el emisor y lo hace mas dinamicdegesante. También se observa el uso de
la hipérbole ya que no se puede tomar el mensaje ale la letra y adquiere un significado
simbdlico. Aqui se ve también el uso de la metoaiyai que se sustituye el término propio de
mama por el nombre de la bebida anunciada. Ademaasbserva el uso de la figura
sinécdoque al decir que “su rico sabor capturatual esta indicando una comprension mas

extensa que la que tiene el término ordinario.

El procedimiento del dialogismo se observa ea gsbtal producirse un dialogo de
ideas y sentimientos entre el locutor y el persomepresentado por la madre: “es como si
estuvieras con tus hijos todo el dia para ayudgrimsdarlos”. Otra figura retérica destacada
en estespotes la reiteracion, al mencionarse tres vecesrabm® del producto. Por lo tanto,

de esta forma se le imprime al receptor la marcacada.
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Para reforzar el sentido del mensaje, el pubfioitatiliza en estspotla sinonimia ya
que emplea la figura supernatural de la madre daognoa de fondo e iluminada con el color
anaranjado que caracteriza la bebida anunciada. iBstgen es el referente al lado de las
palabras que implican la compafia maternal todtieegracias a que el nifio bebe Sunny D.
Las siguientes palabras: “tiene la vitamina C geeenitan para todo el dia” hace la funcién
de hipérbaton, al intercalar algunos datos en meeéiouna informacion. Al ofrecer un
esfuerzo mental suplementario se logran mas factknkos propios fines del mensaje. La
postura de la madre detras del nifio jugando al@gyees una sefal debmportamientano
verbal que refleja su estado de animo. Ademasxpeesiones de su rostro comunican sus
emociones y sentimientos hacia su hijo y los gesms las manos y la cabeza son

particularmente expresivos.

Anuncio: Chef Boyardee

Este mensaje recuerda la alegria tipica de unaldsf carnaval a través de las letras,
instrumentos musicales, personajes propios de &srias estudiadas y cuadernos que van
corriendo por un campo como en una competenciayerguien llega primero a casa. Esto
puede indicar al joven receptor que le espera bigmo al llegar al hogar y vale la pena

apurarse.

La aparicién en camara del rostro dulce de unaatamando de la despensa una lata
de Chef Boyardee puede despertar en el nifio urea@én de deseo por comer algo tan

apetitoso y facil de preparar.
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Texto del mensaje:

“Los retos de la tarde los esperan. Ayudalos a emifarlos con el delicioso sabor de
Chef Boyardee que los nutre de verdad con carree @it proteinas ademas de siete

vitaminas y minerales esenciales para su creciraigiitile que si a Chef Boyardee!

Al final del mensaje se ve a los nifios comiendrfeente un apetitoso plato de
espagueti y albéndigas y se destaca en la mesaagiermo que toma vida de nuevo y quiere
emprender el vuelo. Este detalle puede interpeeglrinifio receptor como un motivo para
decirle si a sus padres cuando le ofrezcan edte fla este anuncio publicitario subyace un
mensaje a los padres o los adultos que se preoqguagl valor nutritivo de los alimentos.
Con la informacién sobre las vitaminas y mineraes proporciona este alimento se quiere

justificar la importancia de este producto.

Estespotusa una de las figuras de reiteracion mas utdigash la publicidad al repetir
la marca del producto dos veces a pesar de lo bdelemensaje verbal. Con este
procedimiento se logra imprimir en la mente dekptor la marca del producto anunciado.
Se observa el uso de la metonimia al sustituiémhino de tarea por “reto” lo cual implica
mas drama al mensaje. Se destaca la figura sinkdc “los retos de la tarde” y suponer que
estos representan la sencilla comparacion conal&ad escolares. Es$pot se sirve del
dialogismo, figura retérica muy usada en la puBfid. En dos ocasiones se proyecta el

mensaje a manera de didlogo cuando se usan losatoarfdyudalos” y “dile que si”.

Se distingue en esgpotel uso de la sinonimia al emplearse las imageedagletras

y materiales de colegio como referente ante eloadis que los retos de la tarde son
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verdaderos. Para reforzar el sentido de este neersajha usado la figura retorica
dinamizacion que le da fuerza dindmica a los db@oimados y a los caracteres escolares
que aparecen al principio dgboty al final de éste, cuando un cuaderno colocada emesa

sorprende a los receptores al querer levantar \vaa#lain movimiento entusiasta.

No podia faltar en estgpotla figura de amplificacion conocida como definiciga
que este procedimiento logra que el producto aadoncse vea singular y elogiado a plenitud.

Las siguientes palabras lo indican asi: “el dedicisabor, con carne rica en proteinas”.

Anuncio: Shampoo Pantene

Estespotutiliza como elemento central, la actuacion dackaiz de telenovelas Ana de
la Reguera, cuya popularidad y apariencia le daguaa distincion y garantia al producto
anunciado. La belleza de esta joven actriz se zngalr su abundante y larga cabellera. Su
vOoz con acento tipico mexicano y moldeada por sicamon y experiencia artistica, ayuda a
persuadir a las receptoras que tanto la admiraruey sienten el mensaje directamente

transmitido de persona a persona porque la agazldialogismo en su mondlogo.

Texto del mensaje:

Actriz: Yo sé coémo lucir un cabello espectacular sin isabn.

Voz masculina: Pantene te da proteccion contra el dafio que niagonarca lider de
salon puede superar y las revistas se han dadotau®tantene ha

recibido mas premios que las marcas lideres densalo

Actriz: Cuando se trata de tu cabello, sé tu la experta.

303



Voz masculina: Usuarias de marcas de saldn testa ciegas lo cmiir. Su marca no

supero a Pantene.
Actriz: Yo, (pausa) Pantene.
Letrero en la pantalla€on un cabello saludable todo es posible.

Figuras retoricas:

Este texto publicitario usa el dialogismo cuandadtiz se dirige al publico receptor
en su breve monélogo usando la primera persona/gzlanasculina del animador se dirige a
los receptores usando el tratamiento informal dePara causar un ritmo en la mente del
receptor y remachar el nombre del producto anuncssd destaca la figura de reiteracion

llamada repeticion al mencionarse Pantene variessva través del mensaje publicitario.

Como figura de amplificacion se presenta en estéotla enumeracion cuando el
animador masculino y la actriz describen las cadis del producto referido en una forma
explicativa y narrativa. Otra figura, la correcci@yrega mas fuerza a la persuasion de este
mensaje cuando la actriz dice “Yo, Pantene”, aararde variante de la definicion. El
elemento visual que finaliza apot sirve como método de refuerzo con las siguientes
palabras: “Con un cabello saludable todo es pdsiBui se muestra una idea independiente
pero complementaria al tema principal, la digresigue intercala informacién cortando la

linea de monotonia discursiva.

Otra figura de amplificacion usada en esfwt es la paradoja por jugar con la
perspicacia del receptor que se supone, sabe rgti@rdas palabras finales de este texto

publicitario. La intencién de esta paradoja es gjueceptor haga su propia conclusién sobre
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todo lo que le es posible conseguir teniendo urltalsaludable. El publicitario se vale de
este elemento persuasivo para estimular una reaquéitiva y activar la curiosidad por

experimentar el producto anunciado.

Anuncio: Skechers

En estespotde television se trata de captar la atencion ifi@ receptor mediante el
uso de los dibujos animados y de la dinAmica davesturas y sus héroes. Para lograr esto se
ha usado una figura de gran tamafio que represstiethéroe llamado Cool Breeze. El poder
principal de este héroe proviene de sus zapatoEmiios cuyo proceso de respiracion

refresca los pies combatiendo el calor y la corssaia del mal olor.

Los elementos no verbales utilizados en egi@t tienen como funcidon dejar una
imagen duradera en la mente de los receptores.uEBammas facil recordar las imagenes, la
postura y los gestos que se usan para caractetigesducto anunciado. Como resultado final
se consigue que la marca de los nuevos zapatognsseambolo de frescura, comodidad y

apariencia deseada.

El mensaje no verbal que usan los dibujos animaslosestespot apoya la
comunicacion verbal transmitiendo un sentido mé&s yicomplementario al que inicialmente
se hubiera podido obtener solamente con el mehsgjéstico. Con las técnicas de imagen y

sonido usadas en esjgotse ha redoblado el sentido del mensaje.

Texto del mensaje:

“Los enemigos de la comunidad de los pies estaodars tados; Caliente, Sudoroso,

Pies Apestosos. The Skechers Cool Breeze y sussnagvrators, los tenis que
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respiran. La tecnologia de bolsa de aire amortiguadsopla aire fresco entre los
dedos de tus pies a cada paso que das. Y con tidssesias chéveregamas
imaginados. Y Apestoso esté perdido. jEsto esurakcAir rators Skechers, zapatos

gue respiran.

Figuras retoricas:

Las figuras retoricas que se aprecian engxitson las siguientes: El uso de la ironia,
al expresar dentro de un mensaje serio los nontd®dss enemigos de los pies “caliente,
sudoroso, pies apestosos”. Ocurre la hipérboleaaete un significado simbdlico al nuevo
producto “los tenis que respiran”. Se puede conaidéambién una metafora de tipo
prosopopeya que consiste en atribuir cualidadgsgsae seres animados a seres inanimados

como en este caso a los zapatos se les atribeyalidad de respirar.

En estespotocurre la dinamizacion al darsele fuerza dinarait@s zapatos y al héroe
Cool Breeze. Se observa como alegoria el perstiamjado Apestoso que representa uno de
los enemigos de la comunidad de los pies. Se hdousafigura de repeticion ya que se
menciona dos veces la frase “zapatos que respiesmdchando lo ya expresado. Se emplea
también la rima en la frase “Caliente, Sudorosaeg Ppestosos”. El contenido del mensaje

recibe una gran ayuda memoristica al contener pabmadas.

Al decir “Y Apestoso esta perdido” se nota el simpile ocurre con una sencilla
comparacion pero que deja su interpretacion a latergel receptor. Con este procedimiento
se logra la paradoja, figura del intelecto que guegn la perspicacia del receptor y se logra su
participacion tan deseada por los ambitos pubtioga En estespotse logra singularizar el

producto al decir “esto es frescura”. Al definir detalle distintivo como lo es el frescor del
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producto anunciado se explica el significado detvauconcepto de calzado a manera de

elogio.

Anuncio: Charmin Ultra-Soft

La marca de papel higiénico Charmin transmite snsaie de publicidad a través de
unos dibujos animados de osos muy simpéaticos, aosrg limpios cuyo tema principal es
qgue la mama osa ensefa a su osito a usar mendhjeico. El texto publicitario destaca
gue no es necesario usar tanto papel de esta p@arczr mas absorbente que otras marcas.
Este anuncio utiliza dos elementos poderosos emasopafia al incluir los personajes
graciosos que ya son familiares con la audienciang prueba entre una marca barata

desconocida y Charmin.

La prueba en pantalla demuestra que al mojardesallos de papel, Charmin absorbe
el agua en 7 pedacitos mientras que el rollo agreamarca contintia ensefiando la humedad
hasta en 28 pedacitos de papel. En esta pruebmlisar detalles que le dan mas certeza a
esta demostracion ya que se puede leer en la lpaatglnos datos especificos como el
tiempo transcurrido de 15 segundos y la cantidadgim agregada a cada rollo que fue de

0.45 ml de agua.

Texto del mensaje:

Voz femenina: A veces puedes obtener tanto con tan poco. Lo npasecon el papel
higiénico Nuevo Charmin Ultra Soft. Con su nuewefio ultra suave

es mas suave y tan absorbente que puedes usampsideitos en vez
de veintiocho. Asi obtienes mas con menos. Nule&orth Ultra-Soft.
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Figuras retoricas:

Uno de los elementos persuasivos en este texdoristituye el uso del sinécdoque en
la frase “obtener tanto con tan poco”. Con estsefige ennoblece el producto y el receptor se
siente motivado a colaborar en el mensaje parasgueielva comprensible. Para enfatizar la
referencia, este texto usa la anafora con la @petde “mas” y se produce el hipérbaton con
la frase “asi obtienes mas con menos” cuya fune®mue el receptor haga un esfuerzo

mental suplementario y le sirva para persuaditéoteora de escoger ese producto.

Al describir este producto el texto usa la enumérade cualidades destacadas como
“ultra suave”, “mas suave” y “tan absorbente” y béém usa la definicion, otra figura de
amplificacion que pondera la caracteristica de Haoebencia del producto. Los detalles
distintivos de este producto se proclaman al dpeir “puedes usar siete pedacitos en vez de
veintiocho”. La prueba en pantalla demuestra qtee @m®ducto es mas absorbente que la otra

marca desconocida, por lo tanto, este medio visuatibuye a la motivacion del receptor.

El publicitario ha escogido los personajes deadiilia de osos para transmitir el
mensaje publicitario que hubiera resultado molestmportuno para muchos receptores. Este
procedimiento conocido como eufemismo logra presem aspecto de la higiene personal
que pudiera resultar chocante pero que cobra uectsgimpatico al ser emitido por las

escenas de los 0sos en situaciones de aseo personal

Anuncio: Nescafé Clasico

Este mensaje busca reactivar las emociones de deenagia receptora. Muchos

receptores se veran reflejados en el personaje pi@iagonista delpotcuando vean que ella
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se dirige a su hija en espafiol pero la chica léahabinglés o cuando ella contesta el teléfono
con “hello” en vez de usar el saludo tradicionakdeais y por ultimo se ve su reaccion triste
en el gesto que ella intenta hacer cuando llegamsugos y casi abraza a la figura masculina

pero rapidamente cambia el saludo a un apretoratesn

Texto del mensaje:

Voz femenina: Después de mucho tiempo te acostumbraste a contestain hello y
no con un bueno. A que tus hijos te respondan glésny no en
espafol. A saludar de mano y no de beso, perodonguha cambiado
de tu vida aca es el sabor y aroma de tu café. uespara ti Nescafée
Clasico sigue siendo parte de esas experienciastegsta vivir y

compartir.
Nescafé Clasico. Saborea el momento.

Figuras retoricas:

La primera figura retdrica que se destaca en tst® es el dialogismo por el
tratamiento informal de td en “te acostumbrastéis “hijos te respondan”, “tu vida”, “tu

ST} "

café”, “para ti”, “te gusta”, “saborea”. De estameea el publicista logra encontrar un puente
de comunicacién entre el mensaje si@bty el receptor que se siente aludido y conectado al

personaje central del anuncio.

Este texto también cuenta con la figura de reitératamada poliptoton al darle un
significado mas motivador a la palabra “sabor” pearse dos veces, la primera como
sustantivo y la segunda como verisaljorea] en el modo imperativo. Como elemento final

persuasivo aparece en este texto la figura de fiwapidn llamada paradoja representada por
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la oracion “saborea el momento”. Esta figura rejuega con la perspicacia del receptor y
crea una imagen simbolica donde puede imaginasdasacion de saborear algo abstracto

como el tiempo.

Anuncio: Bushs Beans

La musica mexicana en este mensaje publicitarianeslemento muy significativo
para atraer a los receptores de descendencia maxica voz expresiva del actor y su fuerte
acento mexicano son usados para motivar al recegp®rse identifica con su gusto por la
auténtica comida mexicana. Cuando se logra quedescia sienta una gran simpatia por el

actor se anticipa que la campanfa seré exitosa.

Una de las caracteristicas mas notables de loscams es su orgullo por su
nacionalidad y sus tradiciones y este mensaje @t#hlo esta apelando a este factor
emocional para influir en la decision de comprardeéptor. Un aspecto muy significativo en
el texto de este mensaje publicitario es la iralet@as del comentario que hace el actor hacia

el final delspotcuando dice que los frijoles Bushs son gringos peenos.

Texto del mensaje:

Hombre: Yo soy muy mexicano.

Mis tortillas tienen que ser mexicanas.

Mi salsa tiene que ser mexicana.

Mis frijoles...

iTienen que ser los mejores!
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Voz masculina: Para el sabor de los frijoles pintos recién saliditde la olla
iPruebe Bushs!
Usamos frijoles de la mas alta calidad.
Los remojamos, les ponemos la sazon ideal
Y los cocinamos a fuego lento para que queden
suavecitos y deliciosos.
Hombre: Bushs, jGringos pero muy buenos!
Figuras retoricas:
Este texto presenta con viveza el concepto delllorgnexicano representado por un
actor que expresa una emocién auténtica por stisncbees y tradiciones. En el texto de este
mensaje publicitario se usa la repeticion de vagaminos que definen la lealtad hacia ciertos

productos de la cocina mexicana. Este elementoablasaceptacion de los receptores que

comparten los mismos principios que ha resaltadater.

El uso de la definicién se destaca en este tdxdedr que: “usamos frijoles de la mas
alta calidad”. Se les compara con “los frijolestpgrecién saliditos de la olla” para darle mas
seguridad al receptor de que el producto tienecledidades conocidas y disfrutadas del
producto original. Para hacer mas ameno el textestie mensaje el publicista ha usado la
figura hipérbaton al intercalar lo siguiente: “l@nojamos, les ponemos la sazon ideal y los
cocinamos al fuego lento”. Esta estrategia impal&ss receptores a imaginarse el proceso de

la preparacion del producto y este esfuerzo mewtada a lograr la finalidad del mensaje.
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El mensaje publicitario termina con la estratetghsarcasmo, una figura retérica muy
usada en la publicidad para poner un punto burlescel medio de un enunciado formal
serio. El significado hostil de la palabra gringo @®@mbina en este texto con el elogio del

producto referido para lograr una reaccion enttsiaacia el producto.

Anuncio: Kraft Cheese Singles

El uso de los dibujos animados aqui es un elemantp efectivo para transmitir el
valor del producto a la audiencia ya que, cuandoplersonajes humoristicos toman vida y
expresan sus emociones de desagrado hacia la m™arcpeso que no es Kraft, estan
influyendo en la decision del receptor cuando gueymprar queso y recuerde el segmento

representado por las hormigas.

Estos personajes a los que se conoce por seagémtes insectos, que trabajan unidos
y saben guardar alimentos para los malos tiemposytlizados por el publicitario como un
elemento de confianza que respalda la decisiorogm@r la marca Kraft, por ser la elegida
por las hormigas y los actores que representam &ammilia comun y corriente comiendo unos

sandwiches apetitosos y nutritivos.

Otro elemento central de la persuasion usado &n resnsaje publicitario es la
comparacion entre dos lonchas de queso. Una esrdi K la otra es de una marca
desconocida. En esta demostracion se demuestr&igiie contiene 0,3 onzas de leche
mientras que la otra marca estd compuesta pom@asale agua y aceite. La diferencia que se
ha demostrado en estpot sera un factor muy importante a la hora de haxerompra y

elegir Kraft entre otras marcas del mercado.
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Texto del mensaje:

Hormiga 1: jAlto! Este queso no es Single de Kraft. Este gesaana imitacion.

Hormiga 2: jyiuh!

Hormiga 1: jMiren ellos si tienen singles de Krafffamos!

Mujer: Listos
Nifa: iHumm...! Gracias mama.
Voz : Los singles de Kraft estan hechas con leche, moagma y aceite como la

mayoria de las rebanadas de imitacion.
Nifna: iEsta riquisimo!
Letrero: Singles de Kraft lo rico al cuadrado.

Figuras retoricas:

El uso de los animales en los mensajes publicgacantribuye a dejar un recuerdo
memorable en los receptores usando de diferenf@scies para simbolizar realidades
distintas. Por ejemplo en es$pot se usan las hormigas porque son consideradas como
trabajadoras y sabias a la hora de procurar y guaamnida para los malos tiempos. Esta
estrategia es parte de una metafora porque hasghyida por la imagen que acompafia al

texto.

Este texto usa la figura de la definicion al ofredetalles distintivos del producto
como: “estan hechas con leche, no con agua y agaiga el hipérbaton al incluir unos datos

en medio del texto que le dan mas importancia aditalles ya enumerados: “como la

313



mayoria de las rebanadas de imitacion. Los detailsales de estepot aumentan los
elementos de la persuasion. La escena de las ragntegfamilia disfrutando de un picnic en
el parque y por ultimo, en la pantalla se compd@porciones de queso para demostrar que

Kraft contiene 0.3 onza de leche y la marca desgdadiene 0.5 onza de agua y aceite.

Anuncio: Ultra Dawn

En estespotexiste el elemento de sorpresa ya que cuandoesesayvoz carrasposa
con un acento que no es muy comun ni corrienteeadptor pondra toda su atencién en
enfocar sus sentidos de la vista y del oido enezlsaje para poder descubrir de donde sale
esa voz. La idea de darle vida a la esponja padghle es muy ocurrente y le da un tono de

buen humor al texto publicitario.

La experiencia de la esponja que ya ha visto doaotasan otros detergentes de platos
se usa en este anuncio publicitario para persadds receptores, que recordaran sus palabras
de incrédula y desafiante y la voz suave de la ahora asegurando que este lavavajillas

tiene mas cualidades que cualquier otro del mercado

Otro elemento muy importante de la persuasiénsguesa en esspotes el dato que
ofrece el publicitario de que este producto cortidf% mas de ingredientes de limpieza por
gota y, como otro estimulo para la motivacion meleptor, se presenta la mujer que con
echar solo un poco de liquido se va confiada asdahores convencida del poder del

producto anunciado.
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Texto del mensaje:

Esponja: ¢, Otro mas?
Acaso, ¢ Hay mas esponjas?
Se va a poner pegajoso, ¢eh?
¢, Eso es todo?

Voz femenina: Con Dawn Ultra pagas por mas poder quita grasaiferdncia de

otros mas grandes que tienen mas agua.
Esponja: iBienvenido che!
Voz femenina: Ultra Dawn mas de lo que imaginas para tu cocina.
30% mas de ingredientes de limpieza por gota.
Figuras retoricas:
Este texto publicitario usa la interrogacion pdaee mas peso al producto referido. El
spot usa esta estrategia con la voz de la esponja rguma “¢Otro mas?, ¢Hay mas

esponjas?, ¢eh?, ¢Eso es todo? La publicidadautiita figura para ensalzar las cualidades

del producto e implicar a los receptores aunqugenespere su respuesta.

La informacion de este texto incluye datos quenedef el producto de esta manera:
“pagas mas por poder quita grasa”’ y “30% mas desthgntes de limpieza por gota”. La
definicién es una figura muy significativa paraguedir a los receptores ya que los datos dan
una buena impresién y les ayuda a escoger el pdncnciado. En este texto se destaca el

uso de la anafora al repetirse el término mas sietes a través de todo el mensaje. Con este
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proceso se aumenta el valor de la imagen del proguge intensifican las caracteristicas para

que el receptor logre llegar a su propia conclugiéa motive a comprar el producto.

El proceso de la dinamizacion se usa en sste al darle voz a la esponja y
convertirla en un personaje antagonico y pesimigta a pesar de estas caracteristicas
negativas contribuye a despertar el deseo del t@cepr comprar el producto referido. Como
elemento humoristico se le ha dado a la esponjavam&arrasposa con un acento argentino
para acaparar la atencion del receptor. Casi seesgusan voces armoniosas y con un acento
neutral pero este mensaje usa la originalidad celerento de persuasion. El misspotse
presenta en las cadenas de habla inglesa sin embargoz de la esponja es melodiosa y

entusiasta.

