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Introduccion

Este proyecto es hecho siguiendo la modalidad de titulacion conocida como ‘tesis’. Es
una proposicidn controvertible que se sostiene con razonamientos sobre motivos
literarios, artisticos o bien, cientificos.

Esta presenta un problema o contiene una idea demostrable. En la tesis no existe un
tema sino mas bien una proposicion debido a que el tema se implica en la palabra
‘tesis’. Finalmente, la inferencia légica se realiza mediante las conclusiones.

Esta tesis se divide en tres capitulos, divididos a su vez en apartados. . El primero,
“Publicidad y productos ‘Light™. Tiene como fin plantear el contexto de mercado en que
se desarrollan los productos en cuestion, su creacion, su demanda y los elementos
tanto intangibles como tangibles que se conjugan dentro de la publicidad de estos.

En el primer apartado se presenta la historia de los productos Light: sus
antecedentes, su creacion, su introduccion en México y su proliferacion desde
entonces.

El segundo apartado se enfoca en la competencia de los productos Light dentro
del pais, las ideas que generan estos productos, tanto descubrimientos cientificos
como creaciones de mercadoélogos usadas como tacticas para lanzar nuevas marcas.
También se mencionan los parametros legales que debe cumplir un producto para ser
Light.

En el tercer apartado se habla de la publicidad de los productos Light. Se
desglosa el ambiente en el que se generan y subsisten, los modelos (estéticos) que se
utilizan para anunciar los productos y después se hace un listado de los principales
productos Light que existen en el mercado actual. Dentro de este listado vemos cuando
se crean, su paso a través del mercado y cambios mercadoldgicos de los mismos.

El segundo capitulo, llamado “Etica y publicidad” habla acerca de los recursos
estéticos, estereotipos y modas que utiliza la publicidad. Esto se une a la ética, su
definicion, su aplicacion en el mercado de los consumibles y la transformacion del
cuerpo y la estética como objetos de consumo.



El primer apartado del capitulo dos se plantea qué son los estereotipos, qué son,
para qué son usados, su empleo dentro de la publicidad y se mencionan algunos
estereotipos comunes dentro de la publicidad.

El segundo apartado habla acerca de la ética, qué es, las divisiones de la ética y
los criterios que conciernen a este estudio. Después se habla de la ética normativa
como base para los cédigos de ética.

El tercer apartado trata de la union entre la ley y la ética y por tanto de los
cbdigos de ética; como son ideados y por qué. Posteriormente se habla del codigo de
ética publicitaria Asociacibn Mexicana de Agencias Publicitarias (AMAP) y se
mencionan los puntos que no se cumplen, de acuerdo al andlisis posterior.

El cuarto apartado presenta a la estética y la belleza, define ambos conceptos y
hace un corto esbozo del cambio del prototipo de belleza aceptado actualmente.
También habla de los componentes fisicos universales de la belleza tanto para
hombres y mujeres.

El quinto apartado se refiere a la belleza fisica como fin y el cuerpo como medio
para obtener metas intangibles, el consumo a través de los modelos y las
consecuencias que esto tiene tanto en hombres como mujeres.

El tercer capitulo se denomina “El sentimiento de culpabilidad en el consumo de
productos Light” y desarrolla la psicologia de dicha emocién. La diferencia entre otros
recursos emotivos en la publicidad y las combinaciones de diversas emociones que
existen dentro de selectas ejecuciones publicitarias.

Se hablara de la motivacién en el consumidor y se situardn los capitulos
anteriores dentro del contexto de la publicidad de productos “Light”. Se sefialaran
elementos como verbales y no verbales dentro de dichas ejecuciones para identificar
con claridad a qué sentimientos apelan las instancias planteadas en cada spot.

Finalmente, se plantea la conclusién de la investigaciéon y una reflexion acerca del
tema.



Capitulo I- Publicidad y productos Light

1.1 Lacreacion de los productos Light

Los descubrimientos constantes acerca de la alimentacion y por consecuencia, de la
dieta humana han generado informaciéon nueva. Dicha informacion pronto llega al
publico y al mercado. Se genera, entonces una serie de productos que corresponden a
estos descubrimientos y se abre un nuevo nicho en el mercado.

Este fue el caso de los productos Light, los cuales inician como tales en la década de
los afios ochenta. Sin embargo, su generaciéon data un poco mas atras. Dichos
productos son derivados de los llamados ‘alimentos funcionales’.

Los alimentos funcionales son aquéllos que pueden proporcionar un
beneficio para la salud ademas de nutricion basica...Algunos ejemplos de
estos alimentos incluyen tanto a las frutas y a las verduras como a otros
alimentos fortificados y mejorados. Los componentes biologicamente
activos que estan presentes en los alimentos funcionales proporcionan
beneficios a la salud o efectos fisiologicos deseables. Los atributos
funcionales de muchos de los alimentos tradicionales se estan
descubriendo, mientras que se estan desarrollando nuevos alimentos a
partir de componentes benéficos.*

Los ‘alimentos funcionales’ aparecen en el mercado y se desarrollan en tres
generaciones: La primera, se inicia en los afios setenta. En esta época la poblacion
volvié a tener interés por los alimentos que se asemejaban mas a su estado natural.
Esto incluia productos “tales como jugos naturales de frutas, yogurt y panes de grano

entero.” 2

! s/a, “Alimentos Funcionales”, [en linea] EE.UU., IFIC Foundation, Direccién URL:
http://www.ific.org/sp/nutrition/functional/index.cfm [citado 09/09/06/ a las 18:00 hrs.]

2 patricia Sedo Masis. “El mercado de los alimentos funcionales y los nuevos retos para la educacion alimentaria —
nutricional”, [En linea] 8 pp., Costa rica, Revista Costarricense de Salud Publica, Jul. 2002, vol.11, no.20 [consulta:
09/09/06 18:06 hrs.], Direccion URL: http://www.scielo.sa.cr/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1409-
14292002000100004&Ing=es&nrm=iso&tIng=es




La segunda generacion surge en la década de los afios ochenta y se caracterizd por
alimentos que en su composicion existia alguna modificacion que lo convertia ‘bajo en
grasa’, ‘bajo en aztcar o ‘light (que significa ‘ligero’ o ‘liviano’).> Son estos los
alimentos que componen el tipo de publicidad a analizarse.

En el caso del mercado de bebidas sin calorias, se inicia como respuesta a una
demanda meédica en Estados Unidos. Pacientes enfermos de diabetes o con
enfermedades cardiovasculares no tenian la alternativa de una bebida que satisficiera
Su antojo por una gaseosa, por lo que Hyman Kirsch, en ese entonces director de la
facilidad médica del “Jewish Sanitarium for Chronic Disease” en Brooklyn, Nueva York
us6 su conocimiento de la fabricacién de refrescos para preparar “No- Cal”. Al darse
cuenta del éxito que tuvo entre dichos pacientes, Kirsch decidi6 ampliar el mercado.
Esto inicié la competencia de las bebidas de dieta en 1961 con la presentacién de
“Diet-Rite” Cola. Esta bebida se dirigia a un mercado que buscaba “vigilar el peso” sin
perder el sabor. “Diet-Rite” reveld la alta consciencia del cuidado de la dieta en Estados
Unidos y se considera el precursor de la industria de alimentos y bebidas que se
desarroll6 desde ese entonces hasta la actualidad.*

Pronto, Coca-cola ampli6 su marca y cred la bebida “TaB”, la cual presumia de
excelente sabor y so6lo una caloria. Fue la primera bebida en anunciarse en television y
puso fuerte énfasis no sélo en asuntos de control de peso, sino también el sabor, al
igual que “Diet-Rite”. Sin embargo, el punto clave de la campafia de Coca-cola en este
caso fue acentuar el estilo de vida que acompana el disfrutar sabor real del refresco y
ser delgado.”

En los siguientes afios, compafiias como Pepsi entraron a la competencia. Esta triunfo,
pero muchas otras fueron olvidadas. A pesar de estos fracasos, se puede observar que
la industria de las bebidas se dio cuenta del enorme potencial dentro del mercado de
dieta.®

*IDEM

* Benjamin Siegel “Sweet Nothing—The Triumph of Diet Soda” [en linea] EE.UU. American Heritage Magazine,
June/July 2006, Vol. 57, Issue 3, Direccién URL:
http://www.americanheritage.com/articles/magazine/ah/2006/3/2006_3_40.shtml, [consulta: 11/09/06 a las 15:17
hrs.]

* IDEM

®IDEM




Esta época es muy significativa para la industria alimenticia en lo que a
desarrollo tecnoldgico y productivo se refiere, ya que tuvo que realizar una
gran investigacion sobre los sustitutos de componentes especificos, como
la grasa, su caracterizacién, cambios por procesamiento, y pruebas de
aceptabilidad con los consumidores para desarrollar productos modificados
y seguros para la poblacion. Este florecimiento de alimentos modificados
obligo6 a las entidades relacionadas con la regulacion de alimentos a definir
la normativa de productos modificados, lo cual signific6 un gran progreso
en el etiquetado nutricional de los productos procesados.’

