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Andlisis de los mensajes publicitarios
sobre las bebidas alcohdlicas
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*Psicéloga de la Unidad de Prevencion y Promocidn de la Salud.
“*Bidloga. Concejalia de Sanidad. Ayuntamiento de Ourense (Espafia)

Resumen: Se pretende analizar de forma descriptiva los mensajes publicitarios de
bebidas alcohdlicas como uno de los miiltiples factores que influyen en su consu-
mo. Para ello se ha seleccionado una muesira de 73 anuncios de bebidas con
diferentes graduaciones en alcohol insertos en cinco suplementos dominicales de
dmbito nacional y/o autondmicos (El Pais Semanal, Blanco y Negro, El Mundo
Magazine, EI Suplemento Semanal y Antena Semanal),aparecidos durante tres fi-
nes de semana consecutivos del mes de noviembre de 1994, y de 26 mensajes publi-
citarios televisados entre la programacion habitual de un sdbado del mismo mes
entre las nueve de la noche y la una de la madrugada,en cuatro cadenas naciona-
les de television (TVEI; TVE2; Antena 3; Tele 5) y la autondmica gallega TVG.
Tras la revision y recuento de anuncios de alcohol, se procedio al andlisis descrip-
tivo siguiendo las direcirices de Sierra y Simo (1981) por un lado, y de Saborit
(1992) por otro, atendiendo especialmente las variables que con mayor probabili-
dad influyen en las actitudes del receptor hacia el consumo de alcohol o hacia el
contexto que lo rodea. Se comentan los resultados.

Palabras Clave: Mensaje Pubicitario.Receptor. Consumo. Alcohol. Presuntos be-
bedores.

Summary: It s pretended to analize the publicity messages as are of the multiple
agents that has influence on the comsumption of alcoholic drinks. It has been selected
a patiern of 73 advertisments of drinks with different alcohol graduation; included
in five sunday extras of national or autonomic circuit, appeared during three
consecutive weekends. And 26 publicity messages showed on TV on a saturday of
the same moth between 9 p.m. and 1 a.m., in five national TV channels. After the
review and enummeration of the alcoholic drinks advertisements, it was proceded
to do the descriptive analysis following the rules of Sierra Terradez and Simo on
one hand and José Saborit on the other hand, aying special a attention to those
features that can have a repercussion on the attitudes of the receiver even to the
alcohol and to the context that enclose its consumption. The results are commented.
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Résumé: On analyse les messages publicitaires comme un des multiples facteurs
qui exerce une influence sur la consommation. Pour celd nous avons choisi un
échantillon de 73 annonces publicitaires de boissons ayant de diverses graduations
apparus dans les cing suppléments du dimanche dans le domaine national et/ou
autonome (El Pais, Blanco y Negro, El Mundo Magazine, El Suplemento Semanal,
et Antena Semanal) pendant trois week-ends consécutifs, puis 26 anonces
publicitaires télévisées lors d’un samedi le méme mois entre neuf heure du soir et
une heure du matin, dans quatre chaines nationales de télévision (TVEI, TVEZ,
Antena 3, Tele 5) et une autonome de Galice (TVG).

Apres la révision et inventaire des anonces, nous avons fait [’analyse descriptive
suivant les directives de Sierra Terrddez et Simd (1981) et de José Saborit (1992)
en prétant une attention spéciale d ces variables pouvant influencer les attitudes du
récepteur sur la consommation ou le contexte de celui-ci. Les résultats sont
commentés.

Mots clé: Message publicitaire. Récepteur. Consommation. Alcool. Buveurs

Dprésumés.

1. Introduccién

El consumo de alcohol de una comunidad
estd directamente relacionado con la fre-
“cuencia y gravedad de numerosas enferme-
dades y con una importante proporcion de
accidentes de tréfico, laborales y domés—
ticos. Debe ser entendido como el resulia-
do de una multiplicidad de elementos
psicosociales, socioculturales e indivi—
duales. En este conjunto de variables los
medios de comunicacién social juegan un
papel facilitador y de refuerzo. Entendemos
que la presién para el consumo de alcohol
diffcilmente puede ser controlada por ac-
tuaciones exclusivamente sobre la deman-
da que intente desmitificar la informacion
sobre las supuestas virtades que a través
de los mensajes publicitarios se asocian a
las bebidas alcohdlicas. Consideramos que
es preciso reducir la oferta y la presion para
el consumo que los medios de comunica-
cién imponen.

El modelo explicativo que sirve de marco
al estudio cualitativo es el de la teoria del
aprendizaje social (Bandura 1982), segiin
el cual, la observacién de la conducta de

un modelo tiene una serie de efectos sobre
la conducta del observador que varfan en
funcién de las consecuencias que el com-
portamiento tenga a su vez para el modelo.

Los mensajes que transmite la publicidad
de bebidas alcohélicas que Preston (1975)
definié como la publicidad de las represen-
taciones psicosociales ("aquella en la que
se atribuye al producto caracteristicas que
en realidad sélo existen en el entorno so-
cial del consumidor, en su propia persona-
lidad o-en su estado animico y/o mental"),
pueden sugerirle al adolescente que el uso
de sustancias es socialmente aceptable e in-
cluso necesario si uno quiere llegar a ser
popular, sexy, adulto, sofisticado, maduro
etc.

Eveslage Ostman y Trager (1978); Breed y
Defoe (1979); Shimp (1979); Marsteller y
Karnchanapee (1980); Atkin y Block
(1981); Strickland Finn y Lambert (1982);
Finn y Strickland (1982). En Espafia, Sie-
rra y Simo (1981); Mendoza et al.(1982);
Gomez-Feria(1983); Cardenas(1984);
Elvira y Mafiosa(1986); Cardenas y More-
no-Jimenez (1987) estudiaron todos
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ellos,los recursos y argumentos presenta-
dos por los mensajes publicitarios de bebi-
das alcohdlicas. La préctica totalidad de los
estudios han revelado la asociacién del al-
cohol con todo tipo de elementos y valores
positivos. Este conjunto estructural positi-
vo en el que los medios publicitarios pre-
sentan las bebidas alcohélicas es significa-
tivo ya que como sefiala Tether y Robinson
(1986) favorece la adquisicién de modelos
inadecuados de consumo por parte de los
receptores mds jévenes cuyos resortes cii-
ticos ante la publicidad, y en especial ante
sus aspectos connotativos, son mas débiles
que los de los adultos, y se encuentran en
un periodo en el que las conductas de iden-
tificacién con el mundo adulto adquieren
una especial importancia; no habria que ol-
vidar que en muchas ocasiones el alcohol
ha desempeiiado el papel de elementos de
iniciacién.