Anuncio: AT & T

La motivacion de estespot se produce por la participacion artistica de los d
cantantes Alexis y Fido y la popularidad que goahnnterpretar el ritmo reguetdn. La
apariencia novedosa de estos cantantes populanes l& atencion por los efectos especiales
de su vestimenta. Las luces de nedn adornan swyrelpescenario donde cantan y se mueven
logrando una imagen futurista y motivadora pararéxeptores que disfrutan de toda esta
gama de tecnologia avanzada. Otro elemento celetdal motivacién de esspotradica en la
melodia que se usa para transmitir el texto delsajenpublicitario. Esto facilita que los
receptores asocien la imagen de los cantantesriyimel de su cancidn con la marca del
producto y sus beneficios. El hecho de presentarsonalidades famosas enspbtle da
mas persuasion al mensaje publicitario debido adhairacién que los fanaticos sienten por

los artistas.
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Texto del mensaje:

Cancion: Lared mévil 3G jOh yeah!
La mas rapida del pais it’s true
La tienes con AT & T
Puedes bajar la musica con los videos
Manda tus emails, tus mensajes de texto
Con AT & T no hay pretexto
Aqui me conecto en cualquier momento
La red movil 3G jOh yeah!
La més rapida del pais it’s true
La tienes con AT & T
Dale duro y acelera tu vida
Con la red movil 3G la més réapida del pais, jy&ah!
Voz masculina: AT & T ponemos tu mundo a tu alcance.
Figuras retoricas:
Estespot contiene recursos visuales y sonoros muy sigtifias para los receptores

que gozan de la musica popular reggaeton, y quéiéanestan al tanto de los ultimos

inventos tecnoldgicos telefénicos. La participacdtistica de los cantantes populares Alexis
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y Fido contribuye muchisimo a llamar la atencionalelase joven fanatica que le admira e

imita sin cesatr.

El teléfono que siempre se considerd6 como unasiaae en el hogar, ha cobrado en
los ultimos afios un auge extraordinario por habavsgertido en un aparato portatil que cada
vez es mas pequefio, ligero y eficaz por todosdos gue ofrece. Las compaiias de teléfono
estan constantemente sacando modelos nuevos geernimas beneficios que las otras y las
campafas publicitarias en la television adquierés ynmas recursos persuasivos para ganar
en esta lucha por conquistar el mercado. El tegtesle mensaje publicitario lleva la rima,
una figura muy usada en la publicidad para dejareanerdo memorable que persista hasta la
hora de comprar el producto. En este caso se delstaoma entre “texto, pretexto, conecto,
momento”. Se observa en este texto el hipérbatonetanensaje siguiente “Dale duro y
acelera tu vida con la red movil mas rapida det’p&on este consejo se quiere implicar al
receptor para que haga un esfuerzo mental suplaneemjue consiste en hacerle caso al

consejo de trabajar y progresar con el eficaz primdeferido.

El dialogismo no falta en esspotya que le da mas fuerza al mensaje publicitario po
establecer una cercania entre el emisor y el recefe observa la forma de ta en las
siguientes palabras “puedes, manda, dale, acélemayndo, tu alcance”. Otra figura usada en
estespotes la exclamacion por expresar emocion en el t@ata cancidén con la expresion
“iOh yeah! dicha dos veces. Esta exclamacion aunques del idioma espafiol, se ha usado
junto a “its true” para darle al texto un matiz iexglés y motivar a aquellos receptores

bilingues.
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Anuncio: Gain

El publicitario se sirve en esspotde una escena muy familiar que a los receptoses le
recuerda uno de esos momentos especiales de ldomdie la madre tiernamente se despide
de su hijo a la hora de dormir. A esta escenadenpafia otra inmediatamente cuyo tema es
el mismo, pero los protagonistas han cambiado ppaso de los afios. La madre envejecida
despide a su hijo a la hora de dormir pero éséhes un joven adulto. El mensaje se adorna
con esta frase tan conocida y que encierra unargaivacion para el receptor: “Las cosas
buenas deberian durar mas”. Luego para recaladurkcion de la caracteristica olorosa de
este producto, edpot muestra un almanaque para que el receptor visualipaso de dos
semanas mientras la voz animadora asegura quaglanitia del detergente contindia por este
tiempo. La persuasion no se lleva a cabo solanptéas palabras del texto verbal sino por
los aspectos visuales que ensefian una memoriaedaratre la madre y el hijo y el cambio

de fechas en el almanaque colgado en la pared.

Texto del mensaje:

Nifo: Bye mami
Hombre: Bye mami
Voz masculina: Las cosas buenas deberian durar mas. Por eso donus@ tapita de

Gain, el fresco aroma que amas, se quedara enga por semanas.
Letrero en pantalla: “Con una tapita el aroma se queda por semanas.

Las cosas buenas deberian durar mas”
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Figuras retoricas:

Este spot contiene un elemento visual muy persuasivo yargpeesenta la escena
tradicional entre una madre y su hijo despidiéna@okehora de dormir. Todos los receptores
de cualquier edad o sexo sentirdn una identificacah los personajes. La ironia que aparece
en la préxima escena busca la reaccion del pubklde una imagen inverosimil donde los
personajes han envejecido pero permanecen en glongscenario que es la habitacion del

nifo.

La figura retdrica sinécdoque se usa en este neepshlicitario cuando el animador
dice “Las cosas buenas deberian durar mas”. Aqueé esta dando una comprension mas
extensa a este dicho. Se estd comparando lo buenesgel afecto maternal y los recuerdos
de la nifiez con el aroma del producto referidotpoer un efecto duradero. La definicion se
observa en este texto al describir algunos detdigmtivos como “Con soélo una tapita de
Gain, el fresco aroma que amas se quedara en gupmpsemanas”. La informacion que
recibe el receptor le influenciard a la hora degielel producto referido porque es muy
conveniente el tener que usar poca cantidad y ebtera fragancia agradable y duradera. El
efecto visual de esspotes muy significativo al mostrar un almanaque camdbd las paginas
para demostrar el transcurso de dos semanas.desisao de la persuasion sirve para elogiar
el producto y poner una imagen que representempt que el producto promete mantener

Su aroma.
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Anuncio: Tylenol Warming Liquid

Este spot lleva como elemento central de la motivacion eloafamiliar que se
transmite al cuidar de la salud de los seres gorifin este anuncio publicitario se demuestra
el calor de los sentimientos familiares reflejaddravés de las innumerables fotos que
adornan la escena del hogar. Luego se transmit# txto publicitario, el recuerdo de los
consejos dados por la madre y la abuela para mél/r@sfriado, lo cual justifica el uso de esta

medicina por brindar calor reconfortante.

Este mensaje entrelaza el calor familiar con dbrcgue ofrece este producto
medicinal para formar una union que motive al reareg elegirlo a la hora de la compra. La
persuasion se logra cuando el texto dice: “Tu fantd tiene a ti, ta tienes a Tylenol”. Aqui
el publicitario coloca el producto como un miemionds en la familia y le da la tarea de
reconfortar cuando haya un resfriado. Con estaemalg pertenecer a la familia, el producto

cobra vida y respeto del receptor.

Texto del mensaje:

Voz femenina: Sabes que el calor puede reconfortar, que les pagddar a
sentirse mejor cuando tienen un resfriado. Lo adiete de tu
abuela, de tu madre. Tylenol Warming Liquid alivies
molestos sintomas del resfriado para ayudarledeacansar
mas facil dandoles una suave sensacion de calofafilia te
tiene a ti. TG tienes a Tylenol.

Letrero en la pantalla: Siéntete bien Tylenol Warming Liquids

(Imagen de la botella de este remedio)
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Figuras retoricas:

Este mensaje publicitario esté utilizando el djimo como figura retorica principal
para atraer a los receptores. La voz femenina deanimadora se convierte en la voz de la
conciencia recordando tiempos pasados al decirafirendiste de tu abuela, de tu madre”, y
al usar la forma de tu se solidifica la relaciorcaea que busca el publicista con estas frases:

“tu familia te tiene a ti” “tu tienes a Tylenol”siéntete bien”.

Una figura de amplificacion usada en esgot es la definicion del producto,
observada a través de las siguientes palabraxidAbs molestos sintomas del resfriado para
ayudarles a descansar mas facil, dandoles unacs@ms#de calor’. Con este proceso se
identifica el producto con detalles Unicos queltmian y separan del resto de otros productos
similares. Esta definicion lleva el propésito diorear la idea y lograr la conviccion necesaria

para producir mas ventas del producto referido.

Este texto usa una forma de metéfora llamada tegiascuando dice: “Una suave
sensacion de calor”. Con este procedimiento seasstdando el producto con la sensacion
qgue corresponde a diferentes sentidos o formaseadir.nkl uso del adjetivo suave en esta
frase conviene en virtud de una comparacion queteeen la mente del receptor. Se aumenta
la persuasion al final de este texto con la figigalegoria mediante esta frase: “Tu familia te
tiene a ti, tu tienes a Tylenol”. De este modowdlista expresa el valor del producto como

si éste fuera un personaje de la vida real.
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Anuncio: Fast Access DSLde AT & T

El elemento de la motivacion de esgtradica en colocar al modelo masculino en
diferentes lugares y situaciones mientras €l caatioonectado a la Internet sin dejar de
disfrutar de todo lo que la vida diaria le ofre@nto y fuera de su casa. Las diferentes
escenas donde él sigue trabajando en el ordenadi@tipson parte de un elemento visual
muy importante para persuadir a los receptoresteneb este servicio, ya que ellos se ven

retratados en la misma situacion del modelo.

La oferta que presenta este anuncio es muy ddeiignorar y esto es un elemento
central en la estrategia de persuadir a los reEpfmra que llamen y se inscriban. La forma
repetitiva del texto de este mensaje lleva la famde persuadir porque graba en la memoria
del receptor la oferta consistente en recibir tneses de servicio gratis tras los cuales habra

de pagar mensualmente sélo $19.95.

Texto del mensaje:

Voz masculina: Ordena ahora Fast Access DSL de AT & T y recibemeses gratis de
Internet. Uno, dos y tres. Si, durante tres medagemes Internet

totalmente gratis ¢ Qué esperas?

Llama ahora mismo y disfruta tres meses gratifagt Access DSL de
AT & T. Asi de facil y después de tres meses caasea pagar solo
$19.95 al mes. Asi lo tienes en casa y fueralde el

Con la red de WI-FI mas grande del pais. Ahora ctaté cuando
quieras y empieza a havegar aqui, después aquiqueao aqui y Si

quieres aqui también para que no te pierdas de nada
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Llama hoy y recibe tres meses gratis de Interpedlth velocidad.
AT & T ponemos tu mundo a tu alcance.

Figuras retoricas:

Las campafias publicitarias estan en constantéialesa la creatividad que ponen en
marcha las diversas agencias de marketing delpstis.publicitario no se ha quedado atras y
ha presentado un personaje que por sus multiptetafanecesita estar conectado a la Internet
buena parte de su tiempo. El recurso visual cansistque el receptor se identifique con el

modelo y se vea a si mismo con la misma necesieladauirir el producto referido.

Mientras el modelo sigue trabajando en su ordenpoldétil se oye la voz masculina
del animador que le dice al receptor: “Ordena dhdracibe”, “¢;Qué esperas?”, “llama
ahora”, “disfruta”, “comienzas”, “lo tienes”, “contate cuando quieras”, “empieza”,
“quieres”, “te pierdas”, “llama”, “tu mundo”, “tuleance”. Este texto publicitario est4 usando
fuertemente la figura del dialogismo para conectar los receptores y dejar una impresion
duradera y convincente. Se esta usando la definipa¥a darle detalles distintivos a los
receptores. El texto es mas largo de lo regula tpsa el lujo de explicar en qué consiste la
oferta ofrecida por la firma AT & T. Se usa el ets1to de la motivacion al informar que los
primeros tres meses son gratis y después séloac#&8t95 al mes. Estos datos le dan un

caracter unico al producto y esto es un recurssupsivo muy eficaz.

Al mismo tiempo se usa el hipérbaton al incluirdato en medio de la informacion
que lleva un sentido diferente pero que le da Bogmcia a los datos anteriores. Se ha

observado con esta frase: “para que no te pierglasda’. Otra figura retorica muy facil de
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observar en este texto es la redicion, una figereegeticion que se destaca al repetir “aqui”
cuatro veces en el texto. Se termina el texto auam paradoja que dice asi: “Ponemos tu
mundo a tu alcance”. Con esta figura retérica sedyugar con la perspicacia del receptor

para que se active su participacion.

Anuncio: O’lay Total Effects

De nuevo se usa una figura artistica ya conoaidgalos los receptores a quienes va
dirigido este anuncio. Este elemento de la motdragroduce un gran efecto en la decision
de compra ya que es muy ldgico el querer pare@rgea persona que cuenta con tanta
belleza, talento y carisma. El factor de que estidzaes conocida desde que era muy joven se
convierte en un elemento de confianza para segsic@nsejos, como se hace con las buenas

amigas de siempre.

Otro elemento que ayuda a persuadir a las recep&sael texto disefiado para
describir las funciones del producto de bellezaatfiz especifica que no solo ella usa esta
crema porque combate arrugas sino porque comltete sgnos del envejecimiento. Este es
un elemento de la persuasion que justifica la detide comprar ese producto en vez de
elegir otros que solamente se encargan de unotae sgnos de la vejez. Es mejor usar uno

qgue contenga todo lo necesario y no tener unaaolede productos que tienen un solo uso.

Texto del mensaje:

Kate del Castillo: Uno de los secretos de mi carrera ha sido nuncdaramarme.
Siempre busco lo que de verdad funciona para roilapdo se
trata del cuidado de mi piel tampoco me conforma sdélo
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combatir arrugas y lineas de expresion. Por es &l’lay

Total Effects. Me encanta.

Combate siete signos del envejecimiento. Reduapdaencia
de de las manchas. Los poros se ven mas pequefiqsef se
siente muy suave. Sélo me conformo cuando lo peeéo todo

en uno.
O’lay Total Effects, jAma tu piel!
Letrero en pantalla: olayparati.com

Figuras retoricas:

La narracidon de este texto publicitario esta ennenos de Kate del Castillo, una
conocida actriz mexicana. Ella comunica su expergeoon el producto referido y el discurso
resulta de los mas persuasivo, ya que sus adm@gmgauen sus consejos y su ejemplo. Este
texto comienza usando la figura de hipérbaton ptar¢alar informacion referente a la actriz

invitada que ayudara a que el receptor recuerdengstisaje publicitario.

Se emplea en este texto la definicion del prodeatdas siguientes frases: “Combate
siete signos del envejecimiento”, “reduce la apaige de las manchas”, “los poros se ven
mas pequefios”, “tu piel se siente muy suave”. Esletslles elogian y singularizan el
producto referido. En un resumen se enumeran tioddseneficios de este producto. Al final
del texto de este mensaje publicitario apareceatadwmja con las siguientes palabras: “Solo
me conformo cuando lo puedo tener todo en uno’a Egura del intelecto juega con la

perspicacia del receptor para lograr que partieipda campafa publicitaria y se active el
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mensaje. El letrero en la pantalla agrega un recuisial alspotpor ensefiar lo siguiente:

“O’lay Total Effects jAma tu piel! Olayparati.com

Anuncio: Bounty

Estespotse sirve de la musica de Tango para atraer a todasceptores a la escena
dramatica que se desarrolla a través del mensajeipario. La pareja sentada a la mesa no
intercambia palabras entre si sino que, usa midesafiantes como medio de comunicacion.
No se sabe si es un juego o es que se pretendegeal con estspot pero el caso es que se
ensucia una silla al derramarse una taza de catéhgmbre la limpia rapidamente con el
papel de cocina Bounty, luego la mujer con un tdesafiante tira una tostada con jalea al
suelo y el hombre vuelve a limpiar con Bounty s@jad de cruzar su mirada con la de ella.
Por suerte la escena termina este suspenso cu#laddice: “Creo que estamos listos”
mientras acaricia su vientre que esta a punto de tla&z. A esta altura los receptores deben
haber olvidado la escena anterior y se supone @quearen la fortaleza del papel Bounty que
esta listo para lo que venga al ver una prueba emta marca barata desconocida y la del
producto anunciado. La persuasion se lleva a caubamte el juego de palabras que se usa en

el texto de este mensaje publicitario y con elltada de la prueba presentada en pantalla.

Texto del mensaje:

Voz femenina: Creo que estamos listos.

Voz masculina: Con Bounty estas listo para lo que venga. En esiela una toalla
absorbié el mismo derrame que dos de la marca barétsa menos y
haz rendir tu dinero.
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Letrero: Gruesa y absorbente

Usa y vuelve a reusar

La escena de esspotse sale de lo corriente porque los personajesipéles actian
como nifios malcriados jugando con la comida y easdo los muebles y el piso. El drama
se acentla porgue la musica de fondo es una melogiatina que recuerda las parejas que
bailan tango apache cuya caracteristica es simurar pelea callejera con movimientos
violentos y agresivos. La comunicacion no verbalesla pareja tiene como funcién despertar

la curiosidad del receptor que trata de averiguaras lo que esta pasando.

El dnico momento en que se rompe el silencio eedtes personajes es cuando la
mujer dice: “Creo que estamos listos”, mientrasdmara se enfoca en su vientre de estado
avanzado de gestacion. En éste se usa la figueadsique por conferir a la frase “estamos
listos” una comprension mas extensa que la ordin&e observa este procedimiento porque a
continuaciéon se escucha la voz del animador dioefdon Bounty estas listo para lo que

venga”. Con este juego de palabras se observatextella amplificacion.

Mediante el epiteto, figura retérica que le da tumacion de atributo al adjetivo
“listo”, se refuerza la idea de que este producttad @reparado para cualquier reto. El
publicista presenta en la brevedad sf@tdos situaciones donde el producto citado cumple
con la funcion requerida y se hace mas convinanisar la forma de tu y decir: “estas listo
para lo que venga”. Con este procedimiento se byseal receptor active el mensaje con su
propia perspicacia. El elemento visual producidolagrueba entre la toalla de papel Bounty
y otra de marca barata completa el proceso pevsuaslizado por el publicista en estpot

Se ha observado que una sola toalla del produftoide absorbié la misma cantidad de
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liqguido que dos de la marca desconocida. Para catngiste recurso visual se ha observado
un letrero en la pantalla con lo siguiente: “Gruggsbsorbente. Usa y vuelve a reusar” y un

dibujo con dos manos que exprimen una hoja de papel

Anuncio: State Farm Insurance

La motivacion de este anuncio publicitario se amdnta en una de las caracteristicas
fundamentales de la identidad hispana, el senteldadcolectividad, que justifica que las
decisiones que toma un individuo hispano pasarupgroceso de aprobacion familiar y de
los amigos. En esta escena se demuestra el gulstocgstumbre hispana de reunirse y
compartir buenos ratos donde la musica y el baleeh un valor esencial. La cancion de
fondo repite unas palabras que luego son usada®lpactor principal para transmitir la
esencia del mensaje en espot La escena es alegre y muy tipica para motivaraéquaier
receptor que terminara cantando la contagiosa rizettel “me lo dijo Rosarito, me lo dijo en
el balcon”, que se repite muchas veces mientragavea baila al compéas de la guitarra y el

bongo.

El actor principal de estgpotocupa un papel muy persuasivo en la transmisién de
este anuncio. Su personalidad y apariencia es graeogedora, ofreciendo confianza al
hablar con los receptores. El aparenta ser un vdm@r delspot que se comunica con los
receptores del mensaje. Su forma de anunciar lgp&bia de seguros es sencilla y amistosa
como la escena de amigos en el portal de la casdetta de la cancién es parte de las
palabras que él utiliza para recalcar el valoradgue dicen los familiares y amigos. En los
spotscreados para el grupo demografico de habla ingggshién se han servido de este actor

por ser bilinglie y ofrecer una cara positiva y @@ en ambas culturas.
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Texto del mensaje:

Un joven canta:
Un joven habla:
Otro joven:

Actor:

Un joven:
Todos:

Actor:

Joven:
Actor:

Figuras retoricas:

Me lo dijo en el balcon
iVen canta con nosotros!
No, es que yo no sé cantar.

Los buenos amigos se tienen confianza, por eseen

de oirme hablar de State Farm pregunteles a sus
vecinos. State Farm asegura cuarenta millones de
conductores mas ahorros y descuentos de hasta%n 40
como los que obtuvo Carlos cuando llamé al 1 879-28
1058. Y Pepe su agente de State Farm le atiende en
espafol, mientras que Esteban esta feliz con laladl

del servicio.
Muy bien ¢eh? Otra vueltita, dale otra vez, otra ve
Rosarito me lo dijo

Y cuando haya hablado con Rosarito o con su vecino
llame al 1 877 289-1058

iOye, no desafines, escucha!

iEso! Escuche a su vecino y llame a State Farm.

Este mensaje publicitario utiliza el dialogismaghacer méas eficaz la comunicacion

directa con el receptor. El actor no actla en ¢armes dekpotsino que se dirige a la camara

todo el tiempo para lograr esa cercania tan etepiva motivar al publico. Por eso, cuando él
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” oo

dice “pregunteles”, “cuando haya hablado”, “escugtiame” se establece una relacion entre
dos personas, una de la cuales es el receptodebague se quiere instalar en este mensaje es
la de confiar en la opinion de los amigos y cornfrése “los buenos amigos se tienen
confianza” se observa la figura de declaracion dldan alusion. Se recalca el elemento
persuasivo de este mensaje con la figura de reiberaparalelismo, observada en la siguiente

oracion: "en vez de oirme hablar de State Farmptetes a sus vecinos”.

Anuncio: Kellogs Cereal

La motivacion de estspot se produce con la escena familiar de un desayuro q
cumple su cometido al llevar el mensaje publiaitarilos sentimientos de los receptores. El
mensaje publicitario de estpotesta hecho para quedarse grabado en la memoracegkor
y la estrategia de contar historias sirve como imparma mantener unidos los recuerdos
familiares con los beneficios del producto que st enunciando. Un elemento que ha
querido utilizar el publicitario es el hecho de dados en la familia estan desayunando el
mismo cereal a pesar de la diferencia de edadloPgeneral los adultos de la tercera edad
prefieren cereales cocinados como la avena y @liogentos tipicos de desayuno como

huevos, jamén, tocino o chorizo.

Un elemento de estpotque contribuye a la persuasion de los receptaesd papel
protagonista que le han dado al sefior mayor. Eunltara hispana existe un alto sentido de
respeto y veneracion hacia los abuelos y se sabamychas personas hispanas llevan la
memoria inolvidable de haber sido criados por ubaegada abuelita o el cuidado y
proteccion de un abuelo consentidor. El persondjeipal de estespotse ocupa de llamar

toda la atencion al narrar como conocié a su esgesa la interrupcion inesperada de la
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nifia, que completa el final de la historia, es lamento que afiade humor y completa una
escena cuyo objetivo es entretener la imaginacenreceptor y estimular el deseo de

comprar el producto referido.

Texto del mensaje:

Padre: ¢Me pasas los corn flakes?
Gracias.
Abuelo: Esto me recuerda el dia que conoci a la abuela &r dia

soleado. Yo queria comprarle una gardenia pero eeod un
girasol y ella era alérgica a los girasoles. Entescsus 0jos se

llenaron de lagrimas y mientras se sonreia vi...