Las investigaciones numerosas y los cuantiosos descubrimientos subsecuentes al
nacimiento y éxito de este mercado tuvieron que ser revisados con sumo cuidado. Los
detalles de estos productos se analizaron para generar una regulacion apropiada y asi
también proporcionar proteccion al consumidor. Esta regulacion se tocard mas
adelante.

Con los evidentes avances en la ciencia de la nutricion y el aumento de informacion al
respecto, se avanza a la tercera generacion de los alimentos funcionales. Esta surge
en la década de los afios noventa y los alimentos se comienzan a vender por sus
caracteristicas funcionales, con las cuales se desarrollan mas productos con funciones
especificas. Se desarrollan los ‘prebiéticos’, ‘fitoesteroles’, ‘prebidticos’ y ‘fibras’.?

Ademas, es importante resaltar el desarrollo en la industria farmacéutica y
el mejoramiento en la produccién de suplementos dietéticos en forma de
pastillas, bebidas y polvos, como respuesta a la mayor demanda por parte
de los consumidores de ingerir altas dosis de ciertos componentes a los
cuales se les ha atribuido propiedades ‘saludables’... °

Es probable que estemos ubicados en la transicion entre dos etapas ya que podemos
observar la fusion de las funciones en los productos actualmente a la venta. La primera
generacion, que se empefiaba por generar productos naturales y con el menor
procesamiento posible se observa en productos como “Canderel Nature”, un
endulcorante artificial que ofrece pocas calorias y se compone de un 97% de azucar

" Patricia Sedo Masis, Op.cit. p.18-25
8 IDEM
° IDEM



natural. Asi el consumidor tiene el beneficio de un producto ‘light’ (bajo en calorias) y el
menor procesamiento. Otro producto es el yogurt “Yoplait Light” que ahora cuenta con
una variedad que contiene antioxidantes, los cuales tienen la funcion de detener el
envejecimiento prematuro, entre otras cualidades.

Productos como estos existen muchos. Basta con dar un paseo por el supermercado
local para darse cuenta de la variedad de alimentos que ofrecen diversos beneficios al
consumidor. En una situacién ideal, el consumidor analizaria la informacién nutricional
del producto y tomaria una decision con base en los hechos, pros y contras. Sin
embargo, es mucho mas comldn que este se base en la imagen y promesas
proyectadas dentro de la publicidad para realizar la compra. Generalmente, la
publicidad de dichos productos contempla:

...esa relacion salud-dieta, para lo cual, generalmente, el consumidor se va
a encontrar con una imagen muy positiva del alimento, y con afirmaciones
respecto a las bondades de determinados componentes en los cortos
comerciales y en las etiquetas del producto.*®

A pesar del bien comln que se pregona con la creacién de dichos productos, ésta va
mas alla, ya que no es tanto la preocupacion de las empresas por una creciente
poblacién con problemas de salud o necesidades alimenticias especificas.

Entonces, muchos CEOs” ahora estan buscando realinear sus compaiiias
alrededor de productos y marketing mejor-para-ti. ‘Esta es una de las
grandes oportunidades de acrecentar el negocio porque es obvio en
diversos frentes que es buen negocio hacerlo’, dice Steven Renemund,
CEO de PepsiCo, quien ahora busca moldear por lo menos la mitad de los

productos de la compafiia con un caracter ‘mejor-para-ti’.**

En efecto, los directores de empresas transnacionales y multinacionales se estan
dando cuenta del potencial que existe en este mercado y de las ganancias econémicas
gue se pueden alcanzar. La creacion y la proliferacion de estos productos es algo que
tiene bastante sentido. Dichos alimentos y bebidas responden a una demanda en
constante aumento dentro del mercado.

Y IDEM

* “Jefe Ejecutivo de Operaciones” por sus siglas en inglés

“Dale Buss “Catching the Diet Craze: food industry giants—under fire for allegedly causing obesity—are fighting
back by shifiting gears and feeding consumer demand” [en linea], The Chief Executive, December 2003, Direccién
URL: http://www.findarticles.com/p/articles/mi_m4070/is_194/ai_111737856 [consulta: 11/09/06 a las 17:05 hrs.]




Una poblacién cargada con niveles de obesidad sin precedente y sus
enfermedades derivadas como la diabetes finalmente muestra sefales de
buscar alivio en alimentos y bebidas mas nutritivas, entradas en
restaurantes mas saludables y regimenes de dieta mas productivos. La
ciencia de los alimentos y la tecnologia son capaces de proveer mejores
respuestas a sus demandas.*?

Aprovechando esta creciente—pero no suficiente—ola de informacién que llega al
consumidor y un aumento en la inquietud por el cuidado de la salud y la apariencia, se
lanzan productos que van a la par de la moda dietética o del descubrimiento mas
novedoso. Si bien la gente sabe un poco mas acerca de la alimentacion, las empresas
productoras de alimentos estan un paso adelante. Es claro, entonces, que la
mercadotecnia ya no solo se vale de investigacion de mercados o grupos de enfoque;
ahora, se ha ido hasta el fondo, atendiendo el asunto desde la raiz al utilizar la
informacion cientifica mas novedosa para crear los productos que pronto auxiliaran la
siguiente moda dietética.

Tal es el fin de publicaciones como ‘Food Engineering™
http://www.foodengineeringmag.com), ‘Prepared Foods™ (http://www.preparedfoods.com) o

‘NutraSolutions’ (http://www.nutrasolutions.com) que sirven de vinculo entre el marketing

y la ingenieria industrial alimenticia con el fin de generar nuevos productos.
Incluso, se llega hasta a buscar respaldo legal para vender los productos con adjetivos
gue aumenten su atractivo en el mercado.

En febrero, Heinz iniciara la venta de la catsup One Carb, la cual reduce el
contenido normal de hidratos de carbono en la catsup por 75%. Y Heinz
estaba considerando un intento por conseguir un endoso federal de una
afirmacion dizque ‘calificada’ por la eficacia del licopeno—un nutriente que
es natural dentro de altas concentraciones del jitomate—en la prevencion
del cancer de prostata.’®

Le creacion de la mancuerna ‘marketing-ciencia’ ha propiciado que se tomen acciones
en el &mbito legal también para aprovechar nuevos avances y cuestiones de salud
publica y asi conjuntarlos con temores comunes, como la enfermedad, prevenciéon o
cura.

2 |DEM
* ‘Ingenieria Alimeticia’ y ‘Alimentos Preparados’, respectivamente
13
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Sin embargo, esto no significa que siempre sera asi el mercado de los productos Light.
Se trata de cambiar con los tiempos y si el cambio requiere ir en otra direccion, el
mercado respondera de manera acorde:

En efecto, estd lejos de ser claro si los consumidores americanos podrian
ser menos gordos de lo que estan ahora dentro de cinco afios o si llegaran
a comer para vivir en vez de vivir para comer. Pero los CEOs de la
industria estan respondiendo al mercado del momento.*

Por lo tanto, es evidente que la creacién de estos productos es una moda que bien
podria ser cambiada rapidamente, sin tener en cuenta las necesidades del consumidor
como humano y mas bien viéndolo como fuente de ganancias.

Por ejemplo, Unilever, una vez en la cumbre con sus productos Slim-Fast que
respondieron a la moda ‘baja en grasa’ ahora se vio en medio de una baja en ventas al

no actualizarse con la moda ‘baja en carbohidratos’.*

Las tendencias en cuanto a ventajas y desventajas ante ganancias econdmicas dentro
del mercado Light estadounidense son claras. Compafilas como Kellogg's iban a
enfatizar su nueva linea de galletas, sin embargo reconsideraron esa medida debido a
la notable caida total del siete por ciento en ventas de galletas entre los afios 2002 y
2003. *°

Kraft reportdé una caida de casi un siete por ciento en las ganancias de su tercer
cuatrimestre, en parte por la baja en ventas de galletas Oreo y otras variedades de la
linea Nabisco.*’

En cambio, McDonald’s aumenté sus ventas por a un 11% con el refuerzo de casi un
millon de visitas al dia de clientes nuevos que buscan las nuevas ensaladas, entre
otros productos.*®

¥ 1DEM
®1DEM
% \DEM
7 \DEM
% \DEM



Las empresas que producen alimentos Light son aquellas que dentro de algunos afios
quizé4 fabriquen lo contrario, segun dicte la moda del momento. Sin embargo, no
dejaran de utilizar al resto del mundo para probar nuevos productos, vender los que ya
pasaron de moda o bien generar nuevas modas.