Datos facilitados por Nielsen a la revista
Ciudadano (Batzan, M., enero, 1994), di-
cen que durante los meses de enero a sep-
tiembre de 1993, los distintos anuncios de
bebidas alcohélicas habfan invertido en las
diversas cadenas que existen en nuestro pafs
unos 3.300 millones de pesetas, de los que
mas de 2.600 corresponderian a bebidas con
contenido alcohdlico superior a 20°C. Los
industriales saben que este gasto provoca a
corto plazo una respuesta de consumo.

Los publicistas de bebidas alcohdlicas sa-
ben que la industria necesita jévenes bebe-
dores, éstos han de saber cual es la mejor
marca para estrenarse; los anunciantes pro-
curan colocar sus marcas y prefieren que
los jévenes se inicien en el alcohol, aun-
que sea una bebida de la competencia, a
que no se inicien de ninguna manera. Las
mujeres se han convertido en un creciente
objetivo de las campafias de bebidas alco-
hélicas; el hecho de que en general beban
menos que los hombres constituye un ali-
ciente para la industria del alcohol. Pero a

parte de los jévenes y las mujeres, el grupo
de los grandes bebedores es clave, ya que
es mds facil persuadir a un hombre que
bebe, a que beba mas,que conseguir un bebe-
dor nuevo o estimular a un bebedor ligero.

1.1 Papel social

El origen de las relaciones entre el alcohol
y la sociedad se remonta a las épocas
prehistoricas. En las culturas permisivas (la
occidental) respecto al consumo de alco-
hol, el contexto social determinaba las re-
glas de cudndo, cuanto y dénde beber. Sin
embargo, el panorama contempordneo ha
cambiado.

El consumo de alcohol se ha descon—
textualizado,y el poder de los mercados, la
estructura consumista y la industrializacién
de la produccién, unido a los medios de in-
formacién y propaganda han disparado el
consumo facilitando la aparicién de patro-
nes de abuso. Por lo que respecta a la pu-
blicidad de bebidas alcohdlicas, el princi-
pal peligro no es tando la compra directa
de las mismas, sino la actitud “positiva“ que
genera hacia ellas, actitud que 16gicamen-
te incide de forma indirecta en su compra
y consumo (Cardenas, 1986). Este hecho
resulta especialmente significativo en el
caso de nuestro pais, que mantiene un ele-
vado nivel de consumo de alcohol.

1.2 Kl proceso de comunicacién publici-
taria: elementos que intervienen.

La publicidad de bebidas alcoholicas, ten-
derd de manera manifiesta o encubierta, a
suscitar su necesidad a fin de que el indivi-
duo y la colectividad orienten su compor-
tamiento hacia el consumo de las mismas.
La publicidad es un proceso de comunica-
cién abierto y piblico que emplea cuatro
elementos (emisor, medios, mensaje y re-
ceptor) cuidando de caracterizar muy bien
cada uno de ellos.
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El anunciante (cualquier persona fisica o
juridica, propietaria de las marcas anuncia-
das y en cuyo interés se realiza una accién
publicitaria), para lograr con éxito este con-
tacto comercial a distancia,debe describir
con la mayor exactitud posible la audien-
cia util, tanto cuantitativa como cualita—
tivamente. Para ello, estudia y analiza a su
publico potencial (receptor-consumidor) en
primer lugar en términos sociolégicos ge-
nerales (acercamientos descriptivos,
asociacionista, conductista y estadistico) y
posteriormente con métodos mds directa-
mente psicolégicos. La oferta ha de antici-
parse a la demanda y situarla precisamen-
te.

Los medios de comunicacién de masas
(prensa, radio y televisién) principales
difusores del mensaje publicitario, no se
eligen al azar sino de acuerdo con una se-
rie de criterios: el mercado destinatario; la
naturaleza del producto; la audiencia; el
coste de sus soportes; la naturaleza comuni—
cativa del mensaje...

La televisién, medio icénico, sincrénico y
cdlido, fisicamente activo, de los anun—
ciantes fuertes y de los productos masivos
(Gonzalez Martin, 1991); con una audien-
cia muy superior a la de cualquier otro
medio. Al participar la imagen, sonido y
movimiento, la publicidad televisiva favo-
rece la verosimilitud, la credibilidad y el
recuerdo. Modifica los habitos perceptivos
de la recepci6n audiovisual,altera los men-
sajes y contagia a los demds medios
audiovisuales. Desde su privilegiado espa-
cio televisivo, prolonga sus modos al resto
de la programacién, y modifica especial-
mente el lenguaje cinematografico.

Larevista medio simbélico, acrénico y frio,
permite a los anunciantes una seleccion
muy adecuada de su publico potencial. El
grado de confianza que el lector otorga a la
redaccién de la revista se refleja en los
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mensajes publicitariospor lo que la acepta-
cidén de éstos es proporcional a la credibili-
dad del soporte (Gonzdlez Martin, 1991).

La eficacia de un mensaje publicitario vie-
ne configurada segin Sanchez (1979) por-
que la fuente tenga un elevado prestigio,
por una exposicion bilateral de los argu-
mentos -los argumentos positivos (climax)
en primer lugar y luego los negativos
(anticlimax)-, por la utilizacién de recusos
emocionales (fundamental en el caso de
bebidas alcohélicas) mds que la presenta-
cién de argumentos racionales y sin ofre-
cer ningtin tipo de conclusién al receptor.