Nifa: Vi que tenia los ojos mas bonitos del mundo.
Voz masculina: Una familia unida se nota. Corn Flakes de Kellogise a tu
familia.

Kellog’s, vivimos para nutrir.

Figuras retoricas:

El elemento persuasivo de espmtlo constituye el uso del hipérbaton. Al intercadéar
historia que cuenta el abuelo en el medio del menpablicitario, se provoca una
deconstruccién que lleva a un orden distinto pem® apnserva el sentido. Con esta estrategia
se le da mayor protagonismo al producto referigonfién se observa la figura poliptoton en
las oraciones “una familia unida se nota. Corn €¢dalle Kellog's une a tu familia”. La

repeticion del verbo unir como sustantivo y fornoajogada en la tercera persona ejerce un
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poder persuasivo por imprimir un ritmo en la meaeé receptor y recalcar lo ya expresado.
La frase final del mensaje lleva la persuasionadgura paralelismo por llamar la atencion

del receptor con el lema “Kellog’s, vivimos paranrL

Anuncio: State Farm

El mensaje publicitario de essgpot busca motivar a los receptores al ensefar la
historia de un hombre que cuenta cdmo empez6 aacivey le debe su éxito en cierta forma
a la compafia de seguro State Farm. Las histogigeisonas que triunfan en sus negocios o
proyectos ofrecen inspiracion a otros para imitamgciativa y sus esfuerzos, por lo tanto,
este spot estd creado para persuadir a los receptores qudessfiquen con la actitud
trabajadora y determinada que representa el dtoestespotse sefiala la importancia de la
colaboracion entre seres humanos para lograr & @xofesional que muchas veces no se

logra sin tener la mano de otros que se interesadgy consejos y servir de guia profesional.

La persuasion de esgpotradica en asociar la historia particular de estividuo
con la firma que se anuncia, para dejar una menpasitiva en la memoria del receptor.
Entre los rasgos de la identidad hispana sobretsaleseo de ser servicial y apoyar al que
necesita ayuda y no cabe duda que epta utiliza este aspecto cultural y social para
estimular el deseo del receptor a elegir el seayvamunciado. También se observa un
destacado interés en este mensaje publicitarianfanmar al receptor que debe preocuparse
por el seguro actual de su transporte, negocioryspoubilacién aunque todavia le falte
mucho para ello. Sin decirle al receptor lo quedigue hacer, este mensaje lleva de una

forma sutil la informacién necesaria que el subcmmde del receptor captara y procesara.
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Texto del mensaje:

Actor: Siempre voy a recordar de donde comencé. Trabajabae asistente, me
aventé y comencé mi propio negocio. Vino una ag#gmi8tate Farm, pues fue
una de mis primeras clientas. Primero me ayudd ebnseguro de mi
camioneta, de ahi me ayudd con el negocio y hastdamos acerca de mi
retiro y todavia no cumplo ni cuarenta afos. Es rnoyito tener alguien que
esta ahi desde el principio, que te ayude a ahoyrpara darle las gracias la

hice famosa.
Locutor: Llama hoy mismo y averigua todo lo que un agenésleinacer por ti.
Letrero: Como un buen vecino State Farm est& ahi.

Figuras retoricas:

La hipérbole se nota en este mensaje publicitanioel verbo “me aventé” para darle
un significado simbdlico a la expresion. Este eletmeersuasivo busca un acercamiento de
los receptores y una mayor complicidad a la horantépretar el mensaje. En este caso el
spotva dirigido al grupo demogréafico mexicano poreemas grande de los grupos hispanos
de Atlanta y el verbo aventar es muy comun enties.eDtra estrategia para persuadir al
receptor se observa con el uso del dialogismo @uahdocutor usa el imperativo de la
segunda persona en “llama” y “averigua”. Este elgmgersuasivo permite que haya una
cercania entre el receptor y el producto refer@oye se le da una voz y una actitud informal
al mensaje. La metafora conocida como alegoriatresslemento persuasivo en este mensaje
que presenta al producto referido con la represgmtale “como un buen vecino State Farm
esta ahi”. La comparacion con un modelo que insmrdianza es muy efectiva para motivar

al receptor y recordar el producto a la hora dmtapra.
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Anuncio: Western Union

Este mensaje publicitario utiliza dos estrategmagy efectivas para motivar al
receptor. Una es representar la veneracion pondakses y la otra es exagerar los datos que se
ofrecen para justificar el agradecimiento haciaselUno de los pilares que sostiene la cultura
hispana es el amor hacia las madres, reflejadavadrde los sentimientos de agradecimiento
y respeto. Desde la mas temprana edad se adgstereagiiio entrafiable y al crecer se le une
un alto sentido de agradecimiento. Al estudiarrdifees culturas se reconoce a la hispana
como una concentrada en la familia y en el valoladeanadres. El publicitario se vale de la

herencia hispana para fortalecer su producto y $adas las ventajas de su uso.

La otra estrategia que se observa en este mepghleitario es la exageracion al
enumerar todas las cosas buenas que hacen lassmiddres posible enumerar los postres,
los pafiales, las palabras de apoyo, las malas si®heembargo, los cientos y miles de
diferentes cuidados y atenciones cobran una gragnitod para despertar un sentido de
culpabilidad en el receptor que por supuesto ngecke ha ocurrido contar todas las cosas
buenas que le ha hecho su madre. Las imagenedegimmpanan el texto para darle mas

validez a los datos presentados de una forma éativa.

Texto del mensaje:

Voz: Mama te cambid cinco mil trescientos cuarenta \caipafales, celebré tus
ochocientos noventa y cuatro goles, te prepardiniiEyve mil setecientas diez
comidas. Este dia de las madres corresponde a su, 3mahora con Western
Union envia a México y Centroamérica hasta $50.600 dinero en minutos

por $5.00 y mama también recibird un regalo esgediaecoger tu envio.
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Letrero: Western Union Yes!
westernunion.com/amor

Figuras retoricas:

La fuerza para persuadir al receptor en este rjeepsalicitario, proviene de la figura
retérica dialogismo. La voz animadora transmitenehsaje a manera de diadlogo para lograr
ese efecto deseado en la publicidad de cercani@loc@teptor. Los vocablos que expresan
esa cercania en este texto son “te”, “tus”, “cqoesle”, “envia”, “tu”. La figura del
hipérbaton se observa en este mensaje a travéslde los datos intercalados para que el
receptor haga el esfuerzo mental suplementario ayjuele a la eficacia dedpot La
singularizacién del producto referido ocurre cofidara definicidén, por aportar los datos que
describen ciertas caracteristicas singulares c6$®.00 con dinero en minutos por $5.00”

“y mama también recibira un regalo especial’.

Anuncio: Oreo Cookies

Un niflo simpético e inteligente y un perro pequeiiwy obediente roban el corazon
del receptor en estgpot La motivacion para comprar el producto referidoaporta esta
escena tan ingenua y estimulante para la memol@sdeceptores que aman a los nifios y los
perros. Este mensaje publicitario utiliza las wnstiones de cdémo comer el producto
basandose en la explicacion que le da el nifilopesw, pero en realidad lo que esté tratando
de hacer es persuadir al receptor para que siangsgle comprar y usar el producto. A pesar

de ser un mensaje breve lleva la motivacion neigepara que el receptor active el paladar
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con la imagen y las palabras del nifio. La expregmmm! es un recurso muy efectivo para

que la mente del receptor procese el valor queligeajinstigar en este mensaje.

Texto del mensaje:

Nino: A ver, dame la patita. Muy bien ahora hazte el riteerAhora come una
Oreo. Es bien facil, yo te ensefio. Primero la apha@sgo la pruebas, jMmmm!
Luego la mojas y te la comes jMmmm! Ya me acor@éngel dijo mi mama

que los perros no comen chocolate.

Figuras retoricas:

Las primeras cuatro oraciones sirven para produn@rantitesis que atrape la atencion
del receptor. La imagen del nifio y su perro camgih un marco creativo y motivador para
recibir el mensaje publicitario. A partir del monb@m®n que el nifio dice “es bien facil, yo te
ensefio” lo que sigue es un dialogismo indirecto eoreceptor. Es cierto que el nifio esta
diciéndole al perro como se come el producto, meraealidad se sabe que el perro no
entiende lo que el nifio le ha dicho sino que sesao el animal para provocar en el receptor
el deseo de imitar al nifio en su estilo de comeagaléeta anunciada. La comunicacion no
verbal es muy poderosa en espotya que el nifio lleva a cabo los pasos que verlvaéme

indica al perro.

Anuncio: Corona Extra

Existen dos elementos muy significativos en spt#para producir la motivacion y la
persuasion en los receptores. El primero es edasla musica para transmitir el mensaje y

para ello se ha utilizado un ritmo hispano modgrmmntagioso. La melodia repetida varias
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veces lograra grabar el mensaje en la memoriaedeptor y sera mas facil el convencimiento
para comprar el producto anunciado. El segundoesitoresta orientado a resaltar los rasgos
de la identidad hispana. El texto del anuncio Haneapié en que para ser latino hay que
bailar de una manera distintiva y el que no lo hraxpasa la prueba. El mensaje resulta eficaz
porque mezcla el regafio por bailar mal con la s@uproducida por el producto referido. La
accion del producto es refrescar, pero se usaegbjde palabras para decirle al receptor que

refresque su identidad.

Este anuncio es uno mas de la serie creada psatacdr la cerveza mexicana Corona.
En todos estos anuncios se aprecia la intenci@ntitetener al receptor con temas cotidianos
y apelar al sentido del orgullo hispano. En ellespsesenta un coro con gente de varias
edades y un joven que canta la estrofa principalo#tinuacion el coro le acompafia con el

estribillo ya conocido: “refresca quienes somosrtaaro.”

Texto del mensaje:

Cantante: No, no, no, pero ¢qué es ese baile mi pana?

Parece que tu ritmo no paso la guana

Coro de mujeres:  Seiior, ese baile no es latino. Ese es un errasteha abuelita menea

mejor.

Coro mixto: Una Corona en la mano, refresca quienes somasueo.

Coro de mujeres:  Ahora si bailas lindo.

Coro de hombres: Si, toma una corona y goza bonito!

Coro mixto: Una Corona en la mano, refresca quienes sdmeasano.
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Letrero: CORONA EXTRA
REFRESCA QUIENES SOMOS

Figuras retoricas:

El comienzo de estgpotintenta motivar a los receptores con musica \eldgl origen
hispano. La pregunta que inicia el texto de estesaje tiene como objeto despertar la
curiosidad en el receptor para que continle prdstatencion akpot La estrategia de
intercalar una idea independiente del productoagéf de la lirica cantada por el coro al
principio del spot es utilizada para que el receptor esté motivadmeraibir el mensaje
publicitario. El dialogismo esta utilizado a trawd coro cuando se dirige a una persona de
manera informal con el td. Este procedimiento permue el receptor se sienta directamente
aludido al oir “toma”, “goza” “refresca’. La met&#o “goza bonito” tiene un efecto

persuasivo ya que hace retener mejor el significestieerbo gozar.

Anuncio: Toyota

Estespotha sido filmado en la calle para darle mas reaisthmensaje publicitario.
Los personajes son ciudadanos comunes y corriguiesexpresan su satisfaccion por el
producto a medida que comparten datos de su vgla.fdarte detpotno viene al caso, pero
hara sentir al receptor que dicen la verdad sobpeoelucto. Se observan diferentes acentos
entre las personas entrevistadas y aunque spatbreve se puede apreciar que han querido
dirigir el mensaje a muchos latinos, y no solo maipg méas abundante de la ciudad. Este

procedimiento busca motivar a todos los receptbisganos que se identifiguen con su

339



acento y con varios letreros que aparecen en pardaliendo “somos muchos latinos”,

“somos muchos salvadorefios”, “somos muchos hondsfeétc.

Texto del mensaje:

Hombre: ...de Guadalajara,
mi esposa habla mucho espafiol.
Mujer: Nunca nos da problema
Entrevistador: Nunca les da problema.
jCatorce afos!
Otro hombre: Voy a ser papéa ahorita.
Vamos a ser muchos més salvadorefios.
Letreros: Somos muchos Toyota.
Somos muchos mexicanos.
Somos muchos salvadorefios.
Somos muchos hondurefios.
Somos muchos santiaguinos
Somos muchos boricuas.
Otra mujer: En realidad él es el duefio de la Toyota.
Otro hombre: Soy Lombardi, soy boricua de pura cepa.

Yo corro longboard y soy boggie boarder.
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Somos muchos latinos.

Figuras retoricas:

La figura retérica mas utilizada en este mensaf@igitario es la aliteracion producida
por la repeticion del “somos muchos latinos.” Emb#o consiste en sustituir el vocablo
latinos por mexicanos, salvadorefios, hondurefioguas, etc. La repeticion busca producir
en el receptor una sensacion especial que le téaddi labor de recordacion. Las ideas
independientes que se intercalan en este menskmesde contribuyen a mantener la
atencion del receptor en gpoty a provocar una solidaridad por el producto alque otros
grupos hispanos estan representados por consuslidpe han escogido esta marca y

aparecen satisfechos y felices.

Anuncio: Orbit

El creador de estgpotutiliza la escena tradicional de una familia geeesine con el
novio de la hija. La escena se transforma en ung diferente a la que el receptor esta
acostumbrado a ver en la vida real. Este procedimigesulta muy efectivo para llamar la
atencion hacia el producto referido. La escena &g bneve, pero encierra una gran tension
por el texto que se le ha dado al joven que vasltafamilia de su novia. El uso del inglés y el
spanglish es un elemento de motivacion y llamadateecion para mantener el interés del
receptor hacia el desenlace final. Con el juegpalabras y significados se quiere convencer

al receptor para que elija el producto cuando deyeompras.

Texto del mensaje:

Padre: Es un placer Tommy.
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Dime, ¢Qué es lo que mas te gusta de nuesta&oipsuelo?

Tommy: Her hot curvey, you know what.

Padre: Excuse me?

Tommy: Her body is tight. Mucho chunk in the chunko.
Animadora: ¢ Boca sucia?

Padre: Ta hablas el lenguaje del amor. jBienvenido &lailia!
Animadora: iFabuloso! Orbit sensacion limpia no matter what!

Figuras retoricas:

Estespotpresenta un tema que pudiera ofender al receptoue se trata de como
combatir el mal aliento. El eufemismo se estaaatiido en este mensaje publicitario mediante
la escena sarcastica del novio con boca sucia genébo figurado de la palabra. Para evitar
cualquier palabra o imagen que resulte molestatikza este procedimiento para sustituirla
por otra mas conveniente. En este caso no hartusdistia palabra, pero le han dado otro
significado debido al lenguaje grosero del jovehpicedimiento persuasivo recae en la
hipérbole. Se usa también el simil en la respuwsdtpadre: “ta hablas el lenguaje del amor”,

donde sin duda se hace también presente otra figurania.

Anuncio: Pinesol

El color anaranjado se apodera de spt#para aumentar la motivacion del receptor y
fijar en su mente el producto referido. El perseriaje representa el producto de una manera

alegorica, cumple su objetivo al estar vestido @s p cabeza con el color del aroma que
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representa. El acento argentino de este actor darteenuriosidad del receptor porque no es
comun este tipo de acento en kpots presentados en Atlanta por Univision. La cadena
Telemundo utiliza una estrategia persuasiva diferda Univision al dedicar algunepotsa

los diferentes grupos demograficos hispanos quenvien Atlanta. Al representar la

diversidad cultural se acercan mas a los recepti@elferentes paises hispanos.

Texto del mensaje:

Hombre: iChe! Soy el aroma naranja y con un limpiador faisd.

No necesito la ayuda de otros limpiadores peromesol le escucho:

iReite de la mugre!

Locutor: Pinesol pone a los aromas a trabajar. Siente poses aromas que si

limpian.

Figuras retoricas:

La metafora, como tropo, se esta utilizando ep gsbt al usar la imagen de un
hombre vestido completamente en el color anaranfaste color representa el aroma y sabor
de la naranja y por eso su vestimenta es de ese Eblpublicitario ha usado la figura de la
concretizacion, que transforma lo abstracto erss&esibles. Se observa también el uso de la
dinamizacion, proceso que transforma los seresnmmaaos en fuerza dinamica. Cuando el
locutor dice “Pinesol pone a los aromas a trabaarnfepresenta una prosopopeya, consistente

en atribuir cualidades propias de seres animadeses inanimados.
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Anuncio: Capital Tax & Bookeeping, Inc.

El valor connotativo de la imagen de los protagasigadica en el arquetipo de
familia de clase media, bien establecida, seriespaonsable, que los identifica alin mas con
quienes atraviesen por situacion similar a la desdél hecho de que la esposa comience a
relatar con rostro feliz hasta qué punto de desasida habian llegado antes de que llegara a
sus vidas la compafia Capital Tax & Bookeeping, lisca persuadir al receptor de que esta

compafia sera la salvacion para todos sus problecoa®micos.

Simultdneamente al didlogo que ambos cdényugeseresticon el receptor, se
proyectan al fondo las imagenes de una acaloradasion de la pareja y de otra escena en la
que el esposo no puede conciliar el suefio, seusrasi de la figura de reduplicacién para
afadirle mas intensidad a la narracion. La dinamécka accion se interrumpe cuando entra el
locutor para enumerar la lista de todos los s@wique oferta la compafia, que también
aparecen escritos con letras grandes y en mayusculal cintillo superior del texto
publicitario y al lado izquierdo de éste mientrabla. Esta figura, que conocemos como
amplificacion, destaca la variedad de servicios guede abarcar esta compafia. Acto
seguido, en primer plano, aparecen en una rapicsgun de imagenes primero el alegre y
atractivo rostro de la joven profesional de atemcab cliente, que de manera solicita y
competente dialoga con su interlocutor, el antebiago esposo, ahora plenamente satisfecho
por la solucién de todos sus problemas financidtag reforzar aln mas la conveniencia de
acogerse a los servicios de esta compafia, lag@gpasece nuevamente alabando la empatia
de esa institucién financiera hacia su caso encp&at cuando dice: “Nos recomendaron la

mejor opcién para salir de nuestras deudas”.
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Si bien en ningdn momento se hace mencién al rome la compafia, su icono
aparece en todas las escenas en la esquina infepinerda, en absoluta relacion con el texto
publicitario, y con la marcada intencién de recordareceptor los rasgos que la definen:
compromiso, solidez y confianza. Al menos asi Inatie la semejanza de su disefio con la

cupula del Capitolio.

El spotcierra precisamente con un primer plano de unesgpdonde aparece repetido
abajo a la izquierda, y también en el impreso,aepdrte superior al centro, la figura de un
hombre, que con gesto de exaltada felicidad aungs papeles al aire, en alusion al gran
peso gue se ha quitado de encima. El impresalestAado en azul y verde, colores alusivos a
la tranquilidad de espiritu y al billete de dolaa imagen inanimada del impreso de la
compafia adquiere, sin embargo, movimiento cuandgesdiminuta desde el fondo hasta
ocupar un gran primer plano, quedando asi cargadatenciones propias para imponer un
mensaje de gran fuerza visual. La voz del locuttarando que “La consulta es gratis”, y el

namero de teléfono en grandes caracteres sonaébfiotedsico de esspot

Texto del mensaje:

Mujer: Teniamos tantas deudas que discutiamos casi adiari
Hombre: Solo de pensar como ibamos a pagar hasta se itaael suefio.
Locutor: Tarjetas de crédito, colecciones, deudas. Nuestgecialistas de

crédito le ayudaran a solucionar sus problemas dadas. Le haran
un presupuesto mensual de ingresos, gastos y utetelia varias
opciones para salir de sus preocupaciones econ@nica
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Mujer: Nos recomendaron la mejor opcion para resolver troesproblemas

de deudas.

Locutor: La consulta es gratis

Llame ahoray reciba las estrategias para sdérdeudas gratis.

1 800 675-3639

Figuras retoricas:

El mensaje recurre a la figura de amplificagb@ma destacar mediante la enumeracion
la lista de los servicios a los que ellos dan soélucTambién se observa la figura del
asindetorcuandoen interés de imprimir mayor fluidez el locutor eli¢Tarjetas de crédito,
colecciones, deudas...” Hay dialogisrpara narrar los hechos de una historia relatada
también en imagenes. Se acude a la digresion ape® la linea discursiva de los
protagonistas con la introduccion de otro tema pgaote del locutor, cambio que imprime
mayor dindmica al curso de los acontecimientosh&@g uso también de la metonimia: el
logotipo de la compafia como el simbolo que laesgmta estd presente en todo el texto
publicitario. El locutor utiliza un célculo semartio calculo léxico con el vocablo coleccion

(del ingléscollection) en lugar de utilizar la palabra cobros.

Anuncio: Dish Latino

En estespot el publicista recurre a un discurso familiar allizar una realidad
conocida, pero a partir de la cual crea una nwevsion, esta vez enriquecida por el factor
sorpresa con la intencion de hacerla perdurabléa anente del receptor. La creacion del

nuevo escenario sirve para despertar interés y pagguestas de las que sélo cabe esperar la
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aceptacion mas entusiasta, de modo que la predyQaieren disfrutar de las bondades de
la mejor tecnologia de los Estados Unidgsdificilmente resultara indiferente al receptor,
sino mas bien generara gran curiosidad y sobre, telaleseo de ser beneficiario de
semejantes bondades. El uso de la metafora esne&viéelemas, en el hecho de que al
establecer una relacion de identidad de dos coosepa reaccion que genera en el receptor
es la de fidelidad hacia Dish Latino, al menos astitud queda condicionada en la mente del
receptor con €lSi, si” rotundo de los asistentes a la pregunta gBesean disfrutar de los

canales en HD hasta que la muerte los separe™?

Texto del mensaje:

Vendedor: Pues, entonces ¢Aceptan disfrutar de la mejor igéev por

satélite a precio méas bajo del mundo?
Pareja: Si, si

Vendedor: ¢, Desean recibir atencion personalizada en su idigrteamejor

programacion en espafiol?
Hombre: Te dije que tenian atencidén en espaiiol.

Vendedor: ¢ Quieren disfrutar de las bondades de la mejor déxgia en

los Estados Unidos?

Mujer: Seguro habla de los receptores.

Vendedor: ¢, Desean disfrutar de los canales en HD hasta guederte los
separe?

Pareja: iSi queremos!
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Mujer: iYo también quiero!

Todos: iYo también!
Letrero: Dish Latino HD
GRATIS
DE POR VIDA

1 800 442-8973

Figuras retoricas:

La pregunta que inicia este texto no busca respyes parte del receptor, pero si
busca dar mas peso al tema principal del mensajestespotla semejanza que se ha creado
con una ceremonia nupcial responde a la interrégadilizada a través de todo el texto. De
una manera perspicaz se ha usado como figuracatardefinicién a través de cada pregunta
ya que se enumeran los beneficios de este proéactorma de interrogacion y su respuesta
afirmativa. La repeticion de “yo quiero” busca ifmpir un ritmo en la mente del receptor

para que recuerde el producto a la hora de seleucsu compariia de cable.

