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RESUMEN

Analisis semidtico de los anuncios de cerveza

objetivo de este articulo es realizar un analisis de la semictica de la publicidad,
colocando algunos analisis de la publicidad de cerveza con el propdsito de

. comprender las estrategias publicitarias desde la éptica semitica. La centralidad
. de este trabajo, mas alld de entender el fenémeno de venta y publicidad de
cerveza, reside en el deseo de desplegar una propuesta de analisis basada en la semidtica
y sus diferentes usos, dentro del marketing y la publicidad, con el cual se lleva a cabo una
lectura de las imdgenes publicitarias visuales como si de textos se trataran.

Palabras claves: cerveza, publicidad de cerveza, spot, semiotica.

ABSTRACT
Analysis of beer semiotic

The objective of this article is to analyse semiotic publicity the, and pariicularly beer
publicity in order to understand hidden strategies that different brands use fo appeal to
new consumers. The focus of this work, beyond understanding the sale and beer publicity,
shows a proposal of semiotics analysis and its different uses, with in the frame of marketing
and publicity, through which an interpretation is made of visual advertising images,
considered as texts.

Key words: cerveza, publicity of cerveza, spot, semiotics.
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INTRODUCCION

En los afos de 1980, se originé la semidtica del mercado publicitario
araiz de la publicacion de diversos trabajos que tenian como finalidad
explicar la conducta del consumidor en funcién de su identidad cultural.
Actualmente ya no se evalGan, como antano, los atributos tangibles del
producto. El publico ahora se guia por los intangibles y en vez de obtener
productos, comprasimbolos, avalando elvalorimprescindible de lamarca.
En una época con tales caracteristicas, el andlisis semidtico ofrece una
eficaz metodologia de trabajo debido a que posee una relacidon concreta
y especifica con el sentido. Por esta razon sus herramientas pueden
ser de gran utilidad para analizar manifestaciones significantes que son
esencialmente practicas sociales: un afiche publicitario, un logotipo, un
film o una marca... Los «objetos de sentido» son las Unicas realidades de
las que la semidtica se ocupa. Por este motivo, dichos objetos, conciertan
el punto de partida y el punto de anclaje de su practica. Esta orientacion
concreta el ambito de la investigacion semidtica, poniendo en claro
que el contexto no puede ni debe intervenir excepto cuando este fuera
afrontado como un «texto».

En este trabajo de investigacion se realizara un analisis semiotico de
la publicidad, y especificamente de aquella relativa a la publicidad visual
emitida en los anuncios de cerveza en Lima Metropolitana. Se mostrara
en primer lugar, un modelo de lectura de las imagenes cimentado en la
interpretacion de éstas como textos. Luego, se examinara teéricamente
las posibilidades que la semidtica instaura para el andlisis de las
imagenes publicitarias. Se especificara de qué manera se crean los
simbolos a través de las imagenes y cdmo éstos, una vez elaborados,
se transfieren en la publicidad. Ademas se especificara como, por medio
de los anuncios de marcas establecidas, se puede generar una genuina
y definida «cultura».

Para finalizar, se ejemplificaré la propuesta de andlisis semiodtico de la
publicidad presentado a través del examen de anuncios/spots de cerveza
que pueden encontrarse en los diarios y revistas de nuestro pais.

LA PUBLICIDAD COMO TEXTO Y LOS SIGNIFICADOS ENCUBIERTOS

Al referirnos al texto publicitario recurrimos al nombre genérico de
anuncio en el cual, con un carécter netamente persuasivo, se comunican
conceptos socialmente conocidos y dirigidos a un publico potencial con
una finalidad econdmica y consumista. Guiandonos por el paradigma
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clasico de la comunicacion, el significado tiene un oculto significante
que debe ser comprensible, inolvidable y seductor. El inconveniente
principal es que la persuasion, habitualmente, es la consecuencia de un
proceso enmascarado que se relaciona con el objetivo final de complejo
entramado de mensajes.

A continuacion se explicara como se construyen, por medio del uso
de las imagenes, los significados encubiertos.