1.2 La competencia de productos Light en México

El mercado suele ser el reflejo de las tendencias sociales y por lo discutido en el
apartado anterior, es claro que los alimentos funcionales estan en boga. La
competencia de dichos productos es ardua.

Dentro de una amplia gama de alimentos ya existentes se ha creado una linea alterna
sin

de cada producto que dice ser ‘baja en grasa’, ‘grasa reducida’, 'cero grasa’,
azucar’, ‘'sin azucar agregada’ o simplemente ‘Light’.

Sin embargo, en el mercado el enfoque de los beneficios en la apariencia y no tanto la
salud integral del cuerpo son los que se destacan con las lineas de dichos productos y
se deja de lado el hecho de que los efectos que estos pueden tener son nocivos.

...los alimentos Light incorporan sustancias que imitan las propiedades de
la grasa, para asegurar buen sabor, compuestos que generalmente son
derivados de hidratos de carbono, proteinas y hasta grasas modificadas
gue el organismo puede tener dificultades para digerir.

Los efectos a largo plazo de estos sustitutos grasos en la salud todavia son
desconocidos; pero hay registros de que la Olestra, grasa sintética afiadida
a frituras y botanas Light, dificulta la digestion e impide al organismo
absorber las vitaminas liposolubles, como la Ay la D.*

Ademas, es bien sabido que ciertos endulcorantes artificiales provocan efectos a corto
plazo como la diarrea o indigestion.

Y s/a, “Vivir a la ligera” [en linea], México, LaJornada.unam.mx, 18 de Julio de 2005, Direccién URL:
http://www.jornada.unam.mx/2005/07/18/003n1sec.html, [consulta: 20/09/06 a las 08:29 hrs.]




La diarrea osmotica ocurre cuando ciertas sustancias que no pueden ser
absorbidas por el torrente sanguineo permanecen en el intestino. Estas
sustancias provocan que cantidades excesivas de agua permanezcan en la
materia fecal, llevando a la diarrea. Ciertos alimentos (como frutas y
frijoles) y hexitoles, sorbitoles y manitoles (usados como sustitutos de
azucar en alimentos dietéticos, dulces y goma de mascar) pueden provocar
diarrea osmética. %

Ademas que también son dafiinos para personas con fenilcetonuria, como lo
indican los empaques de todos los productos ‘Light'.

En México, a pesar de estos efectos indeseados que pueden tener, es evidente el éxito
gue han tenido dichos productos y el campo de los productos Light es sumamente
amplio. “Tan so6lo el segmento light tuvo un crecimiento del 145% en 2003 versus
2002”.*' Dentro de los supermercados se pueden encontrar alimentos como lacteos
(leche, yoghurt, queso, helado), bebidas, cereales, panes, galletas, salsas o0 aderezos,
pastillas y golosinas que cuentan con una version Light del producto o bien lineas
enteras de dichos productos.

Si las tendencias dentro de Estados Unidos indican algo, la siguiente ola en la moda de
los alimentos funcionales y ‘Light’ sera una que no se enfoca tanto el la apariencia sino
el bienestar del cuerpo y la salud. Estos nuevos alimentos tienen como caracteristica
ser “100% Naturales”, “Sin Conservadores”, “Sin endulzantes artificiales” o “100%
Organico”. Después de la preocupaciéon del consumidor por usar productos que no
afectaran su fisico, vino la preocupacién por saber precisamente qué es lo que esta
ingiriendo y qué tan dafino puede ser. Es por esto que se comenzod la creacion de
productos que se anuncian mas por sus ingredientes que por los efectos adelgazantes
para el consumidor.

2 sfa, “Diarrhea”, [en linea], EE.UU. The Merck Manual Home Edition, Direccion URL:
http://www.merck.com/mmhe/sec09/ch129/ch129c.html, [consulta: 21/09/06 a las 17:39 hrs.]

%! 5/a, “Noti- Danone: Vitalinea y Levité” [en linea], México, Mkt-p, Marcas en Movimiento, 2003, Direccién URL:
http://www.marketing-up.com.mx/naticias_mkup.php?acc=ver&id=695 [consulta;: 03/10/06 a las 17:26 hrs.]
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1.3 La publicidad en los productos Light

La publicidad de estos productos esta reglamentada de entrada definiendo qué es
considerado un producto Light.

Las especificaciones de la Norma Oficial Mexicana referente a bienes y servicios,
alimentos y bebidas no alcohdlicas o con modificaciones en su composicidon son las
siguientes:

Los términos ‘Light’, ‘diet’ o ‘bajo en calorias’ pueden referirse al bajo
contenido en azulcar o grasas, a la modificacion de algunos nutrientes o a
un alto contenido de fibra en los alimentos.

La Norma Oficial Mexicana 086 SSAI1994" establece que los productos
reducidos, bajos o sin calorias, son alimentos o bebidas con modificaciones
en su composicion y precisa los aportes caloricos que debe contener cada
una de estas tres categorias.

Un producto sin calorias debe contener menos de cinco calorias por
porcion, salvo en refrescos y bebidas gaseosas, en los que el contenido
calorico llega a ser de cero; los bajos en calorias deben tener 40 0 menos
por porcion, y los reducidos en calorias deben contener minimo 25 por
ciento menos que el de los originales.

La leche Light, por ejemplo, en realidad esta descremada o semi-
descremada, con menos grasa que la entera, pero con igual contenido de
lactosa (azucar), por lo que si aporta calorias.

La mantequilla Light logra esta caracteristica al incorporar 50 por ciento de
agua, y las mayonesas ligeras, segun la Profeco, no son verdaderas, pues
la norma establece que este producto debe tener al menos 65 por ciento
de grasas y la version suave la reduce a 50 por ciento.

“ [véase anexo]
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En los dulces, el azlcar se sustituye por edulcorantes como el aspartame,
la sacarina y el sorbitol. Los chocolates pueden tener un minimo de azulcar
0 ninguno, pero igual cantidad de grasa que uno comun, lo que equivale
casi al mismo nimero de calorias.??

La constante presencia de estos productos en el mercado ha llevado a que se genere
una reglamentacion correspondiente que defina los términos bajo los cuales se pueden
o no llamar ‘Light’ dichos alimentos y bebidas.

Mientras los alimentos funcionales se enfocan en la salud, existe la otra cara de la
moneda y esa se compone por todas las lineas de productos que se enfocan en
apariencia y estilo de vida. Estos son los productos ‘Light’ y principalmente promueven
caracteristicas que dicen no engordar o ayudan a mantener el peso deseado o bien
auxilian la pérdida de peso.

La percepcion general es que ayudan a no subir de peso, y los hemos
adoptado como opcién de una dieta balanceada, que no exige privarse de
los placeres del buen comer...La mercadotecnia nos ha llevado a
confundirlos con los alimentos de dieta, recomendados para los regimenes
alimentarios que limitan grasas, azUcares y calorias, y que perdieron la
batalla del sabor frente al mercado Light.?®

Dichos productos Light se lanzan al mercado con el fin de que el consumidor pueda
disfrutar ciertos alimentos, que comunmente contienen mucha azlcar o grasa, sin
sentir remordimiento por haber roto la dieta. El objetivo principal de estos es mas bien
el mantenimiento de la apariencia fisica.

Por ejemplo, dentro de la pagina web de Coca-cola, se describe al refresco ‘Coca-Cola
Light' como una bebida que se dirige a quienes gustan del sabor de la Coca-Cola pero
estan preocupados por verse y sentirse bien disminuyendo su consumo de calorias.*

%2 s/a, “Vivir a la ligera”

* |DEM

2 Coca-Cola México, Direccién URL: http://www.coca-colamexico.com.mx/flashsite/default.htm, [consulta:
21/09/06, a las 16:13 hrs.]
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Toda esta publicidad y manejo de imagenes de marca pretenden adaptarse a una
sociedad cambiante, tanto en sus gustos como en su apariencia y las modas que
siguen. Sin embargo, también suele caer en contradiccibn constante al difundir
modelos de belleza irreales y en algunos casos, poco saludables. Esto debido a que los
productos y estilos de vida que proyecta suelen ser ambiguos pues ni son para el buen
mantenimiento de la salud ni son abiertamente productos que encomian a la vanidad
de quien los consume.

1.3.1 El Ambiente

Como se discutio en el primer apartado, la investigacion y nuevos descubrimientos
cientificos, a menudo son aliados tanto de los mercadologos como del consumidor. En
México, existe una creciente preocupacion, tanto entre expertos como la poblacion
general, por los riesgos del sobrepeso y la obesidad.

Problemas de salud como la obesidad y sus consecuencias se han vuelto
preocupaciones mundiales.

Del otro lado de la balanza de la mala nutricion, la obesidad (el problema
de salud descaradamente visible y mas olvidado). Paraddjicamente,
coexiste con la desnutricion, una epidemia global escalante de sobrepeso y
obesidad—'globesidad’'—esta dominando varias partes del mundo. Si no
se toma accion inmediata, millones sufrirdn de un atavio de enfermedades
serias.?