Anuncio: Danonino

El nifio, que actia como chef de cocina, pretenderhana demostracion de una
nueva receta con este producto. Anhelantes porstigla rica paletd esperan los rostros
de sus amiguitos, mientras la madre, con gestdajwoo, le asiste doblemente feliz, tanto
por el éxito seguro de su hijo, como por la certdeaque esta marca de yogurt es

recomendable por sus propiedades nutricionalesidabenta que este producteehe doble
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de calcio que la leche, onza por onza, y contieteamna D”. No pasa inadvertida, sin
embargo, la actuacion poco expresiva, casi neldglanifio. Si bien pudiera deberse a la
manera sencilla de presentar el producto al pulitamtil al que va dirigido, tampoco hay
que desestimar el interés del publicista en miramiaspectos secundarios para resaltar
aquellos otros directamente asociados al produates como el de la voz femenina que
promete hacerlos crecer sanos y fuerte cuando ‘t@pgaditos para ayudarlos a crecer”,
asi como la utilizacion de un lenguaje visual amedo con colores, sonidos y mdusica en
combinacién con una simpética animacion de la masdel producto, el dinosaurio verde,
que medida en mano, demuestra como esta marcagde ysi contiene el doble de calcio, al

vaciar dos cubos de este elemento en un enorme.hues
Texto del mensaje:
Nifo: Hoy vamos a congelar y transformar este Danino ea tca paleta.

Primero, metemos esta cucharita, después al codgel®or suerte mi

ayudante y yo preparamos éstos antes.

Voz femenina: Danonino tiene doble de calcio que la leche, on@agmnza y contiene
vitamina D.

Nifo: Bravo

Letrero: Danonino supercargado para ayudarlos a crecer.

iPruébalo congelados!
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Figuras retoricas:

La digresion se presenta en este mensaje pubbcpar la idea independiente de
ensefiar cOmo se prepara una paleta congelada pordektto anunciado. Esta receta descrita
por el nifio es eficaz para mantener la atenciomeseptor en edpoty su participacion en el
objetivo del publicitario. Se observa el uso ddfidmra definicion cuando se describe el
producto “tiene doble de calcio que la leche, gp@aonza y contiene vitamina D.” El simil

se observa por la frase que aparece en pantapartsargado para ayudarlos a crecer.”

Anuncio: Direct TV Mas

La estrategia discursiva del dialogismo es ampligenetilizada aqupara promocionar el
servicio de television via satélite de la compabBigect TV Mas,que se trasmite en espafiol
en los Estados Unidos y América LatiPara ello se utiliza la figura detconocidisimo galan
del cine y la televisibn mexicana Andrés Garcigeon su habitual simpatia y buen humor
se dirige al receptor para aconsejarle, adverarlacluso prevenirle de cualquier otro servicio

de television digital que no sea el que €l lesmeenda.

Texto del mensaje:

Actor: Yo soy su amigo Andrés Garcia y ustedes sabenagsiempre digo las cosas
como son y lo saben muy bien asi es que ojo muyochque por ahi andan
otras compairiias de televisién que dicen ofreceés por menos dinero. Ojo,
no te dejes confundir, lo barato siempre sale c&mw.cambio con Direct TV
Mas puedes tener la seguridad que recibirds losomesj canales y la
programacion exclusiva que te brinda una sefal % 2onfiable.
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¢, Qué esperas? Cambiate ya, pero ya, y comienzsaflutdir acceso a mas de
cincuenta y cinco canales en espafiol y mas canales HD que nadie. Y
cuando llames a cambiarte a Direct TV Mas nuestregresentantes te
atenderan de forma amable, sincera, sincera y @afes. Date el gustazo de

tener lo que tu te mereces. El gustazo de tenexcD¥V Mas.
Letrero: Muchos avisos recalcando lo ya dicho:
55 Canales. Llama y cambiate . Direct TV Ma80@ 561-9219

Figuras retoricas:

Haciendo gala de una minima utilizacion de recyrestespotpublicitario se vale de
la presencia en primer plano del actor, que enpegaefa habitacion con fondo oscuro, casi
negro, y €l mismo vestido de negro, recurre angatia y el buen humor como estrategia
comunicativa para apelar a los sentimientos denauaidad hispana a la cual va dirigida esta
publicidad. El actor recurre asimismo a la intesp&n cuando los exhorta para decirles:
“¢,Qué esperas? Cambiate ya, pero’ya a no dejarse engafiar por otras compaifias que
“dicen ofrecemaspor menos diner utilizando para ello la figura del apdstrofe dafigirse
con vehemencia a sus interlocutores. El hecho dertsu dialogismo desde una pequeia
habitacion sin mas atractivo que la sola presetieiau persona, pero al lado de una ventana
desde la cual se ve una gran ciudad moderna, aeatareceptor la ilusion de que domect
TV Mas podra tener acceso a la mas variada y modernaagmnagion televisiva jamas
imaginable, alegoria que es acto seguido amplidicah la proyeccidn en el mismo espacio
que antes ocupaba la ventana, de tres segmemntusofl representativos cada uno de la
identidad cultural hispana, la “mexicanidad” y laasnmoderna y variada filmografia

internacional respectivamente.
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En su dialogismo el actor utiliza la figura de t@fora con la repeticion de la palabra
“Ojo, muchoojo”. “Ojo no te dejes confundit para advertir al receptor que soélo su
compafiia es confiable. Se observa también la aditax cuando les recuerda que los
representanted & atenderan de formsincera, sincerg y también para exhortarles a que se
den el“gustazo de tener lo que se merecen, el gustazerds Direct TV M&s Hay ademas
reiteracion con la proyeccion en pantalla de Igsresiones y cifras utilizadas durante su
alocucion, tales como “Lo barato sale caro”, “99®8onfiable”, y otras que sirven para
destacar aun mas el contenido del mensaje. La me#og la sinécdoqueestan presentes en
la figura del galan de television Andrés Garcidateez que lo hace con la doble intencién de
identificar aDirect TV Méascon el producto que se esta ofertando: la tel@visatelital, de la
cual él en si mismo es una parte, de manera quswpnesencia, el mensaje exhortando al
receptor a suscribirse Birect TV Mas se identificarda con uno de los iconos mas

representativos del cine y la television hispana.

Anuncio: Orville Redenbacher’s

La nifia es una figura muy valiosa en estetporque los receptores de cualquier edad
se sentirdn atraidos por su rostro expresivo, smupiciacibn esmerada y una actitud
aristocratica para ser de muy poca edad. Ensestisse quiere motivar al receptor por medio
de los modales que refleja la nifia y la contraditcjue presenta su fineza con la descuidada
actitud de los dos hombres de la familia que s#an\por si solos a comer del producto que
se destaca en su mesa de juguete. La imagen dklgbmoquiere despertar un apetito en el
receptor y mas cuando se ve el sacrificio que fiegaceptar estos dos individuos con tal de

comer del producto ansiado. ElI humor estd reflejpdo los adornos que visten para
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complacer a la nifia y los modales que ella les ijpitar. Este momento humoristico ha sido
utilizado para que el receptor guarde la imagenli@nde la nifia jugando con dos mayores y
pasando el tiempo juntos mientras saborean el ptodaferido. Aqui se confirma no sélo la
calidad del producto sino el valor social que é&stetiene, por ser el producto compartido

entre todos.

Texto del mensaje:

Locutor: Orville Redenbacher’s y tu familia

Mujer: ¢Alguien quiere palomitas?

Nifa: iYo! iGracias!

Hombre: iPalomitas!

Nifa: iSolo para invitados!, jServilletas por favor!

Locutor: Pasar el tiempo juntos, ese es el poder de Orville

Redenbacher’'s. Mas ligeras y esponjaditas que Henpitas

ordinarias. Ahora con sabor a Cheddar y Spicy Nacho
Letrero: Sabores a queso — las fotos de cajas de dikesesatbores.

Figuras retoricas:

La pregunta ¢Alguien quiere palomitas? No busspuesta del receptor, pero la
encuentra en el personaje de la nifia precoz quemrds “jyo!” con mucha emocion. La
interrogacion provoca el deseo de consumir el primdEl simil se observa con la oracion
“pasar el tiempo juntos, ese es el poder de Orville definicibn se presenta en este mensaje

publicitario al describir las caracteristicas magdares del producto y compararlo con otros
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de la siguiente manera: “mas ligeras y esponjadjteslas palomitas ordinarias. Ahora con

sabor a Cheddar y Spicy Nacho.”

3.14. Recursos de comunicacion no verbal

La comunicacion no verbal es, como ya se ha diebencial en la técnica publicitaria
y se sirve de innumerables recursos. Como sefi@ad{2006): “La publicidad esta llena de
sefales, de signos o de simbolos, de formas dsvdesaomunicacion no verbal, en un intento
de superar todas las barreras imaginables y pedaitomunicacién total”, de ahi que el
desciframiento de la realidad no verbal sea ureatanprescindible, aunque enormemente
compleja ya que exige el conocimiento de multiptealidades culturales, linglisticas,
simbdlicas, etc. La antropologia nos proporcionadsida herramientas valiosas para descifrar
este universo simbadlico y estos codigos, y tamlaéinésica, la proxémica, ademas de otras
muchas ciencias como la zoologia, la psicologidyidtoria, las matematicas, la medicina,
etc., pues todas ellas juegan sin duda un pap@rtarge en la concrecion y fijacion cultural

de la comunicacion no verbal.

Nos sorprenderia la cantidad de recursos de caaian no verbal que usamos en la
comunicacion humana. En este sentido no exagerabaice Flora Davis (2002: 51) cuando
sefalaba que el hombre era “un ser multisensayied, algunas veces verbaliza”. Sobre la
capacidad del lenguaje, recuérdense también esaspatiabras “iconoclastas” de George de

Maurier:

“El lenguaje es una cosa muy pobre. Se llenan ldmgnes de aire, vibra una
pequefia hendidura en la garganta, se hacen gesids looca, y eso estremece el aire;

y el aire hace vibrar, a su vez, un par de memtaisuein la otra cabeza... y el cerebro
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capta toscamente el mensaje. jCuantos circunlogujoe pérdida de tiempo...!” (cit.

en Davis, 2002: 21)

La comunicacion no verbal utiliza recursos basagiosla identificacion de otros
codigos como el simbalico, iconico, gestual, soneto., donde no median las palabras —o al
menos de manera absoluta- sino los significadosidasipor otros signos que completan,

amplian o restringen el sentido del mensaje.

Los signos no linguisticos también son objeto dmid@n por parte de Bueno (2006: 7):

“marcas discursivas provistas de informacion quegesar de no disponer de un
envoltorio linguistico propiamente dicho -0 sigcéinte-, y de un significado o valor
conceptual (alejandose asi del modelo propuestoSaurssure), tienen entidad propia

y un sentido especifico segun el contexto”.

Sefiala también Bueno (2006: 3), que el principioedgpleo de la comunicacion no
verbal se basa en la “creencia de que todos les $ermanos somos capaces de identificar
nuevos sentidos, de que todos sabemos mas de lor@gmos y que reconocemos muchas
mas cosas en lo que vemos de las que podriamosariadPero un aspecto de gran interés
para la publicidad es identificar el grado de camnpron del mensaje o de complicidad por
parte del receptor. Y en este sentido sabemosagaélrmacion proporcionada puede resultar

transparente u opaca, o si medimos de manera raétaesste grado de comprension en los

receptores tendriamos que este podria llegar ader:superficial, suficiente, 0ptimo o total.

En la comunicacion no verbal observamos grandesetii€ias de interpretacion de un
grupo a otro. Asi, por ejemplo, la representaciémun pulgar en alto se convierte en algunos

pueblos en identificador del éxito y en otros (Gxew Italia, por ejemplo) en un simbolo
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obsceno. Lo que un hablante de un pueblo intergeatael silencio tampoco es compartido
por otros; las expresiones de amor u odio no smpdao iguales en todas las partes del
mundo, ni las de dolor o felicidad (el rostro comgido de la gente en un funeral no es

frecuente verlo en China).

La mayoria de los gestos y movimientos corporglesyienen de la educacion y
experiencia del entorno social y éstos no siemmiecien con los de otros entornos
culturales. Gestos tan habituales como el salad@dresentacién de una llamada de teléfono

o de que algo nos sale de corazon varian de uiizagion a otra.

Figura 27. Escenas de gestos en divespots
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Los recursos de comunicacion no verbal reclamaatdacion de todos los sentidos,
desde la vista y el oido -tan importantes en ldigdad escrita o audiovisual- hasta el gusto,
el tacto y el olfato, que se ven también potengatravés de la retérica (y en la publicidad

con muestras, sobre todo).

En publicidad resulta cada vez mas importante ®sgive, se oye, se huele, se gusta
0 se toca, precisamente por esos avances tecromdoga comentados, y que invitan a
participar a los destinatarios en las maravillaspdeducto. Asi, llegamos hasta leer y oir
frases, tan impensables antes, como: “escuchednédie original, “sienta” la nueva textura,
“deguste” el gran sabor, “huela” el perfume de maimque las diferencias abismales entre

nuestras sociedades plantean un reto en la taiated@ediacion o de traduccion.

En el campo auditivo, no percibimos todos de lammismanera los sonidos ni
compartimos los mismos gustos en cuanto a sonidgscales. Esta que es una actitud
general humana lo es también generacional. En @lona@idiovisual ha de tenerse en cuenta
que no hay coincidencia arménica en cuanto a rittor®s, registros de voz, etc. entre los
hablantes de una lengua y de otra. La voz-tipmrecda seguramente como agradable-, de
un hombre o mujer espafioles no coincide con lanadta por los franceses, ni ninguna de

éstas con las apreciadas por los ingleses, norteames, etc.

La mirada es un referente singular de actitudes, pero ¢pa&lessonocer a través de
los ojos lo que piensan los demas? o lo que esmpastante: ¢ miramos para ver o para que
nos miren? Esa célebre actitud potenciada en agooluras de mirar a los ojos para

comprobar la verdad no es de rigor universal.
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La publicidad pone en practica con gran rigor regméativo todo el catalogo de
posturas de la sorpresa, la emocion, o de la sédctanto en clave masculina como
femenina, y lo lleva a cabo con la ayuda de laesmrtacion corporal tanto estatica como en

movimiento, segun se trate de un anuncio paraelasprgrafica o para el medio audiovisual.

Figura 28. Escenas de gestos y posturas en divigrsts

Asi, es tipico de la mujer seductora, que sus ogmdamen la atencion del
destinatario, que sus labios se muestren abiert@sdgrosos, como se aprecia en los
siguientes anuncios, aunque conviene subrayar Iqeeductor es el objeto representado, el

producto publicitario.
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Figura 29. Escenas de miradas en divesposs

La comunicacion no verbal es sin duda expresiotadgiginalidad y de la libertad
mas intima. Como apunta también Bueno (2000: T'dl’'prigen de estos comportamientos y
representaciones no verbales no puede situarsesddocultura o el aprendizaje de un grupo:
en muchos casos se explica por un fundamento gerees expresion de la personalidad de

su emisor”.
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El color es un gran referente a la hora de identificar esloemociones, ideologias o
pertenencia a grupos nacionales o supranaciondesimbologia nacional adquiere por
supuesto un gran valor a la hora de identificarpmmamientos, emociones y sensibilidades.
Vemos ejemplo de ello en algunggotsde nuestro corpus, como los referidos a Méjicd y a

deporte rey, el fatbol,

Figura 30. Escenas con simbolos y colores mexicametspotde AT&T

El sonidoes un elemento esencial del medio audiovisualllgga por muy diferentes
fuentes: la voz, la musica, la cancion, el ruidteear, etc. Desde el punto de vista de la
informacién y de la comunicacion, tan destacablswepresencia como su ausencia, pues
ambas determinan el valor del mensaje. El silencausencia de sonido es en efecto una
sensacion profunda que pone en tension la lecterspbt potenciando la emocion y la
intriga en torno al mismo. Un ejemplo de ello lonas en ekpot#40, de AT&T, en el que no
media ninguna voz o dialogo, tan solo un vibrantda exterior y un mensaje sobreimpreso

al final.

Pero es la presencia de sonido lo que resulta afftial en ebpot La banda sonora

de un anuncio es rica por supuesto en informadifetiva y en matices. La informaciéon que
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aporta el ruido o el sonido en wpot 0 en una cufia permite potenciar el mensaje o la
polisemia del mismo. La cancioncilla que sirve delamo en publicidad, y que recibe el
nombre dgingle, es portadora de unas cualidades concretas: pgereral se trata de una

composicion corta, pegadiza y sencilla.

La masica y las canciones son ciertamente sefasletgidad de la comunidad
hispana, de ahi que se sirvan de ellas como requilicitario efectivo en este tipo de

comunicacion,

Figura 31. Escena con representacion musical gpogtle State Farm

[B) Reproductor de Windows Media

ECBYER Y I0 B3

Son muchos los anuncios que recordamos sobre todsup bandas sonoras, y es que
unas simples notas musicales nos permiten activiaacaerdo del mismo o recomponer su
historia. Es lo que sucede en &mots#1, #2, #5 y #7 de nuestro corpus donde los “80kc

transmiten su mensaje con ritmos pegadizos qudtarsiacilmente memorizables por los
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nifios, y también en elpot#8, donde los cuatro hijos y el padre le cantda madre las
excelencias del pollo Tyson, y hacen visibles Ifextes sobre su vida familiar de manera
muy sugerente. El baile y los ritmos son excelealieslos de la persuasion publicitaria y ello
para aderezar el mensaje de cualquier segmentoidblacion hispana, desde los nifios a los
mas adultos, como queda de manifiesto espet#10 de Dysney’s World English, y en el

#55, de Fusion Proglide, a ritmo de rap.

Figura 32. Escenas con representacion de ritmds/ersosspots

Ademas de los ritmos musicales y los bailes, lawooacion no verbal se nutre de
otros elementos sonoros como el ruido exteriormvdsoambiente (timbre de puerta, ruido de

motor, rotura de cristal, chasquido, etc.) que t@porucha informacién apot publicitario;
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incluso el silencio -una posibilidad mas entre Bdisticas- resulta ser un elemento

fundamental dentro de este tipo de comunicacion.

Los elementos acustico-fonoldgicos que acompafiawvaz, como el tono, el timbre o
el registro de voz, son también unos marcadoreseisdéintes de comunicacién no verbal. Pero
el impacto de su realizacion depende muchas veedssddestinatarios y de la lengua y
cultura en las que se produce. Entre las vocesulraas triunfan, por ejemplo, los tonos
graves y aterciopelados, mientras que en la feraemionfan los agudos, aunque de un
tiempo a esta parte se ponen también de modanos femeninos emitidos en un registro
mMAas grave, en una octava mas baja. Algunos esthdimsnostrado que el cambio de voz en

la mujer obedece a su nuevo papel social, cadenaedigado ciertamente al del hombre.

Por lo que respecta a los acentos regionales, debewr también en ellos una
informacién suplementaria por parte de quien lestra. Elspot#32 de MedEnvios presenta
una variedad de acentos al presentar personadatentes paises latinoamericanos, lo que
sirve de referente cultural ya que los receptoszsben el mensaje de parte de varios

individuos que representan distintos grupos hispaemograficos.

El rostro humano es un icono de alto valor en publicidad. La imadera persona
actua eficazmente como marcador de informacionenbal y permite identificar rapidamente
el valor y sentido del mensaje y de su resultadwes@l destinatario. Cierto es que el
reconocimiento de estos iconos no siempre resatibdn todas las culturas o para todos los
grupos sociales, lo que es tenido en cuenta pguublicitario a la hora de prever su
representacion. El conocimiento que de ellos hlasensuarios esta en relacion directa con la

experiencia cultural particular y la mayor o mepaximidad social.
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La representacion humana es un privilegiado esatpapcial. Individualmente o en
grupo, la persona o personas representan los sadoréos que se mide la sociedad. En la
publicidad hispana destaca sobre manera la repaes@m del circulo familiar, y lo hace en
muchas ocasiones representando hasta a tres geneggntas, la de los padres, hijos y
nietos, en escenas domésticas, de comidas, cetal@acatencidon econémica o sanitaria,
etc.; tal es el peso del estrecho vinculo famiiatel poder que posee esta relacion en la
cultura y economia del grupo. No es pues gratgita presentacion, que se convierte en un

auténtico reflejo de la sociedad hispana.

Figura 33. Escenas familiares en diversosts

La familia numerosa es sin duda un referente habde la publicidad hispana de
Georgia. El receptor se siente facilmente repraslenante un cuadro hogarefio que exhibe a
un grupo numeroso de familiares sentados a la owséa alegria y el bullicio propios de un
grupo feliz o recibiendo también a otros. Esmt#65 de Orbit se nos presenta a una familia
grande que recibe la visita del novio de la hijy@naSe quiere presentar asi el estereotipo de

las familias hispanas y las costumbres de presahtavio.
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Los rostros representados en la publicidad pueeletasto de personajes reales como
de la ficciobn. El del personaje famoso (por unaslidades determinadas: artisticas,
culturales, deportivas, etc.) es un elemento migazfen la comunicacién publicitaria por
cuanto aporta un valor afladido al mensaje. Dergtccorpus de anuncios de nuestra tesis

adquiere mucha importancia la presencia de actacas;es y cantantes.

Asi, en elspot#12, de Pantene, la imagen de Ana de la Regusrg, de telenovelas
reconocida en el ambito latinoamericano de losdesténidos y México, se convierte por su

popularidad en un atractivo referente para la pmémode un champu.

Figura 34. Imagen de Ana de la Reguera espetde Pantene

[B) Reproductor de Windows Media

El grado de conocimiento del personaje puede satgla muy diverso y trascender a

nivel nacional o internacional. Epot #87, por ejemplo, nos presenta a un rostro muy

365



conocido en todo el &mbito hispano, El Puma, goe sle reclamo nada mas y nada menos

gue para un producto que combate el mal alientq<ec

Figura 35. Imagen de El Puma erspbtde Eclipse

Pero la auténtica exhibicion del poderio mexicanpreduce en el anuncio #40, de la
multinacional At&T donde aparece en cada fotograimmaran despliegue de personalidades

del mundo del arte, del cine, de la cancion, dibldil..

Figura 36. Escenas de rostros famosos mexicanelsspotde AT&T
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El papel social del personaje se convierte en ténéao marcador de informacion. La
representacion de determinados estatus sociatgs tenbién por conveniencia a anuncios
como el de un dentifrico (26), donde una periodista dentista sirven de paradigma para la

constatacion de los beneficios del producto.

Figura 37. Imagenes de personajes publicos enstisgpots

Pero al igual que los personajes reales, mas osremmcidos, otros de ficcion pueden jugar
un papel destacado en la representacion de lasdssisociales. Asi, por ejemplo, erspbt
#24, un personaje, Georges Duran —conocido solel @mbito local- nos introduce en las

cualidades del tomate Hunts.
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Figura 38. Imagen de personaje conocido localmemtspotde Hunt's

Whiriam Revisado ( Propuests 1JORN.