Cuando se producen cambios en las pautas
de comportamiento cultural indefectible-
mente se manifiestan alteraciones en el
consumo, parte por la propia relacién cau-
sa-efecto, y parte por la accidn del sector
empresarial siempre atento a ufilizar sus
estrategias de marketing con ventaja {ren-
te a la competenecia. Cuando es necesario,
los publicistas de las bebidas cambian la
imagen, de modo que la bebida para las da-
mas ancianas de ayer se convierte hoy en
el accesorio de moda de los jévenes de la
movida.

2. Método

2.1. Hipétesis

De la hipétesis general de que los mensa-
jes publicitarios de bebidas alcohélicas
determinan y modelan las formas de con-
sumir dichas bebidas, se pueden derivar las
siguientes hipétesis bdsicas:

a) Los mensajes anuncian en su mayoria
bebidas "nuevas" en nuestro contexto cul-
tural, como cerveza y bebidas destiladas.
b) Los receptores de los anuncios publici-
tarios de las bebidas alcohélicas son
mayoritariamente los jévenes y las muje-
res.
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¢) La variacién en la forma de consumo so-
cial que en los dltimos tiempos se registra,
especialmente por la juventud, acercdndo-
se al modelo anglosajén (consumo compul-
sivo los fines de semana) viene influido por
la publicidad.

d) Los anuncios de bebidas alcohélicas di-
rigidos a los jovenes relacionan el consu-
mo con el éxito social y el hedonis—
mo.Venden la cultura de la diversién a tra-
vés de la evasién.

2.2. Descripcién de la muestra

El estudio se bas6 en una muestra de traba-
jo compuesta por un lado de 73 mensajes
de bebidas alcohdlicas aparecidos durante
tres fines de semana consecutivos del mes
de noviembre de 1994, insertos en distin-
tos sumplementos dominicales de d4mbito
nacional y/o autonémico: El Pais Semanal,
Blanco y Negro (semanario del periddico
ABQ), El Mundo Magazine, El Suplemen-
to Semanal y Antena Semanal (edicién es-
pecial para Galicia).

Por otro lado también se tomé como mues-
tra de andlisis los 26 mensajes publicita-
rios televisivos de bebidas alcohdlicas apa-
recidos entre la programacién habitual del
sabado 19 de noviembre de 1994, en la ban-
da horaria de nueve de la noche a una de la
madrugada. Las cadenas examinadas fue-
ron las siguientes: TVEI; TVE2; TVG;
Antena 3; Tele 5.

2.3. Variables

Para elaborar una plantilla de anélisis que
nos diera el maximo de datos, aunque lue-
go algunos de ellos tuvieran un interés re-
lativo para nuestra investigacion. Seguimos
las directrices de Sierra Terrddez y Simo
(1981) por un lado y de Jose Saborit (1992)
por otro. La plantilla la estructuramos en
tres aspectos: andlisis visual o icénico, and-
lisis sonoro -publicidad televisiva- y andli-
sis retorico o de argumentacion.

2.3.1. Andlisis visual o iconico

Para ver algunos aspectos importantes vi-
suales, hemos tenido presentes las siguien-
tes coordenadas:

a) Iconicidad. Con el fin de determinar el
grado de referencialidad de la imagen, es
decir, 1a relacién apariencial entre la pro-
piaimagen y su referente, nos fijaremos en:
-Fotografia. Si es real o fingido-simbélica
o si el conjunto es ambiguo.

-Dibujos. Animados en la television o rea-
les o abstractos en las revistas.

-Texto escrito. La incitacién al consumo de
la bebida era simple, mediana o abundan-
te, segtin el criterio de menos de 20 pala-
bras constituye una argumentacion simple,
alrededor de las 20 hasta las 30 puede con-
siderarse mediana, y mds de 30 es abun-
dante. La presencia del texto escrito
sobreimpreso en la pantalla asf como la apa-
ricién de logotipos y marcas puede resul-
tar también representativo.

b) Objeto. Para ver algunos aspectos im-
portantes del modo en que son presentados
visualmente, tendremos en cuenta la canti-
dad y el contexto.

c) Personajes. Variable referente a la apari-
cién de figuras humanas en el componen-
te icénico del mensaje publicitario. Para
darnos una idea bastante ttil del especta-
dor tipo al que se dirigen nos fijaremos en:
cantidad, sexo, edad y clase.

d) Color. Teniendo en cuenta que la per-
cepcion del color depende en gran medida
de la particular experiencia del receptor, ob-
Servamos: presencia o ausencia de colory
la gama dominante

2.3.2. Andlisis sonoro.

La palabra, recurso fundamental de cara a
1a explicitacion de los contenidos del men-
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saje. Nuestra observacion la centramos en
la importancia del slogan y en la voz en off
que puede aparecer en diferentes grados de
protagonismo. La miisica, codificada en
tres tipos:cldsica (aquellas miisicas que en
la cultura occidental se conocen como cul-
tas), popular culta (no sinfénica, melddica
y tonal) y popular (folklérica). Tambien he-
mos tenido en cuenta si la misica va o no
acompafiada de “letra“ asociando el men-
saje verbal al sonoro.

2.3.3. Andlisis retérico o de argumenta-
cion,

Para ello establecemos: Valor/ideal atribui-
do. Buscamos la carga psicoldgica (placer
y diversion, prestigio social y lujo y tradi-
cién) que subyace en el anuncio, de mane-
ra que el receptor se sienta motivado por
ella. Relacion anuncio/referente. Observa-
mos qué recursos retéricos {esencia, metd-
fora, metonimia o redundancia), con mas
frecuencia se funcionalizan en la atribucién
o exaltacion de valores. Relacion Anuncio/
Receptor, segin la siguiente clasificacion:
-Relacion exhortativa-imperativa (EX-IM)
-Relacion interrogativa (IN).

-Relacion aseverativa-afirmativa (AS-AF).
-Relacion personalista (PER).

-Relacion identificativa (IDEN).