LA SEMIOTICA EN PUBLICIDAD

Desde el comienzo del marketing y la comunicacion como ciencia,
la semidtica se ha constituido como la disciplina cuyo enfoque permite
percibir de manera mas nitida en la nebulosa del sentido. Ferdinand
de Saussure, considerado el fundador de la linglistica moderna, fue el
primero en hablar de la semiologia definiéndola como una ciencia que
estudia la vida de los signos en el seno de la sociedad. Por su parte,
el filésofo y cientifico estadounidense Charles Sanders Peirce, padre de
la semidtica moderna, concibié una teoria general de los signos que
llamo semidtica. Sin embargo, desde que Claude Lévi-Strauss y Roland
Barthes instituyeron el Circulo Parisino de Semidtica en 1967, esta ciencia
empezara atener como enfoque las formas significantes.

La semidtica se dedica a diferenciar y jerarquizar un cierto nimero
de niveles homogéneos de descripcion. Una de sus herramientas de
trabajo es la conmutacion, un procedimiento adquirido de la linguistica
estructural, que consiste en el uso de la relacion de presuposicion
reciproca entre el plano de la expresion y el plano del contenido de un
conjunto significante.

El trabajo de la semidtica radica en pasar de la comprension de
las diferencias a la definicion de las relaciones. Para el logro de esta
finalidad, ha tenido que distinguir y jerarquizar con anterioridad un cierto
nimero de niveles y crear, asi, una red de relaciones sobre un plano
homogéneo. Este modelo constitutivo sirve tanto para los estudios
sincronicos como para los diacrénicos, es decir, para aquellos que
examinan evoluciones histdricas. De una o de otra manera, el trabajo
de la semiotica se limita a alertar sobre las pluralidades sin tratar de
identificar a los «autores» de los discursos, o indicar lo que hay que
hacer o lo que deberia haberse hecho.

Actualmente, el fendmeno de la hipercompetitividad, hace cada vez
mas necesario que un producto o servicio este dotado de elementos
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semidticos que cautelen su vitalidad simbdlica y, como resultado, su
supervivencia en el mercado. La semidtica, al intervenir en publicidad y
marketing, busca dotarse de una capacidad mayor, a fin de advertir mejor
las condiciones generales de produccion y comprension del sentido.
Descifra el significado y los valores de las marcas, indagando en la cultura
vigente, para revelar las preguntas mas notables acerca de las conductas
de compra de los consumidores y la manera en que deben tratarse
cada firma en concreto. El gran aporte de la semidtica radica, pues, en
orientar sobre las cualidades de forma, color, volumen y tipografia con la
finalidad de asegurar que los productos de diseno signifiquen de manera
acertada y segura.

UNIDADES DE ESTUDIO EN EL ANALISIS DE LA SEMIOTICA
PUBLICITARIA

Definitivamente la cultura es un conjunto de normas, simbolos, mitos
e imagenes que los seres humanos asumimos y que determina, en gran
medida, nuestros sentimientos e instintos. La publicidad, como cultura de
masas, puede tener una gran influencia sobre la conducta y determinar
las representaciones sociales de los diferentes publicos a través de
las predicaciones simbolicas difundidas a partir de los productos o
servicios de consumo. Es asi que, los spots publicitarios, se erigen
continuamente a partir de todos los supuestos y significados dados por
sentado y compartidos por cualguier grupo. Por esta razon, el trabajo
de la interpretacion y andlisis se debe iniciar en el contexto cultural que
alberga al consumidor, en aquella trama de significantes que lo moldea
y lo informa.

El objetivo del andlisis semidtico de la publicidad es, pues,
identificar el desarrollo de los codigos de comunicacion de la marca
propia y de la competencia, de acuerdo a las tendencias que interacttan
sincréonicamente en unasociedad. Se examinalainformacion de mercado,
la comunicacion de la marca propia y las competidoras, estableciendo
la posicion simbolica y el sentido que cada una de ellas tiene para el
consumidor. Por medio de la decodificacion semiotica de los mensajes
persuasivos se consigue claridad sobre aquello que usualmente queda
veladodurante unainvestigaciontradicional: los significados, motivaciones
y conductas de consumo. Asimismo, es de rigor estudiar la naturaleza
semiotica de la marca como productora de significados vy, sin olvidar, que
el deseo inscripto en un orden simbdlico jamas podra ser satisfecho. Esto
se debe a que todo simbolo es, en primer lugar, la marca y sefal de una
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ausencia. Una ausencia que origina la demanda incesante de productos
y servicios.

Las marcas como objetos simbdlicos pueden aproximarse al deseo,
sin llegar a colmarlo totalmente .Es en el registro del discurso publicitario
donde el objeto de deseo de la marca se hace presente con imagenes
seductoras. Aquello que es contingente en el orden simbdlico, se hace
posible en el plano de la ilusion.