El rostro de ficcibn pone cara al mensaje en nudltide realizaciones publicitarias.
Para vender las excelencias de la comida mexiqaragjemplo los “frijoles”, qué mejor

ejemplo que hacerlo a través de un rostro mexicano,

Figura 39. Imagen de tipico personaje mexicand spatde Bushs

acer 090 00000000009
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Por lo que respecta al personaje femenino, la nidgela publicidad hispana de los
Estados Unidos se nos representa bajo un dobld: pgpde ama de casa, amorosa y
cuidadosa de sus hijos y esposo, y el de mujempemtiente, capaz de tomar decisiones
propias y de hacer valer su posicion. Es la imagerduda de la “nueva mujer”, aunque la
persistencia de su papel de “objeto”, su condigiGitica y su apego a papeles domésticos,
nos hace dudar seriamente de los valores que ansgirnuevo modelo y sospechamos que,
en el fondo, la mujer, sigue sufriendo el mismagesa. La imagen de los mayores y de los
nifios parece haberse renovado también continuap@nta medida en que son protagonistas
también de sus decisiones y se acercan en mayenormmedida a la imagen acordada para
los adultos. Pero esta vision parece ser elabateside la realidad de los mercados de los que

la publicidad actiia como inductora.

Los iconos de la ficcibnhan conseguido trascender universalmente en elciesp
cultural e histérico en el que se desarrolla lalipiad y que han venido a representar
también valores personales. Se trata de persosafslos de la literatura, la historia, el

coémic, el mundo del juguete o la cibernética, dagxito en la representacion publicitaria.

Figura 40. Imagenes de iconos de la ficcion enrdosspots
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Las hormigas dedpot#18, de Kraft Cheese, conocidas por su papel pelieulaBichos son

excelentes vehiculos de comunicacién para la prafmaiel queso entre el publico infantil.

El signo en el tiempo y en el espacieclama un valor simbdlico. La publicidad
constituye un observatorio privilegiado a través el todo se mira, y por supuesto la
actualidad de la sociedad en la que se repredegaignos de la comunicacion no verbal se
resienten sin duda del paso del tiempo y no ergiereth muchas ocasiones su representacion
fuera del espacio en el que fueron concebidosnkh@o de ayer adquiere hoy otro valor
pues tiene irremediablemente otra lectura, queidiftambién de la de mafiana, entre otras
causas porque los seres humanos nos mostramosacéesby dejamos de reconocernos con
excesiva rapidez en los mismos signos o simbolmssjotsanalizados en nuestro corpus sin
duda son referentes de nuestro tiempo y de nuesfracio, en los que adquieren plena
condicién publicitaria; pero se convertiran mafg, efecto también del paso del tiempo y
del cambio de espacio, en objeto de culto paraccioleistas nostalgicos e historiadores de la

publicidad.

A modo de revisidn sucinta presentamos a contidnagigunos ejemplos dgotsen

los que intervienen sobremanera diferentes recaleseemunicacion no verbal.
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Anuncio: Allstate Insurance

El mensaje de estgpot publicitario se propone influir en el receptor paue éste
supere el temor a romper con su compafia actuseégieros y se arriesgue a cambiar para
otra que le ofrece mayores ventajas. La rupturdadelacion sentimental de la pareja es
utilizada para destacar que el cambio, si bienamtotdoloroso, subrayado en sgot por
recursos como la expresion facial (el rostro eeirido de la pareja) y por el sonido musical
(la lirica de la cancion) —“que triste fue decirmaB0s’— es acogido con resignacion, o mas
bien con alivio, por parte del personaje mascudindejar ir a la muchacha, porque ademas de
los cuantiosos ahorros que le ofrece la nuevaaof&848.00 dblares anuales, sefialados con
grandes nuameros en la esquina superior dereclamassguradora le reconforta diciéndole
que: “tu agente te ayudara a dejar tu compafialdtuseguros ahorrandote un mal momento

y dinero.”

El elemento persuasivo que sefiala el lema de Ipabia de seguro y lo repite en
cadaspotes “Con Allstate estas en buenas manos”. Estoopppecuperar en el receptor la
confianza de que el dinero invertido en el segueosd coche es una garantia para su
seguridad, toda vez que estd mediando con unaafoeperia que ademas de representarle
ahorros, le ofrecerd atencién personalizada, ya lpsta en los momentos dificiles

intervendra a su favor.

Anuncio: Oscar Mayer

La motivacion de estgpotproviene de la imagen tierna de un nifio muy siropatle

apariencia hispana y varios perritos que le rodeary alegres y carifiosos tratando de

372



comerle su pan con salchicha. La sonrisa constmtel nifio, causada por la alegria que
siente con los cachorros encima de él, es la cauiger que busca el publicitario con la
satisfaccion que ofrece el producto anunciador@&tedimiento persuasivo para convencer al
receptor se presenta al enfocar la cAmara en @élgim que levanta el nifio en su mano y en

sus maniobras por salvarlo de los perritos tragigsmambrientos.

Anuncio: Goya

Los efectos visuales en esgtson fuertes elementos para motivar a los receptore
pesar de que ensefia unas pocas imagenes y a ntesleatipo despotno usa personajes ni
escenas dramaticas sino que presenta suficierdsma€ion para que la mente del receptor
haga las conclusiones de lo que esta ocurriendeatr@tera llena de coches indica que ya
llegd la hora de salir del trabajo y todo el musdapura para llegar a su casa. La imagen del
microondas donde se esté cocinando el productwaimgie hay apuro en comer y esta oferta
lo facilita. Luego los variados platos caribefioarapen como recompensa apetitosa después
de un dia de labor. Los platanos son sin duda algmncomplemento muy apreciado en la
comida cotidiana de muchos hispanos y llegan aaigatse cuando faltan en la mesa. La
cultura hispana reconoce el valor nutritivo y deko de los platanos en cualquiera de sus
recetas y la marca del producto en sgigtes una de las mas asociadas con los latinos en los
Estados Unidos. La frase final del mensaje lo thde “si es Goya tiene que ser bueno”. La
identidad hispana de los receptores no desaparnecdéras se mantiene el deseo de comprar

productos que se identifican con la cultura hispana
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Anuncio: Pollo Tyson

En este anuncio se emplea la musica y el baile ggreesar la satisfaccion que da
cuando la madre cocina con pollo de la marca Ty&ste recurso es muy utilizado para
atraer la atencion de los nifios, aun los mas j&/eue sin entender el contexto prestan
atencion al ritmo de una cancion repitiendo lacdirde memoria. El publicitario valiéndose
del afecto de los hijos hacia la madre, busca nalade expresion para este sentimiento y le

sugiere al nifio hacerlo a través de su agradedimerando ella cocine con el pollo Tyson.

Este mensaje asocia el beneficio de prepararionemto indicado con los valores de
la familia. La madre ha escogido una marca de pmlie ofrece la garantia de obtener un
alimento fresco y delicioso que toda la familiafdisara. Las sefiales de comunicacion no
verbal que se distinguen en esft son de caracter espacial ya que los miembros de la
familia bailan y dirigen sus sefas alegres hacraddre la cual esta sentada observando con
gozo sus expresiones de felicidad. Estos movimsemt®icticos acompafan el discurso
publicitario para subrayar y ensalzar la calidadpdeducto anunciado. Esta comunicacion no
verbal pretende que el receptor perciba, estrugtutdice este ambiente para observarse a si

mismo como sociedad y cultura.

Anuncio: MedEnvios

Estespotpresenta como personaje principal a la actriz Zliyitero, una bella actriz
de telenovela, cuya fama y belleza se ha manterudcel pasar de los afios. La escena entre
amigos hablando con la actriz hace que egigt llegue a los receptores que sufren de

diabetes, presentando una imagen positiva y alergaglie contrasta con las incomodidades
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asociadas con esta enfermedad. Las caras sonrigntes actores y sus voces alegres son
elementos de informacion que motivaran a los receptpara llamar a la compafiia anunciada

en estespot

Otro elemento muy motivador en este mensaje ptéiw es el intercambio de
expresiones de agrado entre los amigos que usaEmMexs. La persuasion no proviene de
una sola persona sino de varias que tienen algoimpgrtante en coman. Mientras mas
personas recomiendan el producto es mas facil ebteonfianza en éste. Por eso, la
presentacion de un actor como médico es otro elenwantral en estepot ya que como
profesional de la medicina todo lo que él recomgeséra bien tenido en cuenta. La escena
donde se desenvuelve esmotpresenta a personas que sufren de diabetes penpagecen
estar de buen humor compartiendo con los recepsordariena experiencia con el producto
referido. Las expresiones verbales y emotivas ties esodelos colaboran a la motivacion de

los receptores por seguir su ejemplo.

Anuncio: Head & Shoulder

La escena original que presenta el publicitarieergumotivar al receptor para que
ponga atencion en spoty asimile el mensaje publicitario. La juventudaylelleza de la
muchacha es un elemento muy poderoso para atrasrraceptores. Se busca mostrar un
ideal o modelo de belleza no solamente en la aata dersona sino en el cabello, debido a la
gran conexion entre el producto y su uso. Seleecgna una mujer de cabello negro para
lograr una mejor asociacion con las receptorasahe&p que en su mayoria tienen el cabello
castafio o negro. En Iepotscreados para el grupo demogréfico anglosajon sered una

preferencia por mostrar rubias de ojos azuleratrario de estepotque va dirigido al grupo
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hispano, mucho mas numeroso. La persuasion logradal comportamiento no verbal entre

la mujer y el hombre acariciandole el cabello sionpnciar ninguna palabra, llega a un
mayor auge con el desenlace final slgbt La sorpresa que causa el saber que el chico no es
peluguero sino un empleado que distribuye boteléaagua, culmina la escena persuasiva ya
que destaca la importancia de tener un cabellalable y hermoso que cautiva aun a los

inexpertos en cabello.
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CAPITULO 4

EFECTOS DE LA PUBLICIDAD PARA LOS HISPANOS
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4.1. Comportamiento econémico y comercial

La publicidad que llega a los hispanos que vivertos Estados Unidos influye en la
construccion de estereotipos que de una formatdiesubliminalmente, crea en este grupo
demogréfico las sensaciones de autoestima, recuignto o distincion social y econdmica,
pero desafortunadamente, también puede causaecto @fiverso, en caso de que el receptor
no se adapte a esos modelos preestablecidos y@ocmjastarse al estereotipo difundido por
los medios de comunicacion corre el riesgo derassldel circulo de las oportunidades a nivel

econdmico y social.

La informacidn obtenida por el censo de 2010 cordilas predicciones que se habian
hecho desde hace una década sobre el crecimietésayrollo econdmico de la poblacion
hispana en los Estados Unidos. De aqui se dest&cks) hispanos han llegado a alcanzar la
cantidad de 51,2 millones de habitantes y el mertéspano moviliza un trillon de ddlares y
sigue aumentando. Los datos del censo indican Iqp@reentaje de adultos jovenes hispanos
es mayor que el de los no hispanos y se indica lgumayoria de las familias son
relativamente jovenes y tienen el mayor ingresmalpararlas con los hogares del resto de la

poblacion estadounidense.

Los avances de la tecnologia han recibido la leieicka en los hogares hispanos a
pesar de que muchas empresas no han hecho elzesfierllegar a ese mercado. Los
hispanos en Estados Unidos son fieles consumidi@dscnologia, y no escatiman en buscar
nuevas formas de conectarse con la familia y amegoformarse sobre los sucesos actuales y
ofertas en linea. De acuerdo a los datos de emsuesilizadas por SIMM Survey Data y

Scarborough Research, el uso de las redes soemlemyor entre los usuarios hispanos y el
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uso de teléfonos méviles entre adultos hispanomagr que el del publico en general.
Ademas, se ha sefialado que los hispanos se destacarha poblacion general en descargar

musica en dispositivos inaldmbricos, jugar y accadedes sociales.

Un estudio llevado a cabo por Porter NoYelimbién destacé el fenémeno “mami
blogueras” que coloca a las mujeres como la mayemtee los bloggers hispanos de los
Estados Unidos y cuyo tema principal es companfiormacion sobre marcas, productos,
conversacion y dar consejos. Ellas constituyen uanbrecurso para las empresas que
estudian el mercado hispano porque poseen un cdedafformacion sobre su comunidad,
saben usar la influencia y valoran los lazos arsgsto Se sabe que la hora de la comida
familiar y la comida cocinada en el hogar tiene nauienportancia para el mercado hispano y
en la compra de viveres se destaca que los hisgmstan mas dinero en comida que los

grupos no hispanos.

En estudios realizados por Nielsen en el 2G&0ha sefialado que los hispanos gozan
del mismo gusto o mas que la poblacion general@drutar del avance tecnolégico actual.
Un ejemplo de esta comparacion la ofrece el infoatpresentar el porcentaje de personas
gue poseen televisores de alta definicion y obsenvgue la diferencia entre hispanos y no
hispanos era de 69 % a 66 %. En otro informe desé&ie2010 se sefialé que en la encuestas

de Q4 modvil, 58.000 personas indicaron que losamisp no solamente estan inclinados a

2\/éasehttp://www.porternovelli.com/uploads/entry-uploaiistplify Census.pdfconsultado
el 10 de enero de 2012].

Svéase http://blog.nielsen.com/nielsenwire/media entertant/40-of-new-u-s-tv-homes-

this-season-will-be-hispanic-householftginsultado el 2 de febrero de 2012].
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tener un Smartphone sino que ellos forman partsetghento mas valioso de consumidores
de moviles manteniendo un promedio de gasto mewlguah 14% mas alto que el promedio

general. También se destacO en este informe qukidpanos forman el grupo étnico que

tiende mas a usar mensajes de texto, internevéstde movil y correo electronico. De estos
ejemplos y muchos mas se deriva la reputacion gugahado el grupo demografico hispano
en la Oficina de Programas de Informacion Intewnaai del Departamento de Estado de
Estados Unidos al referirse de esta manera: “lgstidiente el segmento hispano ha sido el

que fija las tendencias que definen los habitosotksumo”.

A partir de los noventa se ha visto un crecidorégeen la industria del mercadeo por
analizar las diferencias culturales que definennescados hispanos y se ha llegado a la
conclusion de que la juventud hispana en los Estabiados seria a principios del siglo XXI
el mercado con mas rapido crecimiento y el quebkstaria las modas de otros mercados
para jovenes. Esta prediccion provenia de la ima&dgal de la nueva familia hispana, cuyos
jovenes serian consumidores modernos urbanos dpiandeen gran parte a los medios de
comunicacion contemporanea, el hecho de haberzaldarel suefio americano a través del

consumismo, sin olvidar sus diferencias culturMager (2003: 90).

Los productores de los medios de comunicacionidogya los hispanos, terminan
convirtiéndose en el espejo a través del cual eéstbgiduos tienen la oportunidad de verse
como miembros de una sociedad liberal. En esplkcidhse infantil y los adolescentes usan
los anuncios y las normas que rodean el consumisana definirse a si mismos como
participantes jovenes y étnicos de un mundo enuel gp le ha limitado el poder sobre

distintos aspectos de su vida. A través del uslmslenedios de comunicacion estos jovenes
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demuestran las relaciones de poder que les urgigglie de sus contemporaneos y mayores
con relacion a la vida diaria. Al mismo tiempo testos diseminados por la media ayudan a

fortalecer esos lazos y diferencias sobre toddgsoaspiraciones colectivas y personales.

4.2. Comportamiento social y cultural

La publicidad cambia actitudes y creencias en dtinkgtario hispano y actla
poderosamente en el proceso de la produccion daltlara de la sociedad actual. La cultura
personal y el contexto cultural y social del conslan hispano son influenciados por la
publicidad que gira alrededor de un ambiente pasiyi reconfortante. En este ambiente
creado por el publicitario el receptor encuentradaicion a sus problemas y la manera de
llegar al éxito, al poder, la aceptacion socia pe¢lleza. El consumidor hispano se percata del
mensaje publicitario porque ya tiene un sinfin igaiBcados en el colectivo imaginario y los
adapta a los productos anunciados. Si el prodetéoido no tiene una entidad propia fuerte,
el publicitario lo coloca junto a objetos, persomasituaciones sociales o afectivas cuyos
significados sociales sean reconocidos por el coitsr. Por ejemplo, en el caso dglot
para los frijoles Bush’s usado en esta tesis, smluwado el producto entre una gran variedad
de alimentos tradicionalmente mexicanos y la vesiiam y acento del actor es puramente

mexicano para asociar estos simbolos con el prodefgrido.

La mayor eficacia de uspotse consigue con el estudio detallado del mercaadago
de una variedad de tacticas del publicista paraetjogensaje sea adquirido y el mundo ideal
creado por la publicidad, sea el modelo que infldyactamente sobre los receptores en su
rutina diaria y funcione como un instrumento valiake promocion y legitimacion de la

cultura de consumo. El objetivo dgpot se logra a corto y largo plazo ya que aceptar el
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producto significa que se convertira en un habitoeeoesidad adquiridos pero que busca la
lealtad del consumidor, en seguir consumiéndolotras mas veces mejor. Por ejemplo, los
productos de belleza, de higiene personal y lingpjgara el hogar compiten por cambiar la

actitud del consumidor hacia el uso de estos ptoduc

Un efecto notable de la publicidad para los hisgase observa en la aceptacion de
habitos nuevos en sus tradiciones culturales c@mogjemplo, la preparacion de comidas
congeladas o enlatadas ilustrado erspt creado para las sopas Progreso donde las dos
hermanas disfrutan de una charla amena, entrelgzadbps elogios hacia la calidad y el
sabor tan real del producto. En ospotcreado para Chef Boyardee, el publicitario muy a
proposito ha usado el personaje de una madre dientealos espaguetis de lata para
alimentar a sus hijos cuando regresen de la escdal@&ndose de la figura valiosa de la
madre en la cultura hispana, la publicidad est&isago un nuevo modo de alimentar a los

hijos en la vida moderna de hoy en dia.

Otro cambio que se ha observado como efecto geibacidad en los hispanos es
reflejado en espotde Sonic “una noche para dos” donde la parejassetsmer sin los hijos y
disfrutan de una comida placentera en este lugadedge encuentra el buen servicio y la
buena comida al oprimir un botén. De nuevo, laasapnrientes y felices de la pareja y de la
camarera que viene al aparcamiento representarsituaion facil de imitar. Las parejas
hispanas ven con mas naturalidad que los hijosuselelp en casa mientras los adultos
comparten de un tiempo a solas. La publicidad lthan@ue se comprenda de inmediato su
mensaje sin ambigtiedad, por ello las expresiormalda, las poses, los comportamientos o

las situaciones que presentan los actores esgstson lo mas real posible.
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La influencia positiva de la publicidad para logspanos se convierte en un
instrumento de modernizacion social ya que peropte los ciudadanos acepten productos
nuevos, y pierdan la desconfianza inicial haciadta publicidad elimina la ansiedad que
sienten los individuos por productos nuevos a sae? lenguaje que hace mas comprensible
la cultura moderna y evita decir lo negativo porgigenpre habla en positivo y comunica con
entusiasmo y serenidad, asociando el producto dalizavida familiar. La publicidad para
los hispanos facilita que ellos acepten las innioves y contribuye a la aceptacion del

cambio social y a la modernizacidén con respects ai$os y costumbres.

4.3. Comportamiento ideolégico

Uno de los comportamientos caracteristicos deulura hispana es ensefiar a los
nifios, desde muy corta edad, que es un acto deguséb e inapropiado criticar a otros
abiertamente cuando se les pide opinidn. Este ragigoral sobresale cuando se han hecho
encuestas de publicidad entre hispanos, paracealifiertos productos entre excelentes y
malos y se ha observado que los hispanos son nm&vdies a la hora de dar su critica
personal. De acuerdo a Jeffry Savitz, president8alétz Research Companies y profesor de
investigacion de Mercadeo de la Universidad de 3e¥as hispanos calificaron en las
encuestas mas alto que los individuos no hispasados en su estudio. Como resultado de
este estudio en particular se demostré que lasuptag que piden explicacion dan mejor

resultado que las de respuesta corta y concisa.

El periodo de adaptaciéon para cualquier hispamoegnigre a los Estados Unidos es
dificil de determinar ya que depende de varioofastcomo la edad, la educacion, el nivel de

inglés, las costumbres, el nivel de adaptacionrgsotactores individuales que difieren de
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persona a persona. Generalmente, las primeras gosdsace feliz a un hispano es encontrar
personas que compartan el mismo idioma y muchormsegon originales del mismo pais. A

continuacion se produce la nostalgia por las cgsasidentifican a la tierra natal y aqui se
combinan dos sentimientos contrarios, uno de satigfih cuando se encuentran productos

tipicos hispanos y otro al tener que adaptarsesaasuproductos y tradiciones sociales.

En la actualidad existen muchas empresas hispguoas distribuyen productos
tradicionales de diferentes paises latinoamericgrgracias a esto el consumidor hispano en
los Estados Unidos puede deleitarse con muchosuslieastojos de origen natal. Pero la
publicidad también sugiere productos nuevos quanretl consumidor a cambiar sus
tradiciones y tomar una actitud diferente en swawuihria. Es decir, que no siempre se
encuentran los ingredientes o especias para hsegiao auténtico de su pais o se da cuenta
de que su modo de comunicacién es antiguo y poectajeso. Gradualmente, el consumidor
hispano va adaptando su comportamiento ideoldgicoastrar interés por las actitudes

sociales y politicas de la sociedad donde se heacal

El triunfo o el fracaso de la publicidad para lispanos dependen del criterio que se
extiende entre los consumidores de este grupo d@fimmgpor el producto referido. El hecho
de tomar las decisiones de forma colectiva, lo vacdi aceptar o rechazar ciertos productos o
actitudes sociales. Lagpotsque tienden a ser rechazados por el grupo denomtéspano
son los que han sido doblados del inglés al espa@ojuellos que representan un fondo y

comportamientos extraios al de la cultura hispana.

384



4.4. Comportamiento linguistico

4.4.1. La importancia del inglés

La importancia del inglés en la publicidad pargaros y en espafiol es destacable, y
no ya solo por el uso hecho del mismo del que hafles enseguida, sino por el interés
puesto en el conocimiento de esta lengua, que supara los hispanos el pasaporte hacia la
integracién real en la comunidad de destino. Cormresa la protagonista del anuncio #10,

de Mundo de Disney, “el inglés es un regalo pada ta vida”.

En elspot#15 de Nescafé Clasico se nos dan también lasscld® cambio operado
en las nuevas generaciones al apuntar que, treignwieho tiempo fuera de la tierra natal, la
protagonista se ha tenido que acostumbrar a quajtssrespondan en inglés y a dar la mano
en lugar de dos besos al saludar a las amistadespander al teléfono diciendo “hello” en

lugar de al6 o digame...

Sin duda es un comportamiento habitual en la pdikc de Georgia servirse del
inglés como lengua vehicular que permite al hablaittiarse en su esfera social, no sentirse
alienado y distinguirse de otros grupos de hispablaimtes. Al ser también el inglés la lengua
oficial de los Estados Unidos, muchos receptorksgiies reciben también el mensaje con
mas fuerza y confianza cuando la ven empleada esuenda diaria. Tanto para evitar la
discriminacion de la poblacion originaria anglopate como para acceder al mercado de
trabajo, la educacion, etc., los hispanos necesiegnostrar un conocimiento adecuado de
esta lengua. En los ultimos afios se viene obseovamdlespliegue de anuncios que trasladan

el mensaje del beneficio del aprendizaje de estguke y recomiendan el uso de diferentes
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programas de estudio. Asi, EI Mundo de Inglés den& es anunciado en gpot #10
destacando la importancia de saber inglés conJarghcia: “es inevitable que aprendas”.
También el publicitario ha dejado en la canciéruafs expresiones en inglés tales como:
what word is this? some mouse, some mouse likgpg@upromover tal fin. EBpot#91 de
Inglés sin barreras también se destaca la impoatate saber inglés y para transmitir su
mensaje el publicitario ha creado spot muy original que muestra una escena entre dos
vecinas cuchicheando sobre otra vecina que estadipndo inglés por el medio anunciado.
El texto ofrece una gran informacién sobre el potolua través de varios actores que
representan consumidores felices de usar el sisiensgrendizaje. La preocupacion por las
leyes a este respecto tiene su reflejo espet#76 de Inglés MP3 con el mensaje: “Amigo
inmigrante, recuerda que al aprobar una reformaattiga, saber inglés sera un requisito
obligatorio, no esperes hasta el Ultimo momenta pagpararte”. La frase “no esperes” es sin

duda una llamada a la accion.