3. Resultados

3.1. Analisis cuantitative de los mensa-
jes publicitarios:

Los datos cuantitativos de la muestra ayu-
dardn a extraer informacién sobre como
profundizar en el contenido del mensaje
que recibe el receptor. Los productos anun-
ciados se clasificaron en siete categorias:
vino, vermut, coflac, whisky, licores secos
ginebra, ron, vodka), licores dulces (de
frutas, whisky, avellanas, anfs...) y cerve-
za. A lo largo de las tres semanas en las
que se han revisado los suplementos sema-
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nales mencionados han aparecido un total
de 73 anuncios de bebidas alcoholicas. La
distribucién por revistas la vemos en la ta-
bla 1, destacando el porcentaje tan eleva-
do de mensajes de bebidas alcohdlicas
(17,98%), el total de mensajes publicita-
rios fue de 406.

La tabla 2 hace referencia a la distribu-
cién de los anuncios en los diferentes su-
plementos y cadenas de television por pro-
ductos, resefiando las diferencias notables
de tipo de bebidas, pero son los productos
de elevada graduacién alcohdlica los que
més espacio ocupan en cualquiera de los
dos medios de comunicacion, poniendo en
entredicho su independencia y credibilidad
a la hora de tratar temas relacionados con
la salud y el consumo de estos productos.

En cuanto a la distribucién temporal de los
anuncios televisivos observamos una rela-
ci6n de dos anuncios de bebidas con alco-
hol en la banda horaria de 11 a 12 de la
noche por cada uno que aparecia entre las
9y 10, o entre las 10 y Ias 11.

Actualmente, los mensajes publicitarios es-
tdn regulados por la Ley General de Publi-
cidad 34/1988, del1 de noviembre de 1988,
que prohibe tajantemente la publicidad de
bebidas de mds de 20 grados de alcohol en
televisién. A esta norma legal se suma la
Directiva Europea sobre Radiodifusion
Televisiva, que es atin mas dura y explici-
ta. Sin embargo hemos observado que los
canales de televisién privados Antena 3y
Tele 5, se saltan la ley con total impunidad.
Los televidentes han podido ver en estas
cadenas publicidad del cofiac 103 (36°), del
coflac Gran duque de Alba (40°), del Pon-
che Caballero (30%) vy del licor dulce de
avellanas Frangélico (24°). El Ponche Ca-
ballero en Antena 3 tiene, incluso, la opor-
tunidad de ofrecer un programa de audien-
cia tan heterégenea como es un musical de
los afios sesenta. Queda luego toda una se-
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EL PAIS BLANCO | EL MUNDO |SUPLEMENTO
PRODUCTO SEMANAL | YNEGRO | MAGAZINE | SEMANAL TOTAL
VINO 1 7 8 5 21
% 5,88 36,8 38,09 31,25 28,76
VERMUTH i 1 1 - 3
% 5,88 5,26 476 . 4,10
CONAC 3 4 i 3 11
% 17,64 21,05 4,76 18,75 15,06
WHISKY 6 5 7 8 24
% 35,29 26,31 33,33 37,5 32,87
L. SECOS 5 2 3 2 12
% 29,41 10,52 14,28 12,5 16,43
L. DULCES 1 - 1 - 2
% 5,88 - 4,76 - 274
CERVEZAS
O/o - = m - T
TOTAL 17 19 21 16 73
% 11,07 24,36 23,07 20,51 17,98

Tabla 1. Distribucion de los anuncios por revistas y productos. Los % referidos a cada producto estan
calculados sobre el total de anuncios de alcohol de cada revista. Los % referidos al total estan
calculados sobre el total de anuncios de alcohol en las diferentes revistas.

rie de bebidas que justo tienen la gradua-
cién limite permitida por la ley y que se
pueden apoyar también para mayor redun-
dancia en la promocién de programas,
como hace el licor Tilford en Antena 3 con
la sesién nocturna de cine.

Por otro lado,dado que la Ley General de
Publicidad anteriormente citada es muy
vaga en relacién a la presencia de las mar-
cas y productos fuera de los espacios iradi-
cionales reservados para los spots (patro-
cinios, telepromociones, presencias de mar-
ca en programas...), se ha creado en casi
todas las cadenas una practica generaliza-
da de publicidad mds o menos encubierta,
en la que muchas veces las bebidas alco-
holicas encuentran su sitio. Por su especial
efecio destacamos la utilizacién de esta
préctica de bodegas Osborne, que ofrece 0
ha ofrecido el partido de la jornada en la
televisién publica TVG sin mencionar si es
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el vino de Jerez o el cofiac. Creemos que la
separacion respecto a las marcas que co-
mercializan otros productos es un proce-
der inadmisible; entrafia un fraude a la ley
pretender que se anuncia no el producio
prohibido sino otro permitido del mismo
nombre y sin hacer distincién entre uno y
otro.

3.2, Analisis cualitativo de los mensajes
publicitarios

3.2.1. Andlisis visual o iconico

En relacién a la iconicidad, todas las ima-
genes poseen idéntica naturaleza, los he-
chos que las definen son los mismos para
cualquier manifestacién iconica y, sin en-
bargo, la apariencia que la imagen pueda
representar constituye un elemento diferen—
ciador.

El primer punto de andlisis icénico o de 1a
imagen representada se cifré en la forogra-
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PRODUCTO Vi TV2 TVG A3 T5 TOTAL
VINO - . 3 ] . 3
% y - 50 - - 11,53
VERMUTH 2 2 - 1 1 6
% 33,33 40 - 14,28 50 23,07
CONAC - . - 4 1 5
% ; . - 57,14 50 19,23
WHISKY - . - - - -
L. SECOS - - - - - -
L. DULCES 3 3 1 2 - 9
% 50 80 16,66 28,57 - 34,61
CERVEZAS 1 - 2 - - 3
%, 16,66 - 33,33 - - 11,53
TOTAL 6 5 8 7 2 26
% 23,07 19,23 23.07 26,92 7,69

Tabla 2. Distribucién de anuncios por cadenas de television. Los % referidos a cada producto estan
calculados sobre el total de anuncios de bebidas alcoholicas de cada cadena. Los % referidos al
total estan calculados sobre el total de anuncios de alcohol de todas las cadenas.