Se habla de las siguientes enfermedades:
...la diabetes..., la hipertension, problemas en las articulaciones, varices e

incluso infartos: las enfermedades del corazén son la primera causa de
muerte a nivel nacional y esta asociada con la obesidad.*

% s/a, “Controlling Global Obesity Epidemic” [en linea], World Health Organization (OMS), Direccién URL:
http://www.who.int/nutrition/topics/obesity/en/index.html, [consulta: 13/09/06 a las 16:28 hrs.]

% Aleida Aguirre “Con sobrepeso y obesidad muijeres de entre 12 y 49 afios: IMSS”, [en linea] México, IMSS,

2005, Direccién URL: http://www.jornada.unam.mx/2005/11/07/informacion/87_obesidad.htm, [consulta: 13/09/06
a las 17:06 hrs]
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Estas consecuencias si bien no son el tema central de este escrito, toman parte dentro
de las motivaciones, tanto de los creadores de los productos como del consumidor para
buscar y adquirir productos Light y por lo tanto que las empresas fabricantes de
alimentos y bebidas suplan esta demanda del mercado. En México:

...de acuerdo con datos del Instituto Mexicano del Seguro Social (IMSS),
siete de cada 10 personas en México son obesas; cinco de cada 10
muijeres de entre 12 y 49 afios tienen sobrepeso u obesidad.”?’

Segun datos de la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) en el afio 2000, el 18.26
por ciento de la poblacién adulta masculina era considerado como obesa, mientras el
28.1 por ciento eran mujeres.”® Actualmente el Instituto Mexicano del Seguro Social
(IMSS) lleva a cabo una campafa social en diversos medios que va, entre otros males

y padecimientos, en contra de la obesidad con su programa PrevenIMSS.

El modelo de atencién a la salud que el Instituto ha desarrollado es de
caracter integral, con base en la prevencion, curacién y la rehabilitacion.
Sin embargo, el énfasis principal siempre ha sido el de la curacion, es
decir, la atenciéon del dafio y no su prevenciéon, lo que aunado a la
transicion demogréfica y epidemiolégica se ha traducido en elevados
gastos de atencion médica y en coberturas e impactos limitados para las
acciones de caracter preventivo.

Para dar respuesta a la probleméatica antes mencionada, el Instituto disefid
y consenso la estrategia PREVENIMSS durante 2001, y la implemento6 y
puso en operacion durante 2002. Se trata de una estrategia de prestacion
de servicios, sistematica y ordenada, de acciones educativas y preventivas,
organizadas por grupos de edad: niflos (menores de 10 afnos)
adolescentes (de 10 a 19 aflos) mujeres (de 20 a 59 afios) hombres (de 20

a 59 afios) y adultos mayores (de 60 y més afios). 2°

" |DEM

%8 s/a, “Statistical Information System”, [en linea], World Health Organization Statistical Information System, 2000,
Direccion URL: http://www3.who.int/whosis/core/core_select process.cfm, [consulta: 13/09/06 a las 18:19 hrs.]

2 s/a, “,Qué es el PrevenIMSS?”, [en linea], México, Instituto Mexicano del Seguro Social, Direccién URL:
http://www.imss.gob.mx/IMSS/IMSS_SITIOS/DPM/Servicios/PREVENIMSS/ [consulta; el 17/09/06 a las 16:07
hrs.]
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Con este se busca iniciar una cultura de la prevencién, evitando problemas como la
obesidad, la diabetes y diversos tipos de cancer. Con la difusion de esta informacion se
prepara el terreno para que diferentes empresas creen e introduzcan nuevos alimentos
funcionales.

José Manuel Gonzalez, director de mercadotecnia de Bimbo, afirmo: “el
mercado en general tiende hacia productos practicos, nutritivos y de buen
sabor. Hoy en dia los habitos y estilos de vida muestran que los
consumidores desean disfrutar de su vida y de sus alimentos, sin que esto
represente una preocupacion para su salud”.

Agreg0: “nos dirigimos a un segmento de consumidores poco visto, pero
gue esta generando una tendencia en el mercado; son personas que
buscan productos bajos en grasas y calorias; nosotros les presentamos
estas alternativas, con las que ademas estamos asegurando un consumo
nutritivo, ya que estan adicionados con vitaminas indispensables para el
buen funcionamiento del organismo”.

Cabe mencionar que el mercado de barras en 2003 tuvo un valor de
$1,050 millones de pesos, logrando un crecimiento de 110%, respecto a
2002. Mientras que el segmento de pan integral registré un crecimiento del
15% en 2002 y 2003, y en lo que va del presente afio se mantiene el
mismo ritmo de crecimiento, lo que demuestra la tendencia de los
consumidores por productos mas saludables.*°

Ejemplos de estos son Barra Doble Fibra y Linea Multigrado Linaza (Bimbo), yoghurt
Vivendi de Alpura o yoghurt Danone Activia, cereal Fibra Max de Nestlé o bien All Bran
de Kellogg's; estos se anuncian como productos que contienen ingredientes que
auxilian multiples funciones del cuerpo, todo con el fin del bienestar.

El posicionamiento de este tipo de productos alimenticios esta favorecido
por multiples factores, entre los que se destacan: el mayor reconocimiento
social del papel que juega la dieta en la prevencion y cura de

%0 s/a, “Un osito muy saludable y Light”, [en linea], México, Mkt-Up Marcas en Movimiento, 24 de Noviembre de
2004, Direccién URL: http://www.marketing-up.com.mx/noticias_mkup.php?acc=ver&id=1778, [consulta:
03/10/06 a las 15.39 hrs.]
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enfermedades, el mayor acceso a la informacién por parte del consumidor,
la necesidad de disponer de alimentos procesados que aligeren el trabajo
ante las presiones que exige la vida moderna, la posibilidad de ‘sustituir’
alimentos naturales por ‘suplementos’, como una medida facil para lograr
satisfacer las necesidades nutricionales diarias, y la necesidad de
‘pertenencia’ e identificacion con ‘modas’ transitorias que lleven a los
grupos a comportarse de determinada forma.®

Dentro de la publicidad de productos ‘Light’, podemos ver diferentes elementos que
dan a entender la relacién entre la alimentacion y la salud o la alimentacion y el
bienestar general.

Sin embargo, una relacién que a menudo se enfatiza pero también se pasa por alto es
aquella que menciona la Dra. Patricia Sedo, que es la satisfaccién de la necesidad de
pertenencia e identificacion. EI cumplimiento de estas necesidades se proyecta en
dicha publicidad y genera una variedad de sentimientos en el consumidor que sélo
vera cumplidos si realiza la compra.

En un momento en que la obesidad se considera un problema creciente, es notoria la
presién que existe dentro de la publicidad hacia los consumidores para renovar tanto
su salud interna como externa.

La idealizacion de un fisico delgado combinado con cantidades epidémicas
de obesidad y amplia preocupacion por el peso y hacer dieta han creado
un ambiente social que es extremadamente hostil hacia la obesidad y
personas obesas. Las actitudes negativas hacia la obesidad, o estereotipos
gordos, son constantemente reportados en la literatura. Relativo a
individuos delgados, los individuos gordos son descritos como flojos,
descuidados, con poca autodisciplina, sobreindulgentes y con poca higiene
personal.*

$!patricia Sedo Masis, op.cit,. 5 pp.
% Kristen Krahnstoever, Leann Lipps, “Familial links in fat stereotypes- Obesity in children and adolescents”,
Nutrition Research Newsletter, February 2004, 1 pp.
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No se puede dejar de lado el persistente rechazo que existe en la sociedad contra la
gente con sobrepeso. Incluso, personas con sobrepeso y obesidad tienen las mismas
actitudes ‘antigordura’ que personas de peso normal.*

La asociacion de atributos negativos con la gordura provoca el estereotipo permanente
de la gente con sobrepeso, impidiendo su vida en diferentes ambitos:

“There is evidence of stigmatization of obese people in multiple domains of living,
including employment and health care.”*

Sumada a esta estigmatizacién, existe la creencia de que el peso es controlable por el
individuo:

Creencias sobre y reacciones hacia las personas con sobrepeso tienen sus
raices en ideologias sociales conservadoras y se informan con la idea de
gue la gente es responsable por el resultado de su vida y que se puede,
por medio del esfuerzo, cambiar los prospectos. Esas creencias
combinadas con valores culturales sobre la belleza y la delgadez resultan
en la estigmatizacion del estado de sobrepeso.®

Aunado a esto, esta estigmatizacion carga con una caracteristica que la vuelve mas
dafiina aun: la falta de la cualidad auto-protectora, la cual es encontrada en otras
cualidades estigmatizantes. Esta cualidad protege en contra de la baja autoestima ya
gue se atribuye los malos resultados propios a los prejuicios ajenos cuando esto es
posible.®

% Marlene Schwartz et al. “Implicit and Explicit Antifat Bias”, [En linea] EE.UU., Nutrition Research Newsletter,
May 2006, Direccion URL.: http://findarticles.com/p/articles/mi_m0887/is 5 25/ai_n16726154/pg_1, [consulta:
09/09/2006 a las 13:13 hrs], 1 pp.