LA IDENTIDAD DE LA MARCA

Una marca, al igual que todo significante, es aquello que las otras no
son y Unicamente es perceptible a través de su identidad, es decir, no hay
identidad mas que en la diferencia. La composicién semiética instaura el
nivel de construccion de significados con los que la marca confronta la
transaccion de sentido con el intérprete-consumidor. Los tres niveles que
componen su analisis son los siguientes:

1. Nivel profundo, axiolégico. (Momento de produccién de significa-
dos).

Aqui se encuentran los valores basicos que fundamentan la identidad
de una marca dandole sentido y durabilidad. . Estos valores deberan
trascender los cambios impuestos por modas o coyunturas de
mercado y expresar el soporte axiolégico del cual se alimenta su
propuesta de sentido. Este es, pues, el auténtico nuicleo basico de
la marca tanto en el terreno imaginario como en el simbdlico.

2. Nivel emergente, narrativo. (Momento de transmision de significa-
dos).

Aqui los valores basicos adoptan la forma de relatos o narraciones.
Este nivel proporciona a los valores de la marca, habitualmente
implicitos, una forma descriptiva, explicita. En este espacio la marca
propone sus significados al mercado por medio de una puesta en
escena donde el productor coloca habilmente la oferta axiologica.

3. Nivel de superficie, discursivo (internalizaciéon de significados).

En este nivel el anunciante establece el sentido que la marca
debera tener para el consumidor. Los conceptos se transforman
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en personajes determinados y las organizaciones narrativas se
enriquecen con elementos reales, concretos. Todo esto permite que
el consumidor establezca una relacion afectiva con la marca.

APLICACION DE LOS NIVELES DE ANALISIS A LOS ANUNCIOS/
SPOTS DE CERVEZA.

Nivel profundo, axioldgico

Pilsen Callao, la cerveza tradicional del Pert, tiene como valor de
base, desde hace 143 anos, la tradicién y la virilidad (ver fotografia 1).Se
trata de una marca que se autodenomina como /a cerveza que ha sabido
conservar su herencia, y sobre todo, el sabor tradicional de la cerveza
peruana. Asimismo, durante numerosas décadas, se ha declarado
abiertamente como la opcién preferida de los hombres deseosos de
compartir momentos de auténtica amistad. Una amistad entre hombres
independientes en un entorno gregario.
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Fotografia 1

Nivel emergente, narrativo

Nivel de dominio publico, en el cual se manifiesta aquel valor de
base a través de la propuesta narrativa que lo contiene. Este es el espacio
donde la marca propone sus significados al mercado. Aqui, la Cerveza
Brama coloca «Un invierno caliente», una campana con fotografias
de muchachas en bikini en pancartas gigantes y en las avenidas mas
transitadas de la grisacea y himeda Lima (ver fotografia 2).
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Aqui la marca expande su paisaje simbdlico a través de la urbe.
Los viriles transelntes empezaran a identificarse con un nuevo y extrafo
verano, aquel que se insintia desde los carteles, desde Brama que no es |
otra cosa.

Fotografia 2

Nivel de superficie, discursivo

En este nivel la marca se esfuerza por diferenciarse y aprehender la
atencion del consumidor. La cerveza Franca utilizo este tiempo para que
su discurso utilice al maximo su poder metonimico: la sintesis capaz de
evocar al todo. Aqui aparece la figura clave: Gastén Acurio, que nombra
con su sola presencia a todo el mundo al cual representa (Ver fotografia
3). Por un lado vende la calidad del sabor, por otro, se ofrece a que se
le identifique con una voluntad de éxito que va méas alla del deseo de
superacion. Se pone de manifiesto un hombre diferente, alguien asociado
ala cocina, un chefy empresario exitoso. El mismo que emite un vocablo
onomatopéyico: «ihumml», una exclamacién que lo diferencia de los
otros, de la competencia.
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Fotografia 3

A través del andlisis semidtico se puede apreciar que la marca no
forzosamente tiene que ver con la realidad, pero la realidad siempre tiene
que ver con la marca. Una marca comercial se convierte en simbolo
cuando se muestra como un signo polivalente, polisémico. Cuando una
imagen de identidad se refiere a mas de un significado se trata de una
marca con todas las posibilidades de extenderse y dilatar su vida inclusive
mas alla que la de la entidad misma.