SIMPLE MEDIANA ABUNDANTE

PRODUCTO | SEMANA- | gy | SEMANA-| gy | SENOSY| v
VINO 8 3 . . 13 i
VERMUTH - - - 6 3 i
CONAC 8 3 - 1 3 -
WHISKY 18 . . : 6 i
L. SECOS 12 : . ; i ;
L. DULCES 2 4 i i i ]
CERVEZAS : 2 . : : :
TOTAL 48 12 : 7 25 1
% 65,75 60 - 35 34,24 5

Tabla 3. Extension de la argumentacion en semanarios y television
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fia por su funcién referencial ineludible de
la publicidad. La fotografia en la inmensa
mayoria de los anuncios estudiados ofrece
una imagen real sin trucaje, contribuyendo
a su verosimilitud. Con este tipo de imdge-
nes, la publicidad asume también la credi-
bilidad del medio.

Los dibujos en los anuncios se presentan
en contadas ocasiones afiadiendo a la apa-
rente neutralidad fotografica un cardcter
informal y humoristico. Asi hace la cerve-
za Cruzcampo, que recurre a los efectos es-
peciales y al dibujo animado, mezclado
entre escenas de la vida real, ddndonos pis-
tas de a quién dirigen su mensaje, ya que
sabemos que este tipo de registros se desti-
nan principalmente a los nifios y jovenes
"educados” a través de las series infantiles
animadas.

A los dibujos recurren también las bode-
gas Osborne en sus anuncios televisivos,
pero: son sensiblemente diferentes, todo el
anuncio es dibujado en colores suaves muy
realistas. Se trata mas bien de una ruptura
de estilo, para potenciar el atractivo de la
imagen por medio de la variacién. Siguien-

do este misma norma, la ginebra Bombay
utiliza un dibujo para presentar su produc-
fo.

El texto escrito, se inscribe en el marco ge-
neral del lenguaje publicitario y juega un
papel de mediador entre la mercancia anun-
ciada y los posibles receptores de la mis-
ma, por lo cual frecuentemente se refiere
mas a los propios receptores que al produc-
to promocionado. El lenguaje de los anun-
cios analizados se estudié en funcidn de la
cantidad de argumentacin con que se ex-
presaba en letra escrita la incitacién al con-
sumo. La contabilizacién del texto escrito en
los anuncios lo podemos ver en la tabla 3.

En general, se observa una mayor simpli-
cidad en la argumentacién en ambos me-
dios. Cabe sefialar cémo los anuncios
televisivos, en un muy elevado porcentaje
(76,92%), se valen de la tradicional autori-
dad del texto escrito para legitimar el men-
saje del anuncio, y fijar visualmente el nom-
bre de la marca. En la publicidad estética,
los anuncios de vinos resultan, en general
mas retéricos. La ginebra Bombay recurre
incluso a presentar parte de su texto escri-

NINGUNO UNO | VARIOS
propucTo | SEMANA- TV SEMANA- TV SEMANA-| v
VINO 3 - 12 3 6 -
VERMUTH - - 3 6 ] ]
CONAC 1 5 10 - , .
WHISKY 8 - 16 . ] ]
L. SECOS - - 12 - . .
L. DULCES - 2 2 6 . 1
CERVEZAS . - . 2 - 1
TOTAL 12 7 55 17 6 2
% 16,43 26,9 75,34 65,38 8,2 7,69

Tabla 4. Cantidad de objetos en semanarios y television.
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to en el idioma inglés (The legendary
English Gin), parece que el consumidor
medio-alto al que se quiere dirigir se sien-
te halagado por el hecho de que se crea que
tiene suficientes conocimientos en inglés
para entenderlo.

Podemos concluir, por tanto, que la mayor
parte de los anuncios presentan iconicidad
fotografica simultaneada con el texto es-
crito simple y que la combinacién con di-
bujos se presenta en bajisima proporcion.

El objetivo se ve en la mayoria de los anun-
cios en semanarios, sin embargo la canti-
dad varfa cuando nos cambiamos de me-
dio (tabla 4). En la televisién vemos reite-
radamente la zona de las etiquetas de las
botellas (sinécdoque visual), asf como tam-
bién imagenes del producto listo para ser
consumido, es decir, sirviéndose o ya ser-
vido a punto de ser degustado. En pocas
ocasiones se muestra el producto mientras
se estd consumiendo.

Observamos también en la tabla 4 que la
cantidad de botellas aparecidas tiende a
manifestar la frecuencia predominante de

una sola (completa o fragmentada), ello se
debe fundamentalmente al cardcter alta-
mente aurdtico del propio objeto; en dlti-
ma instancia el objeto no es lo importante,
como ocurre con otros productos publici—
tados, sino que es lo que este objeto atribu-
ye o recibe de los personajes.

En algunos anuncios televisivos el objeto
o sus sfmbolos de identificacién se inter-
calan entre el resto de las imégenes que
ofrecen el anuncio en un pack-shot es de-
cir, el iltimo plano fija en el espectador el
aspecto del objeto anunciado, lo muestran
por dltima vez en composicidén mis o me-
nos complicada que generalmente se acom-
pafia con la marca sobreimpresa del mis-
mo.

La contextualizacién del objeto estd muy
definida en los anuncios televisados, sin
embargo en revistas en mas de la mitad la
contextualizacién es imprecisa (tabla 5).
La descontextualizacidn parece querer po-
tenciar la atencidn al objeto anunciado y la
contextualizacién potencia no el objeto sino
la situacién o ambiente que es capaz de
generar.