% «Existe evidencia de la estigmatizacion de la gente obesa en dominio multiples de la vida, incluyendo el empleo y
la atencion a la salud.”

IDEM

% Bruce Blaine “Belief in the controllability of weight and attributions to prejudice among heavyweight women”,
[en linea[, EE.UU., Sex Roles: A Journal of Research, July 2004, Direccion URL:
http://www.findarticles.com/p/articles/mi_m2294/is_1-2 51/ai_n6142607, [consulta: 16/10/06 a las 12:30 hrs.], 7

pp.
* IDEM
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Sobre esta pauta, se generan productos que ofrecen desde lo mas elemental (menos
azucar) hasta efectos psicolégicos (como ‘equilibrio’, pero ¢de qué?). Lo que se trata
de devolver al consumidor es la libertad de poder elegir y disfrutar de los alimentos que
le gustaban antes de darse cuenta de las diversas razones por las que no encaja (ej.
Es inseguro(a), esta gordo(a), feo(a), no es admirado(a), no puede vestirse con la ropa
gue le gusta, se siente rechazado(a) por el sexo opuesto, 0 peor aun, por su pareja,
tiene malestar fisico causado por sobrepeso, no tiene éxito en la vida laboral, no se
divierte, no se siente querido(a), etcétera).

Mas que eso, le muestra todas las opciones que tiene, que en realidad son limitadas, y
las llena de deseos y anhelos que la composicién quimica de un alimento no puede
llenar. Asi, se le da al consumidor una solucién a sus inseguridades.

El estigma del peso controlable s6lo perpetia los estereotipos de las personas con
sobrepeso, aumentando su descontento y falta de satisfaccion son su persona.

A su vez, los estereotipos de gordura tienen un efecto negativo en la salud mental de
los adultos y nifios mientras generan préacticas discriminatorias que afectan la
accesibilidad a empleos, cuidado médico, ecuacion e incluso la vida social de la gente
afectada por el sobrepeso.®’

% Kristen Krahnstoever, Op. Cit, 1 pp.
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1.3.2 Los Modelos

Como fue mencionado, cinco de cada diez mujeres sufren de obesidad y sin embargo
son el sexo que mas se proyecta dentro de los anuncios de los productos de dieta.

“La cultura occidental define al cuerpo ideal como ultra-delgado, un cuerpo que es
imposible obtener para muchas mujeres.”®

Es el modo en que se proyectan estas imagenes el que tiene mayor importancia.

Entre las bien documentadas imagenes que aparentemente refuerzan los
medios son diferencias de género y estreotipos. Por ejemplo, los medios
pintan diferentes ideas para cuerpos de hombres y mujeres—para
hombres, grandes y musculosos y para mujeres, delgadas y bellas. Mas
alld de estos ideales diferentes, sin embargo, investigaciones demuestran
que los medios a menudo objetifican los cuerpos de mujeres mas que de
hombres. Es decir, los cuerpos de las mujeres se usan para vender
mercancia y a menudo se pintan de manera que se enfatiza su
sexualidad.*

Los cuerpos, tanto de hombres como mujeres se desmiembran y se empacan para
vender toda suerte de productos.*

Dicha imagen de belleza dentro de los medios es todo lo contrario a las caracteristicas
sefales fisicas de la obesidad; y un alto porcentaje de la poblacién se encuentra en
esta situacion de salud precaria:

% Tomi-Ann Roberts “Mere exposure: gender differences in the negative effects of priming a state of self-
objectification”, [en linea], EE.UU., Sex Roles: A Journal of Research, July 2004, Direccién URL.:
http://www.findarticles.com/p/articles/mi_m2294/is 1-2 51/ai_n6142602, [consulta: 16/10/06 a las 10:15 hrs.], 14

gp

IDEM
“ Deana A. Rohlinger “Eroticizing men: cultural influences on advertising and male objectification-1”, [en linea],
EE.UU, Sex Roles: A Journal of Research, February 2002, Direccion URL:
http://www.findarticles.com/p/articles/mi_m2294/is_2002_Feb/ai_90888979, [consulta 16/10/06 a las 13:20 hrs.],

19 pp.
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Es evidente que esos retratos no concuerdan con la realidad. Ademas de que
genera cierta inquietud al saber que se tienen que modificar las actividades y alimentos
acostumbrados.

...una persona obesa sabe que debe bajar de peso y cambiar sus habitos,
pero esta convencida que ello implica restricciéon en el placer de comer vy,
por otro lado, el ejercicio que considera fastidioso y aburrido.**

Si bien en un mundo ideal, dicha publicidad Light se orientaria mas a una vida
saludable y habitos sanos, es un nicho que se ha desviado y acomodado en el &mbito
estético, alejando el énfasis del funcionamiento éptimo del cuerpo y colocandolo sobre
la apariencia y la presentacion que se da de uno mismo hacia el mundo.

Esta contradiccion—obesidad y belleza—, entre otras, se unen para generar una
aceptacion de la proliferacién de productos Light. Sin embargo, también es reforzada
indirectamente por publicidad de muchos otros productos. Giancarlo Marmori lo
expresa de la siguiente manera:

Publicidad de méscaras, centro incognito de la accion y transformacion
agitada, caracterizan este tipo de feminidad pantomimica publicitaria. A la
demanda de un comportamiento femenino, la publicidad responde con el
surtido de los estereotipos...*

Es bien sabido que la publicidad se vale de estereotipos, sin embargo, es el uso
irresponsable de los mismos el cual propicia diferentes emociones dentro del
espectador. Incluso se han ligado diversas caracteristicas de personalidad y de estilo
de vida con mayor frecuencia a los individuos con menos peso corporal:

...las siguientes caracteristicas se atribuyeron con mayor frecuencia a
personas delgadas que personas con sobrepeso: tienen muchos amigos,
felices, inteligentes, bien parecidos y la declaracién general que ser
delgado es bueno.*

* s/a, “Sufren depresion por obesidad un hombre por cada dos mujeres”, [en linea], México, Gordos.com, Direccion
URL: http://www.gordos.com/defaultSecciones.aspx?1D=1223, [consulta: 06/10/06 a las 16:44 hrs.]

%2 Giancarlo Marmori, Iconografia femenina de la publicidad, Barcelona, Gustavo Gili, 1977, p. 9

*% Kristen Krahnstoever, Op.Cit, pag. 1
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Los estereotipos que se manejan son imagenes que no soélo proliferan dentro de la
publicidad. También las vemos dentro de programas matutinos en television abierta,
programas musicales, de periodismo, de espectaculo, talk shows y reality shows,
donde las conductoras son mujeres esbeltas, en muchos casos demasiado delgadas,
de cabello largo, voluminoso y tefiido, con bronceados por demas exagerados y
sonrisas de blancos cegadores.

Normas socioculturales siempre han asociado los cuerpos de las mujeres
con la belleza y su valor. Sin embargo, las normas de la sociedad para con
los cuerpos de la mujeres han cambiado con el tiempo, como se demuestra
en un anuncio de 1890 para ‘FAT-TEN-U-FOODS'. El anuncio axhorta a las
mujeres a subir de peso para volverse mas bellas, asi eliminando la
necesidad de ‘aparatos inflatorios artificiales’. El aumento de peso se
asociaba con un incremento de energia, una mejor vida social y juventud.
Desde la perspectiva actual, este anuncio parece aberrante. Las virtudes
asociadas con el aumento de peso—mejoramiento de apariencia, energia,
atractivo sexual y vida social—se usan hoy en dia para promover la
delgadez.*

El prototipo de belleza ha cambiado con el tiempo, sin embargo es curioso notar que
sin importar lo que se establezca que es belleza, ya sea delgadez o gordura, lo que
esta refleja sigue siendo o mismo.