Pero el peso del inglés en los anuncios en espsgidhmbién importante, como
deciamos, en cuanto a su uso, Yy ello tanto enolaupciacion (es evidente electo de una
pronunciacion del inglés marcadamente americanatoglos los spot3 como en la

representacion escrita.

4.4.1.1. El empleo del inglés en la publicidad hiapa

Los anuncios aparecen a menudo plagados de térggeasos en inglés en pantalla o
en envases, intercalados en los dialogos o0 enewonff, apoyando la informaciéon del

anuncio.
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El escenario social de Georgia es principalmengiééono y de ello dan fe las

multiples imagenes de la calle, el comercio, laresgp etc.

Figura 41. Imagenes de rétulos en inglés en digexsots

S

PRINTING

La representacion del envase en inglés es sin cudprensible en un mercado mixto
de consumidores que no hace rentable la creaciém @mvase limitado al uso exclusivo de

los hispanos.

Figura 42. Imagenes de envases en inglés en dssgrets
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En elspot#2 sobre la higiene personal, aparece por ejeelplérmino ingléssoap

junto a la imagen de un jabon.

Figura 43. Imagenes de términos en inglés spaide Los Solecitos

El mensaje de esspotva dirigido al sector infantil y para ellos el usmsiderable de
sefales no verbales y escritas es la fuente pae®®nseianza para que recuerden estos
mensajes sociales educativos y los puedan transahitiesto de la familia. Este aspecto
también es destacable ensglot#5 sobre la higiene bucal, donde aparece sobitestr
pantalla la palabra inglesaoth pasteal lado de la imagen de un tubo de pasta de diekte
el spot#3 dedicado a Chuck E Cheese se destaca la expiagiesaBirthday Star Noah,

gue influye sin duda en la memoria del grupo infaatquien va dirigido ekpot En el
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anuncio se combina la diversiéon y la calidad paxtusir a estos receptores y a sus padres y

escojan este lugar para celebrar las fiestas dpleafios.

Figura 44. Imagen de término en inglés espeitde Chuck E Cheese
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En estespotsubyace también un mensaje a los adultos al adged el crédito de la
fiesta es cuestion de la madg. calzado deportivo Skechers se publicita erspat #6
mostrando en la pantalla el término “air” por ajrdas frases “when sudenly” y “airators
saves the day”, para influenciar doblemente al grupantil que, por ser habitualmente

bilingue, recordara facilmente el mensaje en clavambos idiomas.
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Figura 45. Imagenes de términos en inglés, congualti informacion en espafiol en el

spotde Skechers
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El uso del inglés junto al espafiol se observa tmpbor ejemplo en apot#28 de
Gain cuando el nifio y el joven le dicen a la mddnge mamf’. El fondo musical dekpot
#11 es de ritmo mexicano y los vocablos apelan itamdl estilo de habla caracteristico de

ese grupo demogréfico.
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4.4.2. La importancia del espafiol

Como ya hemos advertido, la importancia del espafatlara y notoria en EE.UU.
desde las ultimas décadas. El orgullo de ser hisp@ansido propagado y mantenido por
muchas organizaciones creadas para aumentar ymearsie identidad, y especialmente por
las generaciones joévenes, que se diferencian dargapasados que emigraron y quisieron

esconder su origen por temor a los prejuicios deepsca.

La importancia de conocer y usar el espafol seackesle manera importante en los
spots#41 de State Farm Insurance y #42 de Dish Latjne,ofrecen todo tipo de informacion
y programacion en espafiol. Enspbtde la compafia de seguros el texto se especifiedaq
atencion es “en espafiol’ y en el de la compafieldeomunicaciones se pone énfasis en la
lista inmensa de canales latinos con la programat@#§eada y un precio singular. El texto del

mensaje contiene la lista de canales y usa expesitan persuasivas como:

“El pagar por esos otros servicios de television gmtélite o cable es tan
costoso. Es como quemar tu dinero en el fuego. iks desperdiciando tu
dinero”. “¢ Por qué pagar mas? Dish Latino, la mogcion que te gusta, al

precio que tu quieres”.

En el spot #61 de McDonald’s se escucha en diferentes lengilasslogan:
“McDonalds, me encanta” y “I'm lovin it”. En edpot#62 de Domino’s Pizza se destaca el
aspecto de la importancia del espafiol al infornia $¢ puede ordenar la pizza junto a otras
tentaciones, en espafiol, desde la comodidad deada. &En elspot #63 de Totino’'s
encontramos la frase “rockear con nuestra bandarifa¥ en lugar de “tocar un rock and

roll”. En el spot#75, se recuerda que “le atienden en espafiol”,
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La importancia del servicio recibido en espafolreféeja en elspot #80 de Dish
Latino donde escuchamos: “¢Desean recibir aterédsonalizada en su idioma y la mejor
programacion en espafol?”, “Te dije que tenia abanen espafol”. Este aspecto se distingue
de nuevo en edpot#82 de Direct TV con un texto que contiene el igigie mensaje: “Te

atenderan de forma amable, sincera, sin-ce-rasgafel”.

4.4.2.1. La variedad linguistica americana

El espafiol de América -0 el de Georgia, como €asb en esta tesis- presenta unos
rasgos distintivos en la comunicacion publicitayiee son dignos de mencionar, como son el
uso de términos y expresiones propios, ademassdackntos caracteristicos de la poblacion
latina, que se convierten en referentes de la rayltmuy apropiados en este tipo de

comunicacion.

Es destacable en esta lengua el empleo frecuentimdiButivos. En el spot #11,
creado para los restaurantes Sonic, escuchamaadbrg “crocantitas”; en edpot#17 de
Bushs se utilizan los adjetivos “suavecitos y s@el; en el #75. “antojito” y “dolaritos”. El
diminutivo es una categoria gramatical de granrésten publicidad pues genera confianza
entre los interlocutores y potencia el discursamiista, tan Util y necesario en la relacion

persuasiva y comercial.

Al igual que el diminutivo, el empleo dérminos afectivosresulta de gran interés en
este tipo de comunicacion y permite observar difges entre las variedades del espafiol. En
el spot#43 de Knorr, por ejemplo, oimos la frase “mi gnoon que te quede rico esta bien”,

donde la funcion intimista hace su aparicion, jafldo también la variedad diatopica del
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espafiol (en el de Espafia quizas habriamos encontdifio, con que te quede delicioso
me conformo”). También aparece en él una férmulgwdar de adjetivacion: “arroz de bueno
a buenisimo”. El mensaje publicitario cobra sinalfiterza cuando la madre confirma que el
arroz ha quedado en su punto y con sus palabraslaatonfianza y el amor propio que
resulta de una labor bien hecha. El uso distintpad@bras afectuosas diferencia también a un
grupo hispano de otro. Siendo habituales a amiolos ldel océano las expresiones “mi amor”

y “mi vida”, lo son sin duda mas en América.

El empleo devocablos y expresiones diferentes los de otras areas del espafiol como
el de Espafa es patente también en la publicida@eategia. Asi en espot#4 se usa la
palabra “jugo” (en vez de “zumao”). En ghot#6 escuchamos el término coloquial “chévere”
(“estupendo”) y vocablos como: “tenis”, “héroe” viltano” (que en el contexto del espafiol
de Espafia daria “deportivas”, “bueno” y “malo”). lrspot#7 se usa la palabra “ejercicio”
(por “deporte”). En ebpot#8 y el #9, de pollos Tyson y de Chef Boyardeegs®icha la
férmula “cien por ciento natural” (“cien por cieataral”). Las diferencias linguisticas con el
espafiol de Espafia son evidentes también epai#l1l, de restaurantes Sonic, donde se
emplea el verbo “manéjalo” (en lugar de “conduc€&i).elspot#16 de Lactaid puede llamar
también la atencion a los hablantes del espaf@sgafna el uso de la palabra “platillos”( en
lugar de “platos”), o “con proteina” (en lugar deofi proteinas”). En el #17, de Bushs, se
utiliza la palabra “olla” (en lugar de “cazuelay)una expresién utilizada de modo irénico y
paraddgico: “gringos pero muy buenos” -donde adwed que el significado hostil de la
palabra “gringo”, del espafiol de América, se ha lwoado con el elogio del producto
referido para lograr una memoria agradable hacg@raducto-. Elspot#19 de Ultra Dawn

contiene un aspecto muy singular al utilizar ele'cargentino en un anuncio que va dirigido
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a la poblacion hispana de Atlanta. Como ya se Eab®ayoria de los hispanos habitantes de
Georgia son mexicanos y por lo tanto este detalte Imuy distintivo el contenido dgbot

La voz carrasposa que le han dado a una espoifijagde con un acento no muy comun en el
area de Atlanta es un elemento de sorpresa y [gangeacaparar la atencion del receptor. En
los spots#20, #21 y #22 de Dove Therapy Conditioner, Acétazola y Hamburger Helper,
aparecen vocablos y expresiones como: “estudiogbpni (en lugar de “algunos/ciertos
estudios prueban”), “ustedes” (por “vosotros”)prfeer muy rico” (por “comer muy bien”),
“diligencias” (en lugar de “papeles” o “papeleosyn sartén” (por “una’ sarten”), “dorar la
carne” (por “freir/asar bien la carne”), “carne idal (por “carne picada”). Las diferencias
linglisticas con el espafiol de Espafia se observamuehos otrospotscomo en el #25 de
AT & T donde el texto del jingle dice “acelera tuda” (por “vive con intensidad”) y
“pretexto” (en lugar de “excusa”). En ghot#26 se utilizan las palabras “carbohidratos” (en
lugar de “hidratos de carbono”) o “azucares” (pazUcar”) y “acido bacterial” (en lugar de
“bacteriano”). En elspot #27, de sopa Progreso, se advierte la difereneiaush entre
vocablos como “novela” y “telenovela”. En spot#32 de MedEnvios se emplea la frase
“Tengo opciones” (en lugar de “tengo posibilidade&h elspot#47 de Pizza Hut se destaca
la desaparicion de la letra fi en el sitio electrdomjue aparece en pantalla y el uso idiomético
de la expresion “en el foot” (por “en el fatbolGn el #48, de Lowe’s, escuchamos la frase
“refrigerador viejo” (en lugar de “frigorifico”). E el spot#52, del papel higiénico Angel Soft,
oimos la frase “Oye amor”, una expresion muy tipiea centroamericanos y la palabra
“acolchonadito” (en lugar de “mullido”). Otras mwshdiferencias linglisticas con el espafiol
de Espafia las apreciamos en $pots#67, #69, #72, #73, #74 y #75, donde aparecen

términos como: “tocino”, “manéjalo”, “le atienden espafiol”, “tocino ahumado”, “canicas”,

394



”ou (L INT] ” o u

“auto”, “manejar”, “consulta On your Side”, “que 3@ te bote la canica”, “frijoles tintos”,
“son las 7:6”, que chocarén al hablante del espaédspana. Los adjetivos “esponjaditas” y
“calientitas” se escuchan ensgot#89 de rocitas de maiz Orville Redenbacher’s canme
manera de mantener ciertos rasgos del habla mexi€anel anuncio de la cerveza Miller
Lite Beer se emplean algunas expresiones ligeranthstintas a las empleadas en el mismo
contexto (futbolistico) en el espafiol de Espafia&ad&l| caso de: “estuviste fuera de lugar” (en
lugar de “fuera de juego”), y “tU metiste mano” (egar de “hiciste mano”), “mereces una
tarjeta amarilla” (en lugar de “mereces [tarjetajaailla”), “y a ti que te manden a la banca
chulito” (en lugar de “al banquillo”), “¢y de agudés vamos a tiempos extras? ( en lugar de

“tiempo extra”), “O a penales” (en lugar de “azamiento de penaltis”).

El sistema métrico anglosajon o estadounidensss una realidad en toda medicion
de distancias, superficie, longitud, velocidad,umaén, peso o temperatura de la publicidad
hispana de los EE.UU. Asi ocurre spotscomo el #4 de Sunny D, donde se advierte el
empleo de “Oz” (onza liquida estadounidense) coredida de volumen en lugar de “ml”
como serfa habitual por ejemplo en el espafiol gaf#s en el # 50 de Special Kellog’s, con
la utilizacion de pulgadao en el anuncio #22, de Hamburger Helper, domdetiiza la
libra®, etc. Lamoneda expresada en délares, es también por supuesitiaraavariante en la

publicidad local estadounidense.

*La onza liquida estadounidense es igual a 29,5735295625 ml.
> Una pulgada equivale a.2.54 cm.

6 Una libra equivale a 0,45359237 kilogramos.
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Figura 46. Imagen de rétulos en pantalla con medédadounidenses y moneda en

diversosspots
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4.4.2.2. Lengua hispana y referencia cultural

El uso del espafol viene emparejado con los valmsesiados a esta cultura, y sobre
todo a la de este lugar del atlantico. Esto yaalbidmos puesto también de relieve a la hora
de hablar de la comunicacion no verbal, y tienedsida su equivalente en la formulacion

verbal de la publicidad.

En elspot#40 de AT&T Movil, donde se utiliza una explosiapresentacion de los
valores culturales de México, la fascinacion pa dstrellas de cine y del espectaculo en
general viene potenciada por el ruido exterior, \@sres de los espectadores, el silencio

narrativo y una Unica expresion sobreimpresa etaffan“fatbol al mas alto nivel”.

La referencia cultural aparece también sin dudalapot#55 de la cerveza Corona
Extra, donde se usan en su texto publicitario &akpas “ritmo latino” y “refresca quiénes

somos”. La caracteristica refrescante del prodgetccombina aqui con la capacidad de
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recuerdo, facilitando un juego de palabras nadaeafedle, que permite entender que el
receptor debe ademas de saciar la sed con la eemeegerder de vista que debe recordar en
todo momento su origen y condicion. Este aspectmesegentra de nuevo ensalzando las sefias
de identidad en edpot#57 de la marca de coches Toyota. Con la exprésamos muchos
Toyota. Somos muchos mexicanos, salvadorefios, dmnos, hondurefios, boricuas,
latinos” se produce la sensacion especial para mean@| producto referido mas facilmente.
Este texto contribuye a mantener la atencion depter en espoty provoca una solidaridad
por el producto al ver que otros grupos hispantagpresentados ensgot EI cambio de
referente cultural y cinematogréfico se nota erspat #18 de Kraft. Muy habilmente el
publicitario ha utilizado los dibujos animados paaptar la atencién del receptor y ha
escogido el valor cultural de las hormigas a q@emeconoce como insectos trabajadores e
inteligentes. Los detalles visuales utilizados ete spot son elementos efectivos para
persuadir a los receptores. Ademas, se obsenspet® de usar términos en inglés junto al
espafiol ya que la pronunciacion de la marca Sihgliéraft es correctamente pronunciada en

el medio del texto en espafiol.

La lista de referentes culturales puede ser intetole. En espot#59 de Lowe’s se
presenta el tema de la rivalidad deportiva paeata atencion de los receptores aficionados
al deporte y en particular al futbol. La pasion fow deportes se vio enardecida en el verano
del 2010 y la publicidad utiliz6 la importancia debmento para producapotsalegoricos a
los deportes. Los productos de consumo (bebidasides, objetos, etc.) permiten también
identificar al grupo y establecer diferencias aalkess. EI comportamiento caracteristico, la
parsimonia tienen también su sitio en la publicitittha. En elspot#75 se escucha: “Qué

pasa con la hora Gonzalez?”, “¢ Qué importa si ttegatarde?”, “Ser latino es mas relajado y
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no nos gusta verte estresado”, “hermano”, “refregognes somos”. Los personajes de
referencia son también un buen vehiculo culturaleEspot#87 el tema del mal aliento es
atacado con un producto que usa como referenteraluétl cantante EI Puma. Esta estrategia
ha demostrado tener una gran aceptacion en lasaf@aspublicitarias por la reaccion que
recibe en los receptores. El producto es mas féaolenmemorizado cuando se asocia con una

figura famosa de la farandula.

El grupo familiar y en particular la familia numseoson, como ya se ha visto, un
entorno humano habitual de la publicidad hispaneelEpot#65 de las pastillas contra el mal
aliento Orbit, donde una familia grande recibe isita del novio de la hija mayor con la
contrariedad de que él habla inglés y de manereeahbs tras la pregunta; “¢Boca sucia?”
surge el efecto extraordinario de una pastilla, lgubace de inmediato responder al padre:
“Tu hablas el lenguaje del amor, jBienvenido aalaifia!”. También vemos la importancia
de la familia y el peso de las tradiciones egpeit#69 de la compafia de seguros State Farm,
donde se concluye: “Asi que hable con sus vecioos,la familia y luego llame a State
Farm”. En el siguientspot#70 de Clorox se destacan estos aspectos coralsrgs “Lo

primero son los hijos”, “Mama me ensefio a dejatlawn todo lo que haga”.

El spot#86 de Frosted Flakes Kellog's destaca el aspaetta importancia de la
familia al abrirse un libro por la primera pagimala que se lee la dedicatoria: “A mi madre”
o al mostrar a varios deportistas en el podio ddadogracias a su madre por el triunfo
obtenido, escenas todas que encierran el grarfisggio de la importancia de la madre y la

familia en la cultura hispana.
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El cuidado de la infancia aparece reflejado espet#77, de Ragu, donde se repite la
frase “alimentemos bien a nuestros niflos”. El textntinla con otros mensajes
significativos: “Los nifios saben lo que sabe biainsabes lo que es bueno para ellos. Dales

mas de lo bueno con Ragu. Es 100% natural conhor sae a los nifios les encanta”.

Algunos temas tan actuales como la crisis econésooareflejados en la publicidad
con una lectura muy familiar. El comportamientdaiehispanos muestra la solidaridad hacia
los mayores, y surgen aqui diferentes agenciasvglaa por estos intereses y ayudan a
mejorar la situacion econémica de muchas persomasan sido afectadas por los cambios
ocurridos en la economia de los Estados Unido®s@potspresentan abogados anunciando
sus servicios de asesoramiento para estabilizulacion econdmica de muchas personas. La
meta fundamental de muchos hispanos que vivenseBdtados Unidos es reunir dinero para
enviarselo a sus familiares que han quedado eraisunatal. La publicidad se vale de esta
fuerza emocional tan caracteristica del hispana paunciar muchos de los productos. Los
spotsque presentan este tema logran cautivar la atenci@ memoria del receptor para

estimular su decision de compra.

El aspecto destacado erspbt#13 de Maseca Harina de Maiz es la representdeion
comportamiento econdmico y de la solidaridad familEl texto utilizado en esgpotapela a
los intereses y emociones de los hispanos conatesaeganar dinero para enviar a la familia
distante, pagar las deudas y ser un futuro ganadompartir con la familia es una
caracteristica hispana conocida por el publicitareador de estspoty ha sabido sacarle
fruto con el siguiente texto: “Gracias a Masecarieiaré dinero a mi familia por todo un afio.

Yo me gané el pago de mi luz, agua y teléfono paaio”.
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Los aspectos del comportamiento econdmico, delidasidad familiar y del peso de
las tradiciones son encontrados endpsts#29 de Xoom y #30 de Tylenol Warming Liquid.
La persuasion de est@potstiene su enfoque central en las escenas famildoesle se
identifica el alto concepto familiar de amar a lo®s sin olvidar a la familia dejada atras.
Ademas, se demuestra el inmenso interés por cualaalud de la familia usando la imagen
calurosa de un hogar lleno de fotografias famsiarein texto que entrelaza el calor familiar
con el calor que ofrece el producto referido. 9pegto singular que contiene espotes el
de poner en azul un aviso en la pantalla sobreeglicamento lo cual refleja una distinta

reglamentacién publicitaria respecto por ejemp publicidad espafiola.

En elspot#31 de la tienda Macy’s se destaca un comportamgatial cuyo portavoz
es un chico vestido con traje. La seriedad y digiinde la tienda Macy’s es reflejada a través
de la personalidad del actor cuyo fisico es europesegante. La estrategia publicitaria
cumple su objetivo al destacarse su nombre y stribocion por medio del guapo y joven

Carlos Ponce, actor de telenovelas y animadorrdgrpmaBuenos Dias Ameérica

El aspecto econdmico y social aparece espel #45 de State Farm Insurance. La
persuasion de esspotse centra en asociar la historia particular dendividuo hispano que
demuestra que su progreso Y triunfo se deben aldharacion de su agente de seguros. La
estrategia de presentar historias de individuos tquefan en sus negocios 0 proyectos
brindan inspiraciébn a otros para imitar su inisiatly sus esfuerzos. El aspecto social y
econdmico de estspot busca motivar a los receptores para elegir elieranunciado.
También se observa un gran interés por informaeaptor sobre su seguro actual y por su

jubilacion aunque todavia falte tiempo para eshdec
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En elspot#79 de Capital Tax & Bookeeping, Inc. Se refldjaesultado de la crisis
econOmica y el comportamiento social y economia®.o8ecen estrategias para salir de
deudas de una forma sencilla y real al represemtaaso de la realidad actual. Se observa el

uso de la palabra “colecciones” en lugar de “cdbros

El spot #90 de la abogada Roni Deutch y sgot #92 muestran el aspecto del
comportamiento econdmico con un texto que se aplitarealidad econdmica de muchas
personas en la actualidad. Enspbt#91 de Inglés sin barrera se destaca la impogali

inglés.

El spotes un escaparate activo del referente culturajysowven en él un gran aliado
para la transmision de las ideas y para ejercemayar labor de concienciacion del receptor.
Cualquier elemento que distingue a un grupo o dadiey los da a conocer por una
caracteristica particular sirve para estimular &maoria. La asociacion entre el producto y el
referente puede ser cultural o social. El referenttiral se alimenta de informacion historica

y social, y se expresa también y sobre todo adrdeda lengua.

4.5. Comportamiento afectivo

Los consumidores del grupo demogréfico hispan@fiegidentificarse con una marca
determinada si se han manejado apropiadamentestestegias orientadas a enviar un
mensaje Unico en el que sobresalga la calidad aea dharca, producto o servicio y exista
algun vinculo de conexion afectivo-sentimentalaRaanejar las estrategias publicitarias hay
qgue conocer los aspectos que caracterizan el d@sfano en los Estados Unidos. Entre los

aspectos mas importantes e influyentes se debedeoas sus necesidades afectivas y
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sentimentales que giran en torno a la unidon familiaspeto hacia los mayores, sobre

proteccion hacia los hijos, valoracion de la andistgmociones provenientes de sus raices.