IMPRECISO SOCIAL FAMILIAR
SEMANA- SEMANA- SEMANA-
PRODUCTO RICS TV RIOS TV RIOS TV
VINO 15 - 3 3 3 -
VERMUTH 3 6 - - - .
CONAC 4 - 2 5 5 -
WHISKY 12 - 8 - 4 -
L. SECOS 2 - 10 - - .
L. DULCES 2 - - 8 - 1
CERVEZAS - - - 3 - -
TOTAL 38 6 23 19 12 1
A 52,05 23,07 31,50 73,07 16,43 3,84

Tabla 5. Contexto en anuncios de semanarios y television.
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Los ambientes escogidos mds propicios
para contextualizar el objeto son aquellos
favorables para la actividad social, el
divertimento y las relaciones distendidas
entre las personas, fiestas, especticulos,
bares e incluso espacios deportivos. Tam-
bién en algunas ocasiones aparecen los lu-
gares exGticos como representacién de lo
desconocido y lo lejano (whisky Cuity-
Shark,Gin Bombay).

Para fijar la variable personajes observa-
mos la cantidad de figuras humanas que
aparecen en el componente icénico del
mensaje publicitario (tabla 6). Los mensa-
jes de vinos y gran reservas de cofiac y de
whisky los presentan mds por sus marcas
que a través de personas en accién de be-
ber. Se trata as{ de conseguir que ningdn
elemento reste protagonismo al objeto para
que éste pueda dirigirse directamente y sin
ningiin estorbo al espectador.

Un s6lo personaje no se observa en la pu-
blicidad televisiva, sin embargo se encuen-
tra en bastante cantidad en la estdtica (ta-
bla 7), planteando un modo de relacion res-
tringida entre personaje y destinatario.

Con frecuencia aparecen parejas bisexua-
les, y la bebida contribuye de un modo es-
pecifico a la comuncicacién seductora o
altamente erotizada entre los dos persona-
jes de sexo opuesto. Sin embargo, pode-
mos decir que las personas aparecen prefe-
rentemente en grupo, resaltando con bas-
tante frecuencia las cualidades sociales del
objeto.

En la medida en que la mayoiia de los anun-
cios propone situaciones sociales, el grupo
mixto domina en ambos medios de comu-
nicacién aunque en proporciones mds re-
levantes en el medio televisivo como po-
demos ver en la tabla 7. Pricticamente to-
dos los mensajes se dirigen a los adultos
(edad aparente entre 20 y 40 afios), més
aptos para gozar o hacer de su vida lo que
quieran aunque les perjudique, especial-
mente si son hombres cuya aparicién su-
pera a la de las mujeres. Ademds, las pau-
tas consumistas de los adultos son el espe-
jo donde pueden mirarse los jovenes.

Con respecto a la coordenada que refleja
1a clase social de los personajes, segiin ve-
mos en la tabla 8 los mensajes publicita-

sl NO MASCULINO FEMENINO MIXTO

PRODUCTO SEMA| TV [SEMA| TV | SEMA| TV |SEMA| TV |SEMA | TV
VINO 2 3 19 | - 2 - - - - 3
VERMUTH - - 3 6 - - . - - .
CONAC 4 5 7 - - - - - 4 5
WHISKY 13 - i - 2 - 3 - 8 -
L. SECOS 10 . 2 - 4 - 1 . 5 -
L. DULCES 2 8 - 1 - 1 2 - - 7
CERVEZAS - - 3 - - - - - - - 3
TOTAL 31 19 42 |7 8 1 6 - 17 18

% 42,4 | 73,0 | 57,5 (26,9 | 258 | 526 | 19,3 54,8 | 94,7

Tabla 6. Presencia y sexo de personas en semanarios y television
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INDIVIDUO PAREJA GRUPO
propucto | SEMANA-| gy | SEMANA- Tv | SEMANA-| gy
VINO i i A 3 > ]
VERMUTH - - . . . .
CONAC - - 2 1 2 4
WHISKY 5 . 2 . 6 -
L. SECOS 5 - . - 5 -
L. DULCES 2 - . 3 : 5
CERVEZAS - - - - - 3
TOTAL 12 } 4 7 15 12

% 38,71 12,90 36,84 48,38 63,16

Tabla 7. Relacion de personas en los semanarios y television.

rios apuntan fundamentalmente hacia sec-
tores de clase media pretendiendo asi al-
canzar a un mas amplio grupo. Si bien, hay
que decir que se encuentran en una situa-
cién mas ventajosa frente a los consumi-
dores tipo, en lo referente a clase social,
siempre idealizada por la publicidad.

Los personajes elegantes o de élite apare-
cen en los anuncios que publicitan bebidas
mds restringidas (reservas de vinos riojas)
vendiendo elegancia (standing) como prin-
cipal motivo de atribucién.

El color estd presente en casi todos los
anuncios, potenciando el efecto de realidad
y verosimilitud. En la mayoria no existe una
gama dominante, si bien en los semanarios
los vinos centran mds su color en el rojo
reforzdndolos o enuncidndolos desde su
propio color.

Los whiskys y cofiacs grandes reservas
potencian el color negro de fondo para po-
der resaltar la botella en oro en un contras-
te cromdtico que refuerza el valor de joya
con que los suelen simbolizar.
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3.2.2. Andlisis sonoro

Consideramos oportuno subdividir el regis-
tro en dos apartados: la palabra y la musi-
ca. Todos los anuncios analizados presen-
tan slogan desde la voz en off, prescindien-
do totalmente de la voz directa de los per-
sonajes. La voz en off es casi siempre mas-
culina y supone un alejamiento del espacio
en el que trascurre la imagen. Esta expone
ciertas cuestiones y la voz en off distancia-
da ajena a las mismas les imprime autori-
dad y veracidad.

Las palabras utilizadas con mis frecuencia
no inciden légicamente en la descripcién
de detalles o en la enumeracion de caracte-
risticas de las bebidas sino que actian como
fijacion y redundancia del mensaje visual.
Est4 presente en ocasiones el erotismo, ju-
gando con el doble sentido de las palabras
fundiendo sensaciones (“biiscalo, siguelo,
persiguelo, solo o acompafiado lo encon-
trards en todas partes: Coiiac 103%).