En el caso de los hombres, estos se presentan, con creciente frecuencia, como
individuos atléticos, con cuerpos esculpidos por rutinas de pesas, muasculos marcados,
cabello brilloso y bien estilizado, vello facial bien cuidado y también con bronceados y
blanqueados dentales poco naturales. Pareceria que gozan de excelente salud y
bienestar. Siempre irradian felicidad, sofisticacion y/o buen humor ademas de
simpatia. Se presenta al hombre erotizado, el cual se convierte cada vez mas en la
imagen predominante de la masculinidad.*

“ Marie-Claude Paquette, Kim Raine “The Ideal Femenine Body”, [en linea], Canadé4, The Canadian Journal of

Dietetic Practice and Research, Summer 2000, Direccion URL:
http://www.findarticles.com/p/articles/mi_ga3961/is_200007/ai_n8923540, [consulta: 16/10/06 a las 14:23 hrs.],
pag. 1

** Deana A. Rohlinger, Op.Cit., pag. 19
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...el rol de género masculino enfatiza el poder, tanto en la sala de juntas
como en la alcoba o en el campo de juego. Dentro de este contexto, el rol
masculino no se define a través de la belleza o la moda, sino por el poder
de eleccion...Sin embargo, los hombres tienen la capacidad de operar en
ambos modos con més frecuencia: el modo femenino de indulgencia propia
y de se complacido y el modo masculino de exigencia y competencia. Con
la apariencia correcta y las cosas correctas puede sentirse seguro y
masculino en la sala de juntas o en el jardin trasero suburbano. En otras
palabras, porque las prohibiciones de los roles de género se han relajado,
muchos publicistas incluyen comportamiento mixto en sus anuncios.*®

Ya no sélo son hombres que buscan trabajar, ser salvajes y ensuciarse después de
una labor ardua. El patron se observa en la programacién televisiva al igual que en
revistas de moda. Sobre todo en la publicidad de productos varios.

Los arquetipos publicitarios, en su variedad tan amplia, se presentan, no s6lo como
modelos de disponibilidad mimética, sino ademas como catalizadores del ansia.*’

Ahora se ha convertido un fetiche® al cuerpo humano, transformandolo no en el ‘medio’
con el cual llevamos a cabo tareas diarias, sino como algo que se ‘porta’.

Sin duda alguna, existen implicaciones del poder social asociado con
imagenes de masculinidad y feminidad en los medios populares...Sin
embargo, aunque las imagenes tienen diferentes significados, tienen un
efecto social similar. el cuerpo se convierte en un objeto que es
manipulado, disciplinado y visto por otros.*®

Es un ‘objeto’ que se usa para obtener cosas, para alcanzar metas, para ser aceptado,
amado e incluso para alcanzar el éxito.

“® Ibid., pag. 1

" Deana A. Rohlinger, Op.Cit., 19 pag.

* El fetiche es aquel objeto al que se le rinde devocion y se adjudican cualidades intangibles. Es similar a un
talisman o un amuleto pues, en el caso de la estética del cuerpo humano, el individuo puede sentir que el éxito en
diferentes partes de su vida depende de su apariencia y delgadez.

“8 |bid., pag.1
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Se desvanece lentamente la creencia de que el nifio gordo esta sano. Ahora, los
medios de comunicacién masiva dejan claro que ser flaco es bueno y ser gordo es
malo. Se alimenta la creencia con imagenes descontextualizadas y a menudo con
figuras publicas que bajan de peso en un abrir y cerrar de 0jos.

El cuerpo femenino es tomado reflejado y retratado en los medios como un
objeto de deseo. Hace de ciertos mercados el blanco para vender
productos de dieta, cosméticos, aparatos de ejercicio, los medios
construyen un mundo de ensuefio de esperanzas y altas expectativas que
incorporan la glorificaciéon de la flacura y pérdida de peso. La investigacion
indica que los anuncios en revistas y otros trucos en los medios a menudo
se utilizan para marcar la pauta comparativa social.*®

Si se habla de medios, entonces es importante mencionar el peso, o falta del mismo,
gue tienen las celebridades o figuras publicas que son convertidas en modelos a
sequir.

Los resultados muestran que la perspectiva sociocultural de los medios de
comunicacién como revistas de moda o television promueven, si no es que
establecen, una pauta de belleza delgada que lleva a muchas mujeres a
sentirse mal con su peso Y figura.>

Comunmente se observa a estas celebridades en diversos medios en los cuales
principalmente se alaba el fisico, ademés de otras virtudes como el talento, la
personalidad, carisma, simpatia, etc. las cuales, inevitablemente terminan vinculdndose
con la apariencia.

...la perspectiva sociocultural que los medios de comunicacion masivos
como revistas de moda y television promueven, sino es que establecen un
estandar de belleza que lleva a muchas mujeres a sentirse mal acerca de
su peso y figura.>*

“® Lisa Groesz, Michael Levine y Sarah K. Murnen "The effect of thin media images on body dissatisfaction -
Eating Disorders", [en linea], EE.UU., Nutrition Research Newsletter, March 2002, Direccién URL:
http://www.findarticles.com/p/articles/mi_m0887/is_3_21/ai_84209276, [consulta: 16/10/06 a las 15:11 hrs.], Pag. 1
*IDEM

*' IDEM
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Cuando se alcanza tal nivel de fama y atencion general, la constante exposicion y
alabanza a dicha celebridad la convierte en figura de comparacion. Se quiere ser tan
bello, tan exitoso, tan simpéatico, tan alegre, tan bronceado, tan delgado, como quien
aparece en la pantalla o la revista.

Mientras estas cualidades no son lo que vende directamente la publicidad de los
productos Light, si componen los elementos que se incluyen por medio de los modelos
gue se emplean para dichos comerciales.

Recientemente se prohibié la participacién en pasarela durante la semana de la moda
en Espafia de modelos que tuvieran un indice de masa corporal (IMC) menor a 18. Eso
signific que la afamada modelo espafiola, Esther Cafiadas, no pudo participar.

“Las reglas excluyen a la modelo espafiola Esther Cafladas y comparferas
supermodelos Kate Moss, Giselle Bundchen y Elle MacPherson”?

Se tomé dicha medida debido al creciente niamero de mujeres con desoOrdenes
alimenticios que se presenta en dicho pais. Entre disefiadores, causé revuelo, pero
incluso ellos estaban de acuerdo:

“Tuve que cambiar muchisimo durante el dia. Dieciocho modelos. Nos
causo problemas, pero mira, esta industria es un ejemplo para las mujeres.
Queremos proyectar una imagen saludable, asi que no estoy en contra de
las medidas”, Pernas le comenté a Rueters.*

Si bien, la publicidad en su mayoria es considerada aspiracional, el cuestionamiento
viene mas bien al tipo de metas que se presentan. No son impuestas y a nadie se le
obliga a encajar en un molde, pero es razonable suponer que tras ser presentado
constantemente con el mismo perfil de lo que se considera ‘estéticamente aceptable’,
se termine por creerlo o bien, adoptarlo.

°2 Rebecca Keating “Madrid’s Thin Model Ban”, [en linea], Australia, ABC News: Arts and Entertainment,
September 13, 2006, Direccion URL: http://www.abc.net.au/news/a,rts/theshallowend/200609/s1740347.htm,
[consulta: 12/10/06 a las 14:56 hrs.]

> Ben Harding “Madrid enforces skinny models ban”, [en linea], Australia, News.com.au, September 19 2006,
Direccion URL: http://www.news.com.au/entertainment/story/0,23663,20438883-5007192,00.html  [consulta:
12/10/06 a las 14:07 hrs.]
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Estas metas tienen aun mas impacto si quien las visualiza y acepta es mujer y aun no
entra a la universidad, ya que es una etapa en que se encuentra mas vulnerable a los
estimulos externos y la autocritica se agudiza con los cambios constantes del cuerpo.

Ahora bien, no es s6lo que el consumidor es presentado con esas imagenes, sino que
dicha imagen es el fin y el producto el medio. Dentro de dichos anuncios, el fin justifica
los medios y para muchos consumidores no importa ni el precio a pagar ni las
consecuencias. Como lo fue el caso de un ‘blog’ o ‘weblog’ donde se publico un reporte
acerca de las pastillas brasilefias ‘Emagrece Sim’. Se recibieron 49 comentarios,
muchos de ellos de personas a favor de su uso®.

Estas pastillas, las cuales ya circulan en Estados Unidos, dicen ser ‘100% naturales’
pero no estan aprobadas por el FDA (Administracion de Alimentos y Drogas, por sus
siglas en inglés). Esto se debe al descubrimiento de trazas de Valuim, Prozac al igual
gue quimicos se convierten en anfetaminas una vez dentro del cuerpo. Existiendo un
latente peligro para la salud de quien las consume, es sorprendente descubrir la
demanda que existe alin por estos productos.

Desde luego que el fin mercadolégico es posicionar y vender, por lo que es prudente
omitir detalles inconvenientes acerca de los productos, si es que los hay. Dicha
informacion es dejada de lado, de manera que “0jos que no ven, consumidor que no se
entera”. El hecho de que no esté a la vista dicha informacidn no significa que no existe.

Mientras la tematica central de este documento no es hablar de desordenes
alimenticios ni lanzar una queja por la objetificacion® sexual, si es importante notar que
la publicidad y la proliferacién de los productos Light contribuyen y refuerzan dicha
situacion. Asi volviendo al espectador mas vulnerable ante la lluvia de estimulos
visuales y verbales. No sélo eso, sino que paulatinamente acepta lo que se le presenta
y trata de volverse eso que ve.