La cultura como creadora de valores

La dinamica publicitaria proyecta una serie de significados - valores
de la marca- sobre el consumidor quien examina y afronta, con sus
valores personales, el proceso de identificacion con la marca. En la
actualidad las personas adquieren cada vez més la capacidad simbdlica
de los productos. La decision de compra ya no tiene como fundamento
la realidad del producto, sino lo que representa adquirirlo.

El consumidortiene una idea preconcebidasobre suimagen y estase
va integrando con las marcas que le rodean, aquellas que va adquiriendo
porgue le ayudan cimentar la imagen que tiene de si mismo. Los signos

%
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y simbolos caracteristicos de una marca crean en él un pensamiento
adyacente que proporciona sentido a su universo personal. La marca
significa su identidad, el cémo el sujeto se ve o cdmo le gustaria verse.

La interrelacion de ambas operaciones es lo que genera el sentido.
Es entonces cuando se verifica que el producto transado ya no se
consume en el uso sino que -al representar los suenos, los anhelos, los
proyectos y beneficios de las personas- se transfiguran en signo y pasa a
significar. Cuando esto ocurre el producto significa, es decir, deja de ser
producto para convertirse en marca.

Es asi que desde la perspectiva del consumidor se explora la
construccion sociocultural de la realidad de los individuos (lo que se llama
su «mundo construido»), determinando valores, creencias, significados
y cédigos de comunicacion dominantes en su cultura. Los significados
nacen, pues, de las ideologias dominadoras, de los discursos y los
simbolos de la sociedad.

Cadamarcatiene unasignificacién determinada, las de cerveza, como
ya hemos visto en el apartado anterior, poseen una particularidad que las
distingue de la competencia. La gente que bebe se inicia en el consumo
de una determinada marca por su tendencia a la personalizacion con
los simbolos que representan. Ulteriormente, y debido a los contenidos
adictivos y caracteristicos de cada «una» de las cervezas, el bebedor
busca el contenido de alcohol y sabor al que esta acostumbrado.

La publicidad de cerveza

El mercado de cerveza es uno de los mas agresivos y persuasivos en
cuanto su uso de publicidad. Las técnicas empleadas para atraer nuevos
consumidores, y paraconservar alos yaactivos, son numerosas: simbolos,
imagenes subliminales, etc. El propdsito es utilizar, todo aquello que pueda
crear en el imaginario de las personas, una representacion seductora y
vinculada con sus valores mas intimos y con la anhelada felicidad. Los
simbolismos se sitan en el imaginario del potencial consumidor, en el
caso de los jovenes experimentadores, o de los afianzados bebedores
siempre fieles a los valores que atribuyen a «su» marca.

Las imagenes de publicidad de cerveza muestran un mundo
incitante, inspirador, a veces desafiante, que el sujeto al percibirlo
registra e interpreta con destreza, muchas veces dejando de lado los
limites de su consumo, olvidando las consecuencias negativas de su
CONSUMO excesivo.
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CONCLUSIONES

A través de las dimensiones semidticas de la publicidad, de las
marcas y de las imagenes, se deduce cuales son los valores culturales
que se desglosan de un anuncio y cémo los propios consumidores
interpretan la transmision de esas sugestiones.

La publicidad de una marca y su distintiva imagen como sello
comercial, crea y difunde un universo de significacion alrededor de
un objeto social que puede ser un producto, un bien o un servicio. La
marca posee una coherencia interna, su sello caracteristico y Unico,
comodamente identificable, y una coherencia externa, sujetada a la
cultura del mundo edificado por el consumidor.

En el caso de la marcas de cervezas, estas intentaran crean la ilusion
de que obteniendo el bien consumido adquirira a la vez el deseable valor
social ansiado: belleza, popularidad, camaraderia, éxito, sexo. Cada una
de las marcas de cerveza posee una cualidad determinada apara edificar
estas simbologias. De esta manera, cada marca de cerveza, se hace
distinta a la otra. Las marcas nos venden, pues, cervezas para cada
instante, para cada tipo de persona, inclusive para cada cultura.

Analizar una imagen publicitaria establece un ejercicio de
acercamiento y comprension de la propia sociedad. Las imagenes,
estudiadas, son textos que muestran los valores en acrecentamiento de
un pueblo. Nos otorgan una visién mas amplia y fidedigna de la realidad
social.
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