No hemos observado ningiin anuncio que
no haga uso de la musica para complemen-
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GRADO MEDIO ELITE FAMOSOS
SEMANA- SEMANA- SEMANA-
PRODUCTO RIOS TV RIOS TV RIOS ™
VINO - 3 2 - - -
VERMUTH - - - - -
CONAC 4 4 - 1 - -
WHISKY 13 - - - - -
L. SECOS 5 - 5 - - -
L. DULCES - 8 - 2 -
CERVEZAS - 3 - - -
TOTAL 22 18 7 1 2 -
%, 70,97 94,74 22,58 5,26 6,45

Tabla 8. Clase social en semanarios y television

tar los contenidos visuales desde los pri-
meros momentos del anuncio. Hay un cla-
ro predominio de la que hemos clasificado
como miisica popular culta, aceptada por
el pablico masivamente. La mayor parte de
ellas son familiares al oyente y el 62,5%
de estos temas son con voz masculina,y
femenina en el 37,5% restante.

La utilizacién de misicas que suenan con
anterioridad (Kronenburg, Tilford,
Frangelico...) transmiten al anuncio y al
objeto aquellos valores que sin ser propios
a su esencia, le han sido atribuidos por ra-
zones culturales. Para fijar ain mas en la
memoria el mensaje, la cerveza Cruzcampo
simultanea las imdgenes, la misica y la le-
tra de la cancién impresa en el fondo de la
pantalla en un ritmo trepidante en una eje-
cucién muy precisa. -

3.2.3. Andlisis reiorico o de argumenta-
cidon

Fl valor/ideal atribuido, busca la carga psi-
colégica que subyace en el anuncio, ya que
sucede con frecuencia que se intenta ven-
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der no tanto el producto anunciado sino "el
producto del producto”, es decir, la carga
psicosocial asociada al mismo.

Pusimos como posibles cargas tratdndose
de bebidas alcohdlicas,el placer (como di-
versién y seduccién), el prestigio social o
lujo y la antigiiedad o tradicién. De la ta-
bla 9 concluimos que en ambos medios de
comunicacion la estrategia de la diversién
y el placer es la mds utilizada seguida por
la tradicién. Pero es curioso observar las
variantes segin el producto de que se trate.
Los vinos siguen mayoritariamente prefi-
riendo lo clédsico para su reclamo pero ya
algunas marcas de cofiacs y whiskys que
no son grandes reservas intentan cambiar
su imagen por una publicidad mds atracti-
va para los jévenes de ambos sexos
(Ballantine s, Cutty Shark, Veterano, ron
Bacardi) en semanarios, (103 o el ponche
Caballero) en la televisién. Algunos lico-
res dulces utilizan la diversién referida ala
sociabilidad asi Cayolans nos dice: “entre
amigos Carolans, la suave crema irlande-
sa que se comparte siempre' y “Bayleys,
en ambiente amigable al aire libre nos ha-
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PLACER PRESITIGIO TRADICION IMPRECISO

PRODUCTO SEMA TV SEMA TV SEMA TV SEMA TV
VINO - - 4 - i2 3 5 -
VERMUTH 3 6 - - - - - -
CONAC 7 4 4 1 - - . -
WHISKY i5 - 2 - 4 - 3 -
L. SECOS 6 - - - 5 - 1 -
L. DULCES - 7 2 - - 2 - -
CERVEZAS - 3 - - - - - -
TOTAL 31 20 12 1 21 5 9 -

% 42,4 76,9 16,4 3,85 | 80,77 19,2 12,22

Tabla 9. Estrategia publicitaria global en semanarios y television.

blay nos muestra... la copa tranquila“. Los
anuncios de cervezas y en linea muy simi-
lar el clasico Ponche Caballero, hacen vi-
brar los nervios, el joven es el centro de
todas las cosas.

En Relacién/referente, las estructuras de
atribucién no suelen recurrir al encubri-
miento del valor. La transmisién de las cua-
lidades se efectdan de un modo bastante
visible y adoptan como forma retérica pre-
dominante la metonimia por contigiiidad,
es decir, transmite el sentido por asociacion,
permitiendo crear una historia al poner el
producto en estado de narracién.

En ocasiones ademds de la metonimia por
contigiiidad se utiliza la comparacién para
resaltar una dualidad de valores opuestos y
complementarios, al mismo tiempo se atri-
buye las cualidades de los elementos com-
parados: “Solo. Porque es mds sabroso qite
el whisky. Con cola, porque es mds suave
que el ron*.

El ambiente seductor, elegante, junto con
fos personajes atribuye en ocasiones un sen-
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tido algo lascivo al objeto (Johnnie Walker,
Gran Duque de Alba...). Como elementos
portadores de valor ambiental, destacan los
anuncios del whisky Ballantine’s, que
como personajes utiliza diferentes anima-
Ies ex6ticos en su propio medio.

La fusién entre las imdgenes portadoras de
valor y el objeto lo vemos en el anuncio
televisio de los licores de frutas de Larios.
Los elementos portadores de valor apare-
cen literalmente fundidos mediante recur-
sos visuales que se apoyan en sobreimpre—
siones y fundidos encadenados. El valor
discurre en el espacio del objeto con abso-
luta indisolubilidad. Ademads, las imdgenes
transcurren y se articulan suavemente bajo
el influjo de una musica suave. Es utiliza-
da la sinécdoque para escoger el fragmen-
to del objeto mds susceptible de ser
funcionalizado como marco del valor (la
etiqueta).

La Relacién/Receptor, resumida en la ta-
bla 10 nos indica que hay un predominio
global de la férmula aseverativa o afirma-
tiva como recurso publicitario por parte del
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EX-IM IN AS-AF PER IDEN
PRODUCTO SEMA | TV |SEMA| TV | SEMA| TV |SEMA| TV |SEMA | TV

VINO 8 - - - 13 3 | - ; ) X
VERMUTH 3 6 - - - - - - - -
CONAC 3 3 - - 8 2 | - - - -
WHISKY 5 - - - 15 - - - 4 ;
L. SECOS 5 - - - 7 - - - - -
L. DULCES - 1 - - - 4 | - - 2 4
CERVEZAS - - - - - 2 |- 1 - -
TOTAL 24 | 10 | - - 43 | 11 | - 1 6 4

% 32,88 | 38,4 58,9 | 42,3 | - 385 | 82 | 153

Tabla 10. Relacién anuncio/receptor en semanatrios y television.