> Lisa Groesz, Michael Levine, Op.Cit., pag. 1

% s/a, “Emagrece Sim: Warning”, [en linea], EE.UU., Diet Blog: No more big fat lies, 13 de enero de 2006,
Direccion URL: http://www.diet-blog.com/archives/2006/01/13/emagrece_sim_warning.php, [consulta 19/10/06 a
las 16:23 hrs.]

* Concepto tomado del ingles “objectification’, el cual define el proceso de conferir un significado, en este caso, al
cuerpo humano, causando que en la mente del individuo el cuerpo deje de ser algo viviente y se convierte en una
‘cosa’ u ‘objeto’.
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1.3.3 Los Productos

Los productos Light han encontrado un mercado amplio donde sea que llegan e
independientemente de las motivaciones de cada consumidor, las ventas han
ascendido, confirmando las expectativas de diversos directores de mercadotecnia.

En nuestro pais existen mas de 100 productos a la venta con la palabra ‘light’ o ‘diet’
dentro del nombre, que incluyen una referencia a la salud o bien que en sus
ejecuciones publicitarias se anuncian como alimentos bajos en calorias.

Las principales marcas en México y sus subsidiarias generan grandes cantidades de
alimentos al afio, probandolos y posteriormente continuando la venta, modificandolos o
desechandolos. Pero es con mas frecuencia que se ven versiones ligeras de productos
ya existentes y exitosos.

Un listado de los productos Light divididos por marcas que estan disponibles en el area

metropolitana se puede encontrar en el ‘Apéndice A: Listado de los productos Light
disponibles en México’.
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Capitulo II- Etica y publicidad

2.1 Los Estereotipos

Dentro de la sociedad, los estereotipos son usados con frecuencia. Esto es porque se
consideran un reflejo de la sociedad. Henry Pratt lo define de la siguiente manera:

Estereotipo- Creencia popular. Imagen o idea aceptada por un grupo, de
ordinario enunciada en palabras cargada de emocion. Concepcion
simplificada e incluso caricaturizada por un personaje, personalidad,
aspecto de la estructura social o programa social que ocupa en nuestras
mentes el lugar de imagenes exactas.>®

La afamada enciclopedia en linea, Wikipedia, la define asi:

Los estereotipos son ideas apropiadas por ciertos individuos acerca de
miembros de grupos especificos, basadas solamente en su pertenencia a
dichos grupos. Son utilizados en el sentido negativo o0 como prejuicios y
con frecuencia se wusan para justificar ciertos comportamientos
discriminatorios.®’

Es entonces légico que los medios de comunicacion los utilicen también dentro se sus
mensajes: “...el lenguaje no solo transmite estereotipos, sino que es la sede de su
creacion, bien por la comunicacién interpersonal o por los medios de comunicacion.”®

En paises donde la temética de los estereotipos es asunto delicado, la relacién medios-
estereotipos se pinta de la siguiente manera:

Los medios masivos de comunicacion contribuyen a estereotipos a la gente
[sic] de manera sutil. Por ejemplo, aunque dos de tres estadounidenses
son pobres y blancos, 65% de las personas que representan al pobre en

% Henry Pratt Fairchild, “Estereotipo”, Diccionario de sociologia, México, FCE, 1980, 82 reimpresion, pag. 113

> s/a, “Stereotypes”, [en linea], Wikipedia, Direccién URL: http://en.wikipedia.org/wiki/Stereotype, [consulta:
16/10/06 a las 13:22 hrs.]

%8 Bruno M. Mazzara, Estereotipos y prejuicios, Madrid, Acento Editorial, 1999, pag. 5
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los noticieros de television y 62% de los fotografiados en revistas noticiosas
son negros.>

Existen diversas opiniones acerca de los estereotipos. Hay quienes piensan perpetian
ideas erréneas acerca de ciertos grupos o que refuerzan los prejuicios:

La representacion de la gente en los medios masivos a menudo ha sido negativa. Los
medios han reforzado (si no es que creado) imagenes negativas 0 estereotipos poco
realistas.®

Otros piensan que son necesarios ya que es imposible que la mente registre las
caracteristicas de todos los individuos que conocemos, por lo que ‘economiza’
catalogando caracteristicas comunes. Ambas ideas son validas, lo que no se puede
negar es gue sean 0 no precisos los estereotipos, estos se seguiran usando tanto por
miembros de la sociedad como por anunciantes de todos los paises.

Los estereotipos pueden llegar a tener diversos tintes y esto depende del cristal con
gue se miran. Porque no es lo mismo hacer una broma que ser el protagonista de la
misma. En México, habra quienes se ofendan ante el estereotipo de ‘los nacos’ o quién
constantemente catalogue a distintos individuos de ‘fresas’, pero, ¢cuanta verdad
contienen estas etiquetas?
“...they may express sometimes-accurate folk wisdom about social reality.”*

Sean ciertos o no, ofensivos o0 graciosos, es innegable que la misma sociedad perpetua
su proliferacion, creando incluso sitios en Internet dedicados enteramente a la séatira de
dichos personajes.

Dentro de los estereotipos existen los estereotipos sociales, dentro de los cuales hay
subcategorias. Por ejemplo, el estereotipo de las amas de casa sin hijos, al igual que el

*° Richard J. Gelles, Anne Levine, Sociologia con aplicaciones en paises de habla hispana, México, McGraw Hill,
2001, 62 Edicién, pag. 352

% Kwangkok Kim, Dennos Lowry, “Television commercials as a lagging social indicator: gender role stereotypes in
Korean television advertising”, [en linea], EE.UU., Sex Roles: A Journal of Research, Dec. 2005, Direccion URL:
http://www.findarticles.com/p/articles/mi_m2294/is_11-12_53/ai_n16083988, [consulta: 16/10/06 a las 13:20 hrs.]
81« podrfan expresar sabiduria popular a veces precisa de la realidad social.”

s/a, “Stereotypes”, [en linea], Wikipedia, Direccion URL: http://en.wikipedia.org/wiki/Stereotype, [consulta:
16/10/06 a las 13:22 hrs.]
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de las amas de casa con hijos. Ambas pertenecen a la categoria de la mujer, pero
existen caracteristicas precisas que las diferencian. Mientras es muy posible que en
una situacion real ambas como individuas tengan gustos similares, la publicidad las
colocara en categorias diferentes y se dirigira a ellas de forma distinta.

Aungue parece que la publicidad ‘generaliza’ a su publico, se podria decir que es cierto
y no a la vez. Esto debido a que si, generaliza al estereotipar, pero existe un
estereotipo para cada segmento, asi que por diferente que uno crea ser, lo mas
probable es que ya se tenga contemplado dentro de una categoria.

No seria justo decir que se utilizan los estereotipos premeditadamente ya que al ser
parte de la cultura, es como si estos ya vinieran incluidos en nuestro contexto.

Para determinar el estereotipo adecuado para un anuncio, la publicidad se vale de la
segmentacion.

Es imposible desarrollar estrategias de marketing para cada consumidor.
En cambio, se trata de identificar clases amplias de compradores con
necesidades similares y respondan de manera similar a las acciones de
marketing. En palabras de Eric N. Berkowitz, Roger A. Kevin y William
Rudelius, la segmentacién de mercados es ‘la division de un mercado en
grupos distintivos que 1) tengan necesidades comunes y 2) respondan de
manera similar a una accion de marketing’. El proceso de segmentacion
implica cinco pasos:

1. Agrupar a los consumidores segun sus necesidades.

2. Agrupar las acciones del marketing—por lo general, los productos
ofrecidos—disponibles para la organizacion.

3. Desarrollar una cuadricula de mercado-producto para relacionar
los segmentos de marketing con los productos o acciones de la
compafiia.

4. Elegir los segmentos objetivo a los cuales dirige la compafiia sus
acciones de marketing.

5. Llevar las acciones de marketing a los segmentos objetivo.
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Mientras mas se segmente el mercado, se le comprendera de forma mas
precisa. Sin embargo, cuanto mas se divida al mercado, menos
consumidores habra en cada segmento. %2

De aqui, se pueden mencionar los estereotipos mas comunes dentro de los medios:

e Mujeres: Madre soltera, madre casada y/ o ama de casa, abuelita (nétese el
diminutivo), nifla traviesa en edad escolar (primaria, secundaria), la nifia
estudiosa (primaria, secundaria), ‘chava’ adolescente (echo-boomers o hijos de
baby-boomers), la adulta soltera (sola y en grupo), independiente y moderna
(echo-boomers o hijos de baby-boomers), la mujer ‘incomprendida’ por el
hombre, la seductora, la india (ya sea al estilo ‘Maria Candelaria’ o ‘La India
Maria’), la solterona, la nifia ‘fresa’, la ‘naca’, la sefiora de sociedad, la comadre,
la argiendera/ chismosa, la mujer de poco comer/ a dieta/ vanidosa, la mujer de
edad media consciente de su salud y el ambiente (baby-boomers).

e Hombres: Padre de familia, hombre de carrera (directivo o algin puesto de alto
rango), el amigo incondicional, el borracho divertido, el hombre futbolero, el
deportista, el hombre tragén, el hombre ‘poco sensible’ a la mujer, el hombre
humilde pero trabajador, el nifio travieso en edad escolar, el nifio estudioso, el
‘chavo’ adolescente (echo-boomers o hijos de baby-boomers), el adulto soltero,
independiente y moderno (echo-boomers o hijos de baby-boomers), el hombre
joven, fuerte y musculoso, el chico androgino (con facciones/ personalidad
feminizada), el hombre en edad media consciente de su salud y el ambiente
(baby-boomers), el nifio ‘fresa’, el naco, el ‘microbusero’/ taxista y el reciente
metrosexual.