Existe una relacion importante entre las decisignemociones del individuo hispano,
al punto que en ocasiones, éstas sobresalen poneedel razonamiento o intelecto. Como
resultado se observa un comportamiento general @msumidor hispano que se deja llevar
por la emocion para llegar a la accion. Las emprgsa estudian el mercado hispano saben
que este rasgo afectivo es fundamental para tacéitestablecimiento de vinculos con este
sector que por su naturaleza es mas emocionalsypgenLa relacion de confianza y lealtad
perdurables entre el consumidor hispano y las esapredepende de identificar las
necesidades y deseos de este grupo demogréficefadiun patron emocional que cumpla

con los requisitos de una respuesta comercial yugpaopiada.

En la lista despotsseleccionados para esta tesis se destaca la {@a@sande este
rasgo efectivo-sentimental en ejemplos como lagisiges: Nescafé Clasispot#15 apela al
valor de las raices al decir: “después de muchmopiiete acostumbraste a contestar con un
“hello” y no con un “bueno”, a que tus hijos tepesdan en inglés y no en espafiol, a saludar
de mano y no de beso, pero lo que no ha cambiadio vida aca es el sabor y aroma de tu
café. Y es que para ti Nescafé Clasico sigue sigradi® de esas experiencias que te gusta

vivir y compartir”.

Los modelos de conducta familiar se destacan €situientes ejemplos encontrados
en la lista despotsde este analisis: Bpot#43 que anuncia el caldo de pollo Knorr muestra la

relacion amorosa entre abuelas, madres e hijams@iguientes palabras:
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Abuela: Mi vida, no lo muevas tanto porque si robate y se pega.
Madre: Mi amor, con que te quede rico esta bien.
Hija: Si mama

El siguiente ejemplo ensalza el trato amorosoeeunira pareja para darle un marco

motivador a la presentacion del producto.spbt#62 de Domino’s Pizza usa el siguiente

texto:

Mujer: ¢ Hiciste algo de comer?

Hombre: Mejor, ordené para ti la mas deliciosa \letdita sensacion que tus papilas
gustativas puedan imaginar.

Mujer: Por eso es que te adoro.

Hombre: Asi es, la deliciosa pizza de Domino’s estpecialmente preparada para

satisfacer nuestros antojos repentinos de una makentita.

Otro ejemplo de la conducta familiar que busdeniificar al consumidor con el

producto referido estd ensgot#70 para Clorox. El texto dice lo siguiente:

Voz: Cuando seas mama veras que lo primero sorhijos, me decia mi madre
cuando era chiquita, y cuanta razon tenia porqued®an todo a la boca. Tu
hacias lo mismito que ellos, me recuerda. Por akora los protejo como tu

lo hacias te respondo yo. Maméa me ensefio a deglahen todo lo que haga

Voz: Aprendiste a tener los mas altos estandam@sego confias en Clorox Regular
Bleach, el limpiador por excelencia.
La crisis econdmica también ha sido un tema deréstpara algunas empresas que
anuncian su servicio financiero o legal y sabenapedando a la situacion real de la sociedad
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y al comportamiento afectivo-sentimental del grugemografico hispano recibiran una
reaccion positiva hacia su campafa publicitariateila de las deudas ha causado tantos
estragos entre la poblacion debido a la crisis @mica actual que en el siguiersigot#79 de
Capital Tax & Bookeeping el texto busca la reacdéifactiva-sentimental del consumidor con

las siguientes palabras:

Mujer: Teniamos tantas deudas que discutiamosacdsirio.
Hombre: Solo de pensar como ibamos a pagar, hastaesquitaba el suefio.
Locutor: Tarjetas de créditos, colecciones, deudisestros especialistas de crédito le

ayudaran a solucionar sus problemas de deudas. drdnhun presupuesto
mensual de ingresos, gastos y usted tendra vapa®owes para salir de sus

preocupaciones econémicas.

El siguiente texto detpot#83 de H & R muestra el impacto causado por Isiscri

econOmica y la sugerencia que ofrece la empresagtigiar la situacion.

Voz: A veces tomamos el primer trabajo que se nesepta aunque no siempre sea
el mejor. Por suerte encontré gente que crey0 epatancial, asi fue que me
inscribi en el curso de preparacién de taxes de HBIBck. Hoy tengo el

orgullo de ser una profesional de taxes.
4.6. Efectividad de la publicidad hispana
En este contexto bilinglie y multicultural en el daegyublicidad hispana pugna con
todos sus recursos para conseguir sus objetivbg, ltacerse la siguiente pregunta: ¢Es la

publicidad en espafiol tan efectiva como para inftisg el consumismo y la identidad en el

grupo demografico hispano de los Estados Unidos?
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La sociedad de los Estados Unidos ha estado exgetando desde hace varias
décadas una transformacion muy notable debido #icoulturalismo, por lo tanto con los
cambios en la apariencia de la poblacién totalpadét y de lo que significa hoy en dia ser
estadounidense, se ha manifestado también una deéw&ion de lo que es el consumidor
actual. Debido a la diversidad de culturas que ammapesta sociedad norteamericana, se ha
visto una necesidad de estudiar los mercados staestpara alcanzar aquellos consumidores
cuyos gustos, costumbres e idioma son diferentds dae comiunmente se conoce como el
mercado general. Es evidente que la publicidadabst enfrenta a una planificacion mas
consciente de la gama de culturas y el crecimietgb poder adquisitivo del grupo

demogréfico hispano en los Estados Unidos.

La publicidad para el grupo demografico hispanonmarcha a la velocidad que
caracteriza el crecimiento del mercado hispanaosoposicion de hogares grandes, su edad
promedio considerada como la mas joven del paigretido interés por los articulos de
moda, su notable nivel econémico y su consumisragadb. A pesar de este crecimiento
social y econdémico tan notable, una gran parteadectrporaciones de Estados Unidos ha
demostrado poco interés en tomar ventaja de Iafoanacion demografica de las Ultimas
décadas. Segun la Asociacion de Agencias HispadieaBublicidad durante el periodo de
2008 al 2009, mas de la mitad de los quinientodigtasios mas poderosos de la nacién
gastaron menos de 1% de sus presupuestos en anueionprenta, radio y television
dirigidos al publico latino. En general, el tota s quinientos publicitarios mas poderosos

gast6 solamente 5.4 % de sus presupuestos en tiissnae comunicacién hispanos.
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Esta aparente apatia para capturar el consumissmano se aprecia en las
instituciones bancarias, financieras y legalesrygbm lado las grandes compaiiias dedicadas
al mercadeo, ofrecen poco apoyo a sus oficinasubdécglad multicultural y por lo tanto,
éstas no cuentan con suficientes fondos finangigroabajan aisladas del personal principal
de mercadeo y publicidad. Este comportamiento dstraigue aungue reconocen el potencial
que brinda el grupo demografico hispano no se deren capaces de servir sus necesidades

apropiadamente o necesitan crear productos nuevos.

Lo que seria muy beneficioso para obtener mejaresltados en los negocios, es
seguir apelando a las raices de la identidad hespaientras se perfila una identidad cultural
que satisfaga a otra gran parte de la poblacidnpuesta por la segunda y tercera generacion
de descendientes hispanos que tienden a adapt#ésecastumbres de Estados Unidos sin
desprenderse de sus tradiciones y valores. Pollasspublicitarios y todos los negociantes
que tratan de beneficiarse con el consumismo geld&acion hispana deben buscar la manera
de transferir los conceptos y estrategias pubtiagaa los hispanos que estan asimilando la
cultura estadounidense pero que en resumidas sueatbbgran hacerlo completamente. En
cambio, su trayecto es hacia la aculturacion darahtproceso de integrar los valores

culturales nativos y emigrantes con los dominaciésirales.

La transmisién de valores es una funcién impoetalet los medios de comunicacion
de masas. Se le llama la funcién de socializaci@émye se refiere a la manera que un
individuo llega a adoptar el comportamiento y Iadoves de un grupo. Los medios de
comunicacion de masas retratan a nuestra socigdaldmirar, escuchar y leer a través de

ellos, conocemos coOmo actla la gente y qué vasmredmportantes.
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Uno de los ejemplos mas comunes y familiares wpe ofrecen los medios de
comunicacion es la maternidad. Las madres ilustratiala television o en las revistas son
generalmente limpias, amorosas, bonitas y entasialio puede faltarles la compafiia de un
nifio sonriente y saludable como complemento idealkestas hermosas representaciones.
Ademas, las madres representadas en los mediosnagénicacion mantienen una relacion

muy positiva, afectuosa y tierna con sus hijos.

Los medios de comunicacion ilustran la maternigdd crianza de los nifios como
actividades que tienen un valor positivo para laiestad y a los individuos que estan
expuestos a estas representaciones les resultéaaiasrecer aceptando este valor. De esta
manera, los valores sociales son transmitidos dergeion en generacion perpetuandolos con

raices profundas e inconfundibles.

Existen innumerables ejemplos de valoresogpnportamientos que son en parte
socializados por los medios de comunicacion. Cadasegalores se ayuda a estabilizar la
sociedad ya que los conceptos y las experienciasimes pasan a todos sus miembros,
creando a su vez unos lazos comunes entre si.tfRofado, los valores y la informacion
cultural son seleccionados por grandes organizasiguie pueden motivar a un cambio de

actitud social.

Por ejemplo, la industria de articulos para logéseen los Estados Unidos, es una
industria multimillonaria que se anuncia fuertereegmnt los medios de comunicacién y por lo
tanto, no sorprende que la maternidad sea demast@u tantos rasgos atractivos. De otra
manera mostrando madres exhaustas, desarreglgdasgdas y desalentadas no mantendria

ese cuadro beneficioso.

408



CONCLUSION
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Esta tesis doctoral ha pretendido analizar losofast que rodean la publicidad en
espafol y su influencia en los consumidores hispaBbanalisis del discurso de casjaot
nos ha demostrado el uso de una redaccion nomethindante y desestructurada. El uso
variado de sustantivos, en vez de una excesivédedntle vocablos insignificantes, facilitd
una concentracibn mas expresiva en el mensaje. &dudscenas disefiadas por los
publicitarios establecieron una realidad cuyo psiipdfue destacar un valor determinado y
presentar una restriccion conceptual al elegir alo £oncepto para la elaboracion del

mensaje.

El recurso de la redundancia fue utilizado enré&acon del discurso publicitario de
casi todos lospotsanalizados que, por ser muy breves, necesitabda tEpeticion para
lograr su eficacia. También se distinguio la fakaoraciones subordinadas para lograr que el
texto publicitario mantuviera una concentracionresjva; en cambio se observé el uso de
frases breves y yuxtapuestas y se hizo uso de taglastructuras argumentativas, como la

deduccion, induccion y razonamientos causales.

Las agencias publicitarias que crearondpstsen espafiol utilizaron el efecto de
transmitir toda la informacion en base al contenigero también en base a la forma, de
acuerdo al soporte en el cual seria emitido el ajenkl otro factor que no desestimaron es la
sintesis que radica en la busqueda de comunicapraelepto determinado con palabras

especificas y simples.

La creatividad y originalidad de los publicitariasbase de crear lagpotspara el
grupo demografico hispano presentaron temas dermioauwidn social ademas de comercial.

Los tiempos modernos y los adelantos de la tecfoldigron la pauta para desarrollar una
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relaciobn amistosa con la vida contemporanea y laelzcpublicidad con la rutina diaria. Con
una destacada habilidad se entrelazaron muchassdmhceptos socialmente presentes tanto
en su forma como en su contenido. Mediante el goasiwensalzado por el discurso
publicitario, los spots han transmitido los conceptos de cultura y saaalon ya que

mediante el consumo, se participa en un procesaeueestra el sistema cultural actual.

El analisis del discurso de lspotsestudiados en esta tesis demuestra que en todos se
identifican diversos tipos de persuasion. En alguse habla con la finalidad de hacer
participes a los demas una idea, en otros se sugierforma de pensar e incluso de actuar de
una manera predeterminada. El valor evidente quresenta la persuasion para un anunciante
es el eje que mueve las campafas publicitariaz@ enensajes persuasivos cuyo fin es

convencer al consumidor en su decision de compra.

Los publicistas creadores de kppotsestudiados para esta tesis han sacado provecho
de las cualidades visuales que proporciona estéondedcomunicacion. Sin tener que acudir
a la fuerza de los textos como su Unica estrapegisuasiva, la television aporta los estimulos
visuales y auditivos tan necesarios para hacearlegmensaje con una fuerza deslumbrante.
Los publicistas han comprobado en la practica, spiguede ejercer influencia sobre las
personas, para conducirlas a comprar un determimadducto basandose en que la
persuasion prefiere el lenguaje hablado porque pemtece que fuera mas humano que el

escrito.

Los publicitarios creadores de Isgotspara la poblacién hispana han puesto en efecto
las tres condiciones que favorecen las campafadicipuias: a) Poseer un buen

conocimiento de la sicologia, b) Dominar con saltatguna de las técnicas modernas de
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persuasion y c) Tener enfrente a un individuo deasss capacidad critica y alto nivel
emocional. En todos lospotsestudiados para esta tesis se ha visto una furetgcion de
llegar a los sentimientos, comunicar de maneraincanmte y llegar mas alla de la razén. Los
temas de fondo buscan encontrar afinidad con lospteres hispanos en cuanto a sus
preferencias por los deportes, la comida, la tegialavanzada, la pasion por la farandula, el

orgullo patrio y las relaciones familiares y soesal

En el andlisis dspotspara esta tesis también se observo un elevadaatentvo que
en vez de ser persuasivo se convirtid en manipolakn ciertospotsdonde se presenta el
mensaje publicitario usando escenas familiaresose un fuerte grado de manipulacién del
publicista que se aprovecha de la sensibilidadiprde la cultura hispana hacia la madre, la
familia y el cuidado de los hijos. Un mensaje denimalacion muy notable en estsgotses
el representado por una madre que se despide kigpsantes de dormir y al pasar los afios
vuelve la misma escena pero con ambos envejecidegitiendo el mensaje central sobre el
producto de lavar ropa. La imagen falsa de la dedlies utilizada para producir una

conciencia incapaz de captar o rechazar voluntan&ras condiciones reales de la vida.

Otro ejemplo de losspots analizados para esta tesis que presenta un al@ ni
manipulativo es el creado para Capital Tax & Bopkeg El valor connotativo de la imagen
de los protagonistas radica en el arquetipo delitao clase media, bien establecida, seria y
responsable, lo cual los identifica alin mas coermes atraviesen por una situacion similar a
la descrita. El hecho de que la protagonista coreienrelatar con un rostro feliz hasta qué

punto de desesperacion habian llegado ella y sosesgntes de que llegara a sus vidas la
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compafia Capital Tax & Bookeeping, Inc, busca aislal receptor de que esta compaiiia

sera la salvacion para todos sus problemas ecoa$mic

Estosspotsensefian las representaciones que hacen las campdafiitarias para
destacar las identidades del mercado consumiddraveés de este medio los publicistas
transmiten su mensaje usando aspectos con lossdoaleeceptores se identifican y que al
mismo tiempo marcan su identidad de sexo, clasgomaidad, raza, ocupacion, creencia y
valores. Todas las estrategias persuasivas y matyas de la publicidad se pueden apreciar
en cadaspotseleccionado y la intencion principal de iden#éfge con los receptores hispanos

es evidente y constante.

Los elementos del lenguaje publicitario encontraglndosspotsescogidos para esta
tesis, demuestran la gran flexibilidad que tiendeelguaje para poder ser usado en una
variedad interminable de expresiones y poder adapta las condiciones del lugar y del
producto que se quiere anunciar. Existe un nimamnsiderable de juegos de palabras y frases
hechas, construcciones nominales, oraciones deitinfindependientes entre si, empleo
abundante de adjetivos, escaso uso de adverbiosdafcia de oraciones imperativas,
exclamativas, interrogativas, enunciativas, dub#at con funcién apelativa y domina una
economia informativa. Encontramos muy pocos ejesnpl@ tratamiento segun culturas y

lenguas ya que se distingue una predileccién goesentar al grupo demografico mexicano.

Con el propésito de atraer a aquellos receptones echazan los anuncios
publicitarios, se distingue en este andlisisgetsun lenguaje publicitario que busca atraer la
atencion del receptor hispano y para eso se destiferentes formas de lograrlo. La

originalidad, la intuicién y la improvisacion soasl mas usadas en la confeccion de estos
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mensajes y también se identifica el vocabularigpiorde una generacién, de una época actual
que cambia peridédicamente de acuerdo a difereatésrés sociales, econémicos y politicos

que estan rigiendo la sociedad de los Estados 8Snido

El anadlisis de estospotsha reflejado una abundancia de ejemplos teméatjoesse
basan en la asonancia o la repeticion de las vwgdealiteracion que usa la repeticion de las
consonantes. Ambas, la asonancia y la aliterasidn,las armas favoritas de las campanas
publicitarias ya que son divertidas de oir y repgtipor otro lado, para crear un significado
con tema se nota un gran empleo de metaforasldigfeaje metaférico por ser tan poderoso

lleva una carga mas persuasiva.

Entre otras consideraciones, este analisis harnde@do que existen muchas
oraciones simples en el lenguaje publicitario zdifio en lospotsestudiados, que expresan
un pensamiento o un punto particular para sefalarfachada y un fondo, en el cual se
ensalzan las causas y efectos de las cosas. Bratasnes complejas de algunos de los textos
mas extensos, se destacan mdltiples aspectos, leodependencia y la independencia, la
opulencia y la escasez, etc. Endpstsque generalmente anuncian las empresas de sgguros
de servicios de cable se observa el uso de este®es, para expresar principios basicos y

relaciones con las clausulas independientes.

El resultado después de analizar las oracionégog te palabras en los mensajes
persuasivos también determiné que la sintaxis zagdi podia alertar o desviar al
telespectador dependiendo del orden de las palaBrasnuestra lista encontramos que
algunos mensajes persuasivos llevan palabras enadesoo de sorpresa en el principio de la

oracion para reducir el impacto que sigue.
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En el andlisis del discurso de lasunciospublicitarios estudiados en esta tesis se han
analizado las diferentes figuras retoricas utilé@agor los creadores de dichos mensajes. La
abundancia de tropos y otras figuras como la metala sinécdoque o la metonimia es
evidente. En nuestro analisis existen figurasegeticion o reiteracion que usan el efecto
repetitivo y la redundancia como armas segurashjtdedes. Esto es muy usado al celebrar
acontecimientos o fechas sefialadas. Las figuraargdificacion que hemos encontrado se
relacionan con las figuras de repeticion ya quecejeel poder de aumentar y distinguir las
cualidades y el conocimiento de una marca, y raca&lcefecto de un producto o insistir en el

valor de un simbolo.

El uso de la interpelacion como método mas eficazprbcurar que el receptor
participe directamente y sienta que es el centiondmsaje del anuncio se ha destacado
ampliamente a través de la lista sjtsanalizados. Hemos observado muchos ejemplos de
dialogismos que establecen la conexion tan desmadal receptor. Para este objetivo se nota
el empleo de oraciones imperativas y del uso dedanda persona en la mayoria despuss

estudiados.

El lenguaje publicitario utilizado en nuestro asialde distingue por dar direccion a
los pensamientos hacia temas sociales donde sa atlueceptor en el aseo personal, en las
medidas de seguridad, en continuar su educaciéasistencia financiera y otros tépicos de
interés. También se nota una tendencia en geneeaas ideas en la blusqueda de alimentos
faciles de preparar, en sustituir alimentos qugudiEan la salud y en usar los medios de
comunicacion de la tecnologia moderna. En la maydei losspotsse veneran tradiciones

como las reuniones familiares alrededor de la mesaisita del novio a la familia de su
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novia, la gratitud hacia la madre y la preocupagonel bienestar familiar. La habilidad de
usar simbolos, sean palabras, dibujos o arte sgaago el centro de la persuasion y los
receptores deben llegar al fondo de los signifisgolersuasivos a través del analisis de los

simbolos verbales y no verbales que son usadda persuasion.

Tras el analisis de lospotsseleccionados para esta tesis, se ha observadbague
diferencias entre las dos grandes cadenas desiée\hispanas Univision y Telemundo, con
respecto a la creacion de sus campafnas publisitdiigyidas a los hispanohablantes. La
diferencia que mas ha resaltado es que Univisiea lasspotscon la idea de que el mercado
hispano es homogéneo, cuando en realidad, losesivid aculturacion, las preferencias del
habla y el pais de origen identifican a los grupgesiogréaficos haciéndolos Unicos y no

iguales a los otros grupos.

El estudio sobre los anuncios publicitarios dirigichl grupo demografico hispano de
Atlanta ha demostrado el cuadro motivacional y ymsio que emplea el comunicador
publicitario para promocionar servicios y bienescdasumo. También ha servido para dar
una pauta de lo que el futuro de la publicidaddnsgpllevara a cabo debido al aumento de la
poblacion hispanohablante y al poder adquisitiveedinte el andlisis de los anuncios
dirigidos al grupo demogréfico hispano, pudimoseobar que el publicitario ha recurrido a
los sentimientos y emociones del receptor com@fetto, la relacion dependiente con la
madre, la familia, la musica, la admiracion potdenologia avanzada, las personas célebres,
la nostalgia por la patria y el orgullo hispanoraPdarle fortaleza a estos recursos de la

persuasion la publicidad ha recurrido en espmgsal valor de la identidad hispana.
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Figura 47. La siguiente grafica ilustra el conteni losspotsseleccionados para esta tesis
gue han sido presentados en Telemundo. La infodmadentifica la representacion de lo

hispano.
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Como se observa en la figura 47, dedpsetsseleccionados de Telemundo, el mayor
contenido, el 23%, corresponde a los placeres d&léa Esta estrategia publicitaria produce
motivacion y persuasion en el receptor porque ggdsentan escenas placenteras de la vida
que ayudan a construir una realidad positiva yregéinte donde el producto referido queda

plasmado en la mente del receptor.

Como ejemplos de estos placeres de la vida, leezarCorona emplea en sgj3ots
actores jovenes y alegres que se desenvuelven embiente divertido y llamativo por su

musica, baile o deporte. La marca de coches Tqgyetenta un ambiente latino donde todo el

418



que conduce se ve feliz y orgulloso de ser hispaiendy’s, Sonic, MacDonald’s y
Domino’s atraen a los receptores presentando geamteilla, parejas enamoradas y escenas
donde hay una gran armonia y satisfaccion pergmra¢l producto referido. Los productos
de Oscar Mayer, Orville Redenbacher’s, Totino’sgnbnino emplean actores infantiles que
atraen al receptor por su gracia, belleza e ir@etlia. Las escenas ilustran momentos felices y

tiernos que haran recordar el placer de consunpiroglucto.

El segundo mayor contenido, que representa un $8%gfiere a las emociones. Los
publicitarios usan habilmente las emociones, pareda su producto un marco afectivo-
emocional cuyo objetivo es convencer al receptdadmlidad del producto, estimulando sus
fiboras sentimentales. Las empresas que reconocepotehcial tan amplio del grupo
demogréfico hispano, ponen un gran interés endaiém tan importante entre las decisiones
y emociones de éste por ser de naturaleza mas @mabgi sensible. Por lo general, sus
emociones suelen estar relacionadas con sus reicpse permite establecer vinculos con los

productos que consume.