(EX-IM): Relacion exhortativa-imperativa.
(IN): Relacion interrogativa.

(AS-AF): Relacion aseverativa-afirmativa.
(PER): Relacién personalista.

(IDEN): Relacidn identificativa.

emisor. No se desdefian no obstante, las ar-
gumentaciones de tipo exhortativo o im-
perativas. Como matiz podemos decir que
la férmula interrogativa no se empleaen la
muestra estudiada, y sf en pequefiisima pro-
porcion las que estimulan los mecanismos
personalistas y en algo mds de porcentaje
los mecanismos de identificacion.

4. Discusion

En conjunto, los contenidos emitidos por
[a publicidad de bebidas alcohdlicas en se-
manarios y en television configuran un
mensaje alcohdlico global claramente po-
sitivo, por sus especiales caracteristicas de
presentacion, modelos atractivos y situacio-
nes y consecuencias deseables.

Desde las perspectivas del aprendizaje so-
cial, estos mensajes favorecen un aprendi-
zaje incidental de las conductas de consu-
mo de alcohol, y desde las teorias del pro-
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ceso cognitivo de la realidad contribuyen a
la aceptacidén e integracion por parte del
sujeto del alcohol como elemento positivo
y deseable, asi como el mantenimiento de
un entorno favorecedor y permisivo que
validara el consumo de esta sustancia (Cér-
denas, 1991).

En relacién a presencia o ausencia de las
figuras humanas en los anuncios analiza-
dos, coincidimos con Finn y Srickland
(1982) en la abundancia de personajes en
los spots televisivos. Estos datos contras-
tan con la escasa presencia de figuras hu-
manas en los mensajes de semanarios,
como ya habian sefialado Sierra y Simé
(1981), Elvira y Mafiosa (1986) y Cérde-
nas (1989). La publicidad impresa es un
medio idéneo para los mensajes estiticos
(una botella, dos vasos...), flushes informa-
tivos o escenas donde 1o es necesario pre-
cisar una secuencia temporal y en cuyo con-
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tenido debe primar fundamentalmente la
presencia visual. También podria deberse
a que con ello el publicitario no delimita el
posible consumidor del producto, annque
se consiga de forma relativa (Sebastidn
Herranz et al.,1989).

En lo que se refiere al papel jugado por las
figuras humanas debemos destacar que tan-
to hombres como mujeres asumen roles de
amigos, de grupo fundamentalmente.
Concidimos con Elvira y Mafiosa (1986)
en la escasa presencia femenina de modo
aislado. Las mujeres se encueniran mayo—
ritariamente en situaciones de igualdad con
el sexo opuesto, incluso en anuncios de pro-
ductos tan masculinos como la cerveza,
cofiac o whisky, y en contra de lo apuntado
por Cérdenas (1989) 1a mujer s{ entra en
contacto con la bebida en ambos medios
de comuncicacién analizados.

Estas observaciones nos llevan a la conclu-
si6n de que los anunciantes buscan nuevas
y mejores maneras de abordar a las muje-
res ya que estas son una clientela enorme y
aiin sin explotar. La figura femenina sola
como objeto sexual tan utilizada en la pu-
blicidad de bebidas alcohdlicas, como nos
determinaron muchos investigadores (Car-
denas, 1984, 1986, 1991; Sebastian Herranz
et al., 1986), creemos que estd siendo sus-
tituida por otro tipo de figura que resulte
mas aceptable como modelo a la mujer ac-
tual.

Observamos al igual que Clark (1989), que
la presentacién del alcohol en la publici-
dad se esfuerza en reforzar la aceptacién
social del producto. Asf, productos tan aso-
ciados a la tradicién, edad avanzada y la
riqueza como son el cofiac y el whisky, in-
tentan cambiar su imagen por medio de una
publicidad atractiva para los jévenes y las
mujeres, acercdndose al modo de transmi-
tir sus mensajes desde mitad de los afios
setenta del ron Bacard{ que cuidadosa y hd-
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bilmente se orienta hacia los jévenes de
ambos sexos, vendiéndoles libertad, diver-
sion y sofisticacién.

La presencia de los personajes mas jove-
nes los vemos en los mensajes publicita-
rios televisivos de cerveza,asentando asi el
fenémeno de la litrona y lo que ello puede
tener de inicio para un progresivo escala-
miento hasta graduaciones mds superiores,
sobre todo cuando el alcohol se asocia a
situaciones relajantes, divertidas y gratifi—
cadoras (Sebastidn Herranz et al., 1989).

Queremos reflejar también que en gran par-
te de los mensajes de cualquiera de los dos
medios de comunicacion analizados se hace
alusién a la marca y no al producto. De esta
forma, como dice Cdrdenas (1984) se eli-
mina el tipo de producto (bebida alcohdli-
ca), y las connotaciones negativas que pue-
de llevar consigo su consumo, reforzando
una actitud y una valoracién positiva hacia
el alcohol que puede llevar a un aumento
de probabilidad de consumo del mismo.

Finalmente y al vista de los datos obteni-
dos, resaltar la necesidad de hacer cumplir
1a legislacion vigente.Y resaltar, como ya
lo hiciera Elvira y Mafiosa (1986) en la ne-
cesidad de que el producto aparezca de for-
ma aislada para evitar asf asociaciones en-
gafiosas entre la bebida y determinadas si-
tuaciones y personajes que nada tienen que
ver con el consumo de alcohol. Se hace
también necesario regular y limitar la pu-
blicidad indirecta de estos productos,
ofertando o promocionando programas y
eventos deportivos que actdan como ver-
daderos reclamos deportivos.
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