Los publicitarios conocedores de la gran importam® producir emociones en el
receptor han creado escenas conmovedoras come M&stern Union, Glade, Oreo, Knorr,
Sonic, Clorox, Ragu, Consolidated Credit y otspotsdonde se representan escenas de la
vida diaria que apelan a las emociones del pubtitwstrando afectos, emociones, deseos,
temores vy frustraciones para buscar una identiioacon el receptor. Para tal propdsito, se
ofrecen ofertas o beneficios, se hacen promesas gnsefa la posibilidad de disfrutar un

placer.
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Figura 48. La siguiente grafica ilustra los condesi empleados en lgpotsseleccionados de

Univision. Estos contenidos identifican la repre¢aeidn de lo hispano.
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Como se observa en la figura 48, dedpetsseleccionados de Univision, los mayores
contenidos, con cada uno 16%, corresponden adoengls de la vida y las costumbres. Se ha
observado una semejanza entre los contenidos gsergan los momentos placenteros de la
vida y las actitudes positivas hacia el productenamdo y la representacion de las
costumbres que tienen mucho valor cultural pane@&tptor hispano. Los publicitarios han
creado sus campafas publicitarias destacando umenoterés hacia una audiencia que por
naturaleza es muy costumbrista. De acuerdo a todies demograficos que se han hecho por
varias décadas se sabe que el grupo demograficwanexes el mayor de todos los otros

grupos hispanos que viven en los Estados UnidadoRanto, acudir al recurso persuasivo de
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representar costumbres culturales enslogtses una estrategia formidable para alcanzar la
aprobacion del mayor nimero de receptores. Lasimbses familiares, los platos tipicos, el
modo de cocinar, el olor a limpio, la calidad dedqucto y los ingredientes auténticos entre

otras costumbres establecen el vinculo estreche ehteceptor y la marca anunciada.

Por otro lado, en la figura 48, los placeres deda van representados a la par con las
costumbres para mantener una armonia entre logedossos empleados y producir mas
confianza y satisfaccion por el producto. De nudas,escenas que representan los placeres
de la vida estan llenas de personajes alegresugiastas que presentan grata apariencia,
buena situacion econdmica, interés por la tecnalggior productos de buena calidad. Estos
contenidos afirman que los publicitarios se harodatenta que el receptor hispano en su afan
de buscar productos con calidad escatima meno®<Iprecios, en comparacion con el

mercado general de los Estados Unidos.
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Figura 49. La siguiente grafica demuestra los codts de referentes sociales y culturales

encontrados en lagpotsseleccionados de Telemundo.

Referentes sociales y culturales
TELEMUNDO

Como se observa en la figura 49, el mayor contenédl 42%, corresponde a las
relaciones: hombre-mujer. En esta figura se obseowao los publicitarios han puesto mas
fuerza en sus contenidos hacia atraer el publicitaadonformado por parejas. A través de
los ejemplos de lospotsseleccionados, se observa que la relacién entrdbdt@oy mujer es
representada por productos que sefalan el temahdeto en las compras, la calidad del
producto, la colaboracién, la flexibilidad y hasthtema abrumador de las deudas. Estos
personajes, en cuestion de segundos se identdaael receptor a través de sus experiencias
con el producto referido. De esta forma el puldrit aporta una sugerencia ante los

problemas y necesidades de las parejas actuales.
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El segundo mayor contenido, que representa un 28%egfiere al peso de las figuras
célebres o rostros conocidos en el anuncio pudnlioit Esta figura pone de manifiesto que un
mensaje publicitario debe tomar ventaja de la eranfluencia que ejerce el uso de éstas
paralograr su objetivo. Las estrellas de las telen@velaupan un lugar muy importante en la
vida de los receptores hispanos por ser la progriamé&avorita de toda la familia, incluyendo
los hombres que también escapan de la monotonia gera entrar en el mundo de infinitos
personajes. Lospotsdestacados en esta figura representan compaf#a®@sidenses como
la AT&T, Nationwide Insurance, Direct TV, Eclipseojras que buscan asociar sus productos

con la personalidad y carisma de ciertos actoressas por su belleza y actuacion artistica.

En la lista despotsseleccionados para esta tesis, se destaca laiaotude figuras
célebres y galanes de telenovelas, como AndrédaGamanciando Direct TV, una compafia
de cable que ofrece una programacion de canaléssesas. Haciendo gala de una minima
utilizacion de recursos, estpot se vale de la presencia en primer plano del atiar.
estrategia comunicativa recurre a la simpatiabueh humor como recurso persuasivo capaz
de llegar a los sentimientos de la comunidad hspBhactor acude a la interpelacion cuando

exhorta al receptor diciéndole: “; Qué esperas? pizdenya, jpero ya!”.

En nuestro analisis comprobamos el uso del piimap la resonancia que permite la
armonia entre el emisor, el mensaje y el receporosspotsse utilizaron elementos que
sirven para recordar los significados que ya seuearican en la mente consciente o
inconsciente de los receptores. Esto influye ecréancia que es mejor obtener un mensaje
del receptor que tratar de poner uno nuevo en Este. principio utiliza las memorias y

experiencias que ya se tienen almacenadas en ta mealen a relucir mientras duraspbt
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Figura 50. La siguiente grafica demuestra la réla@ntre los contenidos y los referentes

sociales y culturales empleados endpstsde Univision seleccionados para esta tesis.

Referentes sociales y culturales
UNIVISION

Mundo de la cancidon
6%

Peso de las
telenovelas
6%

Relacién - padre/hijo
6%

Relaciones -
hombre/mujer
6%

La figura 50 nos muestra que el mayor contenidd4%, corresponde al peso de las
figuras célebres en las decisiones tomadas poruplogdemografico hispano. La cadena
Univision es famosa por la infinidad de novelas tjaasmite diariamente y la aceptacion tan
inmensa que obtiene del publico mayormente mexicBaanuy valioso para los receptores
hispanos ver en la pequefia pantalla a una de salassconocidas y queridas promulgando
el uso de un producto o servicio. Varios de dpstsseleccionados para este andlisis estan
totalmente a cargo de grandes figuras de la fatandomo, el actor Carlos Ponce, los
cantantes Alexis y Fido, Zuly Montero, Kate del @lasy otros artistas de renombre.
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El segundo mayor contenido, que representa un ¥8%efiere a la relacion entre
madre e hijo/a. Se distinguio en este analisigah galor del papel primordial que ejerce la
madre en la familia hispana. Aunque los productasieiados sean de interés para todos los
miembros de la familia, se dirige el mensaje hasta, ya que ella es la que al fin de cuentas
toma las decisiones de compra en el hogar. A trdegésstospotsse ha verificado como el
liderazgo monetario radica en la figura de la mejerun hogar hispano. Se observa en los
spots seleccionados un interés determinado por ponelaeiigura de la madre toda la
confianza de los hijos como, ensglotde KFC que el hijo quiere decirle que desea cambia
de equipo de pelota o la madre que cuida a suwahijocuando ella no esta a su lado a través
de la proteccién alimenticia de Sunny D o la satision compartida entre una madre y su

hijo en la fiesta de cumpleafios celebrada en CEuCkeese.

Se advierte un considerable uso de los simboles sguperciben a través de sus
dimensiones funcionales, semanticas y tematicas.s®amente las palabras revelan las
intenciones del emisor, los simbolos afectan atragwopia imagen y expresan ideales
culturales, sociales, econémicos, politicos, etcldsspotsanalizados en esta tesis se ha visto

la dimension funcional del simbolo, especialmepterespecto a la palabra y a la sintaxis.

Varios de losspotsseleccionados para esta tesis, han sido tradudielogglés al
espafiol, como los patrocinados por Disney, Pratt&amble, H & R Block y otros mas,
pero también se ha observado que existe una magtidad despotsproducidos en espariol,
con mausica y voces representativas de distintateatel mundo hispanohablante. Esta
estrategia se impone debido a que los receptors®isEn mas cercanos a los protagonistas

de esospotspor las caracteristicas que comparten: étnicagles, etc..
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Esta mejoria en la calidad de la produccionspets para el grupo demografico
hispano, se estd logrando en gran parte por laog¥pl de este mercado, que viene
ocurriendo desde hace varias décadas. Aunque etraonde empresas interesadas en el
mercado hispano no va parejon el rapido crecimiento de este grupo demogréfi@o
Asociacion de Agencias Hispanas de Publicidad hen@ado los resultados de la encuesta
sobre los factores claves que determinan la pdblicihispana en los Estados Unidos y ha
demostrado que anticipan un inmenso gasto en jmdditacia el segmento mas creciente de

este pais formado por iberoamericanos.

Con respecto a la poblacion latina de Atlanta s@ce que ha aumentado a un ritmo
acelerado, hasta el punto de que el diez por cidatdos residentes de esta ciudad son
hispanos de acuerdo al informe proveniente de Hispdarket Weekly. Esta publicacion
habia informado que en el afio 2007 la cifra er®,880. Segun el editor asociado de esta
publicacion, Adam Jacobson (2008), “Atlanta es ueraado muy interesante, porque al
contrario de otras areas, es una ciudad que ne lietites geograficos. La poblacion sigue

aumentando en los suburbios, especialmente poaqgente se siente atraida por el trabajo”.

De acuerdo a las palabras del director de Hispitaicket Weekly, Arturo Villar
(2008), “La gente sigue llegando. Si hay un miendwda familia que vive en Atlanta, luego
vienen otros que le siguen. Entre los latinos Ex0$ familiares son muy importantes”.
Aungue no se puede predecir si este ritmo de crecimseguira debido a diferentes factores
como las variaciones en el sector industrial oléges que tratan de frenar la inmigracion

ilegal se espera que la poblacion hispana se mgmenun auge de crecimiento.
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En su declaracion, Jacobson hizo mencién al inenéonen la inmigracion entre
Estados, debido a las ventajas laborales y losgsrenas bajos de la vivienda. Entre esta
nueva ola latina se encuentran personas de TextassyEstados del sur que se han mudado a
Georgia, ademas de los emigrantes que vienen deohatérica. Las condiciones de los
medios de comunicacion para los hispanohablamesiéa han permitido que se sientan mas

a gusto e informados ya que ofrecen un contenid®dgquadiencias internacionales.

Los medios de comunicacion hispana en Atlantdribmyen a reafirmar la imagen
hispana al ensefar las perspectivas Unicas y efiedivas de este grupo demografico que a
su vez produce y consume esas imagenes diariantemtel papel tan importante de los
medios de comunicacion hispanos en Atlanta, se teoes la identidad del grupo
demogréfico hispano en el sur de los Estados Unydses desarrolla el papel tan activo que
este grupo desempefia al usar estas imagenes ytoacopeellas. En lo personal los hispanos
van mas alla del analisis comun y corriente queeimdos ciudadanos de otros grupos
demogréficos en la television, la radio y el ciaegye usan los medios como un exponente de

las diferencias étnicas, de sexo y clase que exéstéa actualidad en los Estados Unidos.

Uno de los mejores ejemplos de la gran influenai@ gjercen los medios de
comunicacion dirigida a los hispanos consumistagesen las campafias de publicidad que
destacan los anuncios que apelan a la familidrdakciones, la lealtad, la confianza y otros
valores que logran atraer efectivamente la atend&itos receptores hispanos. Las agencias
de publicidad se han dado cuenta desde hace d#taslas de que una campafia publicitaria
dirigida al mercado hispano debe poner énfasisneralor diferente del producto aun cuando

ya tenga un mensaje poderoso y atractivo en ofreado. Por ejemplo, el texto dirigido al
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mercado anglosajon por la Western Union para aaurnsi servicio de transferencias
electronicas, centra su foco en el beneficio quelyre la velocidad de la transferencia en
momentos de emergencia como cuando alguien con@stioen la prisidn y pide ayuda
monetaria para obtener la libertad bajo fianza.edmargo, en el mercado hispano el valor
que ofrece este servicio radica en la manera redalanviar dinero a casa para cooperar con
la familia y no se le da tanta importancia a ladep del servicio sino a la confianza de que

va a llegar regularmente.

Al analizar este mensaje publicitario se destacanagpectos importantes. Uno indica
que se cambia el texto del mensaje porque la farhispana es una fuente consumidora
mucho mas leal que la familia anglosajona, la aeahhorra y lo gasta todo y el otro aspecto
que sobresale de este analisis es que la fansigaha mantiene la familia unida a pesar de la
distancia y la separacion provocada por la inmigrad_os familiares representados en este
mensaje publicitario, al comprar el producto querama la Western Union fortifican la union
familiar y mantienen latente uno de los concept@s moderosos que forman la identidad

hispana.

Las agencias que estudian el mercado hispano padaigr campafas publicitarias
dirigidas a este grupo demografico, utilizan elaapto de la familia y del interés que los
padres proyectan hacia las nuevas generacionasgnbs para que logren alcanzar una vida
mejor. Esta estrategia siempre logra atraer laciie hacia los productos anunciados, y por
presentar una caracteristica que comparten la maager los hispanos que residen en los
Estados Unidos, los publicistas la emplean lo naisbfe para persuadir a los receptores a

tomar una decisién a la hora de consumir (MayeB28B).
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Una gran parte del proceso de asimilacion que hquerimentado las familias
mexicoamericanas y de otros grupos demogréaficgmhas ha sido el consumismo hacia los
productos anunciados por los publicistas a traedesimedios de comunicacién. Sin ignorar
sus tradiciones y riqueza cultural, las familiasphnas, a diferencia de familias de otros
paises que han emigrado a los Estados Unidos hpadto llevar una balanza entre su
diversidad cultural y su asimilacion econémica. bBaencias publicitarias interesadas en el
mercado hispano, han logrado establecer un puertenantiene vivo el suefio americano a

través del consumismo, y para ello han puestotenés muy especial en la juventud hispana.

Los productores de los medios de comunicacionidogya los hispanos, terminan
convirtiéendose en el espejo a través del cual esthgiduos tienen la oportunidad de verse
como miembros de una sociedad liberal. En espkc@hse infantil y los adolescentes usan
los textos y las normas que rodean el consumisnma gafinirse a si mismos como
participantes jovenes y étnicos de un mundo enuel s le ha limitado el poder sobre
distintos aspectos de su vida. A traves del uslmsienedios de comunicacion estos jovenes
demuestran las relaciones de poder que les urgigglie de sus contemporaneos y mayores
con relacion a la vida diaria. Al mismo tiempo testos diseminados por la media ayudan a

fortalecer esos lazos y diferencias sobre toddgsoaspiraciones colectivas y personales.

La informacion demogréafica que aporta el censoodeBHstados Unidos indica entre
otras cosas que la comunidad hispana no es lifggifgnte homogénea. La mayoria de esta
poblacion habla inglés por lo menos bien. Se sale e mas joven que el resto de la
poblacion y la clase infantil aun cuando sea natidma de los Estados Unidos, habla y

entiende el inglés mas que los adultos hispanobidDea que los nifios van a la escuela
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diariamente, las conversaciones en el hogar senlmés bilinglies que en espafiol. Al mismo
tiempo se destaca en las estadisticas que mas clearto de la poblacién hispana no habla
inglés o lo habla mal. El censo ha identificado rdés2.5 millones de hogares hispanos
linguisticamente aislados, en los cuales todosiesnbros mayores de 14 afios tienen alguna

dificultad con el idioma inglés.

La mayoria de hogares hispanos busca programaslelésion en inglés, pero a la
hora del noticiero, las novelas y de programastie@stas y temas reales todos coinciden en
elegir canales hispanos principales como Univisjolelemundo. A pesar de que la
programacion en inglés también cuenta con prograpa@scidos, la tradicibn de ver
television en familia y el hecho que algunos miesshno sean bilinglies obliga a que todos
acepten ver la television en espafol. Con refeseaclos noticieros, a pesar de que las
cadenas principales ofrecen un servicio de dolalagsparol, los hispanos prefieren ver las
noticias presentadas por las cadenas hispanaselggzion de noticias es de mas interés para

ellos. (Nufiez 2006: 35).

Existe una competencia entre las cadenas mas ampestde los Estados Unidos por
el control del mercado hispano y en particular &lema Univision ha expresado su
preocupacion por su desventaja al competir corptmerosos de la media en inglés por la
publicidad de la nacién. En la busqueda de solesioa este problema, Univision esta
tratando de integrarse en la radio y otros mediwa pfrecer a los publicistas nacionales una
fuente mas grande de recursos publicitarios. Apdys@ en las ganancias permanentes por la
publicidad, Univision confia en que podria ofrecejores programas y convertir 10s recursos

de habla inglesa a favor de la programacion enfiespa
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El tono afectivo de la publicidad hispana en Adagas elevado y se convierte en
manipulativo por apelar a los sentimientos del ptare Los textos publicitarios contienen un
namero considerable de juegos de palabras, congings nominales, oraciones de infinito
independientes entre si, abundancia de adjetivemsed imperativas, exclamativas,
interrogativas y enunciativas. El uso de tropos.tafoeas, sinécdoque, metonimia y
dialogismos es evidente. ®kentifica el vocabulario propio de una generagi@®e una época
actual que refleja los cambios sociales, economjqogliticos de la sociedad de los Estados

Unidos.

Se ha puesto de manifiesto en este analisis eémtie los publicitarios de presentar
una comunicacion social y comercial que reflejaigiema cultural del presente, mediante el
consumismo de productos o servicios. Con los resude la persuasion las agencias
publicitarias han informado al receptor sobre ngenieas y han sugerido un cambio de
pensamiento y actitud a la hora de elegir sus ptogdw servicios. Las campafias publicitarias
han acudido al conocimiento sicolégico del receptr dominio de las técnicas de la

persuasion y a la escasa capacidad critica y @kbemocional del receptor hispano.

Con la finalidad de llegar a los sentimientos dmleptor se ha observado un gran
interés por identificar los productos o servicios tos temas afines a la cultura hispana. Los
mas destacados en la lista sjtsanalizados son: deportes, comida, tecnologia adanz
fardndula, orgullo patrio y relaciones familiarAslemas, se ha observado un marcado interés
por presentar temas sociales tales como, higiersonqa, medidas de seguridad, educacion,
asistencia financiera, alimentos faciles de prepartestitutos alimenticios y preocupacion por

las leyes.
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En el analisis de esta tesis ha quedado plasmguhpel fundamental que ha ejercido
el consumismo en el proceso de asimilacion expeteawe por las familias hispanas a travées
de las dltimas cuatro décadas. Sin ignorar sugcioaes y riqueza cultural, las generaciones
que han crecido y nacido en los Estados Unidodléaado un equilibrio entre su diversidad
cultural y su asimilacion economica y social corcldtura norteamericana. El alto nivel de
consumismo que caracteriza a la poblacion hisparenbontrado su apoyo en mantener vivas
las tradiciones gostumbres reflejadas en lggots reuniones familiares alrededor de la mesa,
presentacion del novio a la familia, gratitud hdeiamadre, preocupacion por el bienestar

familiar.

Al analizar losspot creados por Univision y Telemundo hemos obsernqdo cada
cadena lleva un criterio diferente hacia el grugondgrafico que quiere alcanzar. En la
programacion y la publicidad de Univision se empl@atistas reconocidos en su ambito
local, modismos, acentos y referentes culturales mientifican al grupo demogréfico
mexicano, por lo tanto, no se observan ejemplagpi@sentacion asociados a otras culturas y
lenguas. Por otro lado, Telemundo dirige su prog@ém y publicidad a un diverso grupo
demogréfico hispano donde se observan caractedstgociadas con otras partes del mundo

hispanohablante.

Con el incremento de la poblacion hispana y swidetil econdmica en los Estados
Unidos se puede predecir un auge de nuevas emppespedad de hispanos, lo que
indudablemente resultara en un mayor impacto emirgados latinoamericanos, ademas de
contribuir al estrechamiento de los lazos entreadtst Unidos y América Latina y al

establecimiento de una base empresarial fuerteigfgmrios y para hispanos dentro del
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territorio norteamericano. Aungue es cierto quectemunidad hispana tiene la tasa de
natalidad mas elevada del pais, el auge econoreiestd comunidad no se debe solamente a
este factor sino a al hecho de que los hispanoslideres en la creacion de pequefias
empresas entre todos los grupos étnicos, y porlati@ los trabajadores hispanos se han
hecho indispensables a la economia de los Estadm®od4) tanto en el sector agricola, la

construccién y los servicios.

Sin embargo, a pesar del impulso en el mercadeatedumidor hispano, todavia hay
un amplio sector que aun no ha sido penetrado gwmégocios estadounidenses debido
fundamentalmente a las barreras culturales. Sidsarierto que las empresas estadounidenses
mantienen el predominio del mercado hispano, edeeté que han comenzado a valorar la
importancia de conocer aun mas los factores cildifaispanos, apoyandose para ello en
empresas especializadas en mercadeo en buscasteaasento en la forma de vender sus

servicios y productos a los hispanos.

El resultado del censo del 2010 aporto la infordracle que la poblacion hispana en
Estados Unidos ha superado los 50 millones y méelipersonas lo cual equivale a uno de
cada seis estadounidense es descendiente de aliglimgpanohablante. Desde el afio 2000 al
2010, los hispanos han sido responsables de migsndiégad del crecimiento poblacional de
Estados Unidos y esto se ha notado en cada ums destados. La mayoria de los hispanos se
concentran en nueve ciudades importantes y auntaet& no esta incluida en esa lista ya
ocupaba en losmformes de Hispanic Fact Pack de julio del 201ugar veinte en relacion
con su poblacion hispana y poder adquisitivo. Etieniento mas rapido ha sido en el sur

donde la expansion industrial y el boom de la vidie atrajeron inmigrantes en busca de
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trabajo. Georgia ha sido uno de los Estados sumfi®$ha visto como su poblacion hispana

se ha duplicado en la ultima década.

A corto plazo los hispanos podrian estimular lavatad empresarial, animar el
debilitado mercado de la vivienda, reponer una jecida fuerza de trabajo o revitalizar las
comunidades empobrecidas. El futuro de los Esthihidos estd cada vez mas vinculado a
Sus grupos poblacionales minoritarios y a larga@lal pais debe encontrar el modo de
educar una generacion de niflos cada vez mas divBeaha comprobado el rapido
crecimiento de la poblacion hispana pero sin enthaegha vuelto muy grande y diversa para
abarcar con un solo concepto publicitario. Estapdmios provienen de mas de 20 paises
diferentes y habitos my diversos en cuanto a aliavgdn, forma de hablar o de celebrar sus
fiestas. También varian mucho en cuanto a edadgsog, nivel educativo 0 acceso a una

vivienda en propiedad.

Por todo lo anteriormente expuesto, estamos eniagonds de asegurar que la
publicidad en espafiol dirigida a los grupos denfamrs hispanos de Atlanta tiene un gran
futuro por delante. La publicidad en los Estadosdbs reflejara un cambio en el enfoque
tradicional para alcanzar el mercado hispano. Desple cuatro décadas de auge en el
crecimiento de la poblacion hispana ya las emprest@slounidenses tendran que empezar a
considerar a los hispanos como ciudadanos nacidosl @ais, que hablan inglés y no
dependen de los medios de comunicacion en cagtellam paradoja consistiria en cémo
cubrir un mercado creciente de hispanos orgullassu identidad pero que prefieren el

inglés como lengua comunicativa.
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