Existen grupos que se definen por estilos de vida, creencias (religiosas o filosoficas)
clases sociales, vestimenta o0 maneras de ver la vida en los que se pueden incluir tanto
hombres como mujeres: ‘eskatos’, ‘punketos’, ‘darketos/ géticos’, ‘ravers’, ‘fresas’,
‘nacos’, LGBT, ‘nerds’ o fiofios, ‘cholos’, ‘hip-hoperos’, ‘alternativos’, ‘idealistas’,
‘politizados’, ‘romaticos’, ‘deportistas’, ‘sensibles’, ‘fashion’.

82 George Belch, Michael Belch, Publicidad y Promocién: Perspectiva de la comunicacién de marketing integral,
México, McGraw Hill, 2004, pag. 49
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Cabe destacar que en México, se hace alusion pocas veces a las personas divorciadas
0 solteras por eleccion propia, siendo que la tasa de divorcio en México ha
incrementado durante los Ultimos diez afios. En el afio 2004, el 11.25% de los
matrimonios registrados terminaron en divorcio.®® Sobre esto se puede reafirmar la
deduccién superficial de que en la publicidad se refleja el estado ideal del consumidor
meta. Porque finalmente es lo que significa ser aspiracional; una persona no busca lo
gue ya posee (a menos que no sepa que ya lo tiene y/ o se le presente de una forma
diferente), si no lo que aun no ha alcanzado.

Como consecuencia del estado ideal presentado en los medios, los programas de
television representan poco a los individuos con sobrepeso:

...la television seriamente representa en menor grado la prevalencia de
individuos con sobrepeso... ademas, mujeres con sobrepeso son mas
invisibles que los hombres con sobrepeso. Algunos datos sugieren que
cuando aparecen en television, las personas con sobrepeso se pintan en
términos mas negativos que sus contrarios mas delgados. Respecto a esto,
la television refleja el amplio prejuicio y discriminaciéon en contra de la
gente con sobrepeso.®*

Lo cual nos lleva a bosquejar el estereotipo reciente de la belleza, ya que este es
constantemente repetido y para muchos, una meta a alcanzar:

El uso de mujeres altamente atractivas en la publicidad ciertamente es
popular... Mercaddlogos apuntando sus productos hacia mujeres a
menudo utilizan modelos altamente atractivas en su publicidad con la
esperanza de incrementar la efectividad del anuncio.®

%% s/a, “14 de Febrero, matrimonios y divorcios en México”, [en linea], México, INEGI.gob.mx, 14 de Febrero de
2006, Direccion URL.:
http://www.inegi.gob.mx/inegi/contenidos/espanol/prensa/Contenidos/estadisticas/2006/matrimonios06.pdf, 3 pag.
[consulta: 23/10/06 a las 19:10 hrs.]

* Bruce Blaine “Selling Stereotypes: weight loss informercials, sexisim, and weightism-1- brief report”, [en linea],
EE.UU,, Sex Roles: A Journal of Research, May 2002, Direccién URL:
http://www.findarticles.com/p/articles/mi_m2294/is 2002_May/ai 94407545, pag. 1 [consulta: 16/10/06 a las 12:39
hrs.]

% Amanda B. Bower “Highly Attractive Models in advertising and the women who loathe them: The implications of
negative affect for spokesperson affectiveness”, [en linea], EE.UU., Journal of Advertising, Fall 2001, Direccion
URL.: http://www.findarticles.com/p/articles/mi_qa3694/is_200110/ai_n8970370/pg_1, pag. 1, [constula: 16/10/06 a
las 12:15 hrs.]
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Los estereotipos fisicos son un poco mas generalizados e imagenes de estos se han
visto en anuncios publicitarios de diversos paises y para una amplia variedad de
productos. ¢ De qué estereotipos se habla?

Se habla del hombre musculoso y torneado, de las mujeres delgadas y bellas y de un
enfoque constante hacia cualidades fisicas visibles. Sin embargo, no basta con
enunciar los mensajes que se envian, ya que estos los presenciamos dia con dia. El fin
de este escrito es llegar mas alla y desmenuzar un aspecto especifico de la publicidad,
el cual con el tiempo llega a producir malestar en el consumidor.

2.2 Etica

De manera general y un tanto ingenua se podria decir que la ética define lo bueno y lo
malo. Sin embargo, es también ingenuo suponer que sélo existe lo ‘bueno’ y lo ‘malo’,
sin matices ni areas grises. De hecho, rigen a todos en mayor o menor grado, durante
el curso entero de la vida.

La existencia de normas morales afecta intimamente a la persona humana.
Desde pequefio cada individuo capta, por diversos medios Yy
circunstancias, la existencia de estas normas. Las normas morales existen
de hecho en el a&mbito de cualquier individuo, siempre es afectado por
ellas, a veces en forma de consejo, a veces en forma de orden, en otros
casos como una obligacion o una prohibicién, pero siempre como una
norma o ley que de alguna manera influye, trata de orientar o, incluso,
determinar la conducta humana.®®

De ahi entonces que se diga que la ética estudia lo siguiente:

A la ética le interesa exclusivamente el estudio de la bondad o maldad de
la conducta humana. No le interesan otros aspectos o enfoques de esa
misma conducta, que seria propio de ciencias tales como la Psicologia, la
Sociologia, la Historia, etcétera... En el caso de la ética, su objeto material
es la conducta humana y su objeto formal es la bondad o maldad de la
misma conducta. Por lo tanto la definicién real de la ética es: Ciencia que
estudia la bondad o maldad de los actos humanos.®’

% Rall Gutiérrez Séenz, Introduccién a la ética, México, Editorial Esfinge, 2000, pag. 11
7 Ibid., pag. 14
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Entonces bien, ¢con base en qué es que se define dicha bondad o maldad? Raul
Gutiérrez continta diciendo:

La ética es una ciencia normativa. Es por todos conocido el hecho de que
la Etica contiene normas que pretenden regir la conducta humana. Veamos
algunas implicaciones aqui derivadas. La Etica estudia lo que es normal,
mas no estudia lo normal del hecho, sino lo normal del derecho... Lo
normal del hecho es lo que suele suceder, lo que estamos acostumbrados
a constatar, lo que estadisticamente es normal. En cambio lo normal de
derecho es lo que deberia suceder, lo que esta regido por norma o ley,
aunque no suceda siempre o tal vez nunca.®®

Lo normal del derecho lo define asi:

...lo que debe realizarse, la conducta que deberia tener la gente, lo que es
correcto en determinadas circunstancias...Cuando en una conducta
humana lo normal de hecho coincide con lo normal del derecho, se puede
decir que se ha actuado de un modo ético, conforme a las normas propias
de la ético, conforme a las normas propias de la ética, conforme al bien y
demas valores proclamados por esta ciencia.

Por consecuencia, se puede determinar que la ética es el estudio de la conducta
debida y la coincidencia de este deber con los sucesos reales. Es por eso que la ética,
también conocida como filosofia moral se encarga de sistematizar, defender y
recomendar conceptos de comportamiento “bueno” o “malo”. Sin embargo, se podria
decir que en el plano personal dicha ciencia no es mas que una guia, no un reglamento
estricto. EI cumplimiento de los preceptos morales dictados depende de cada individuo
y de su juicio:

“La ética es un criterio que sirve al hombre para orientar y elegir su propia conducta.”®®

A su vez, dicho criterio se encuentra dividido en siete criterios diferentes. Estas
divisiones (o niveles) definen las pautas correctas o incorrectas y por lo tanto, el
proceder de cada individuo. Sin embargo, nos conciernen tres de estas siete: legal,
axiolégico y del Yo profundo.

% |BIDEM, pég. 16
% IBIDEM, pég. 22
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El criterio legal. El nivel legal consiste en orientar y dirigir la conducta por
medio de normas Yy leyes que constan en algtn codigo. Este es un criterio
relativamente comodo pues la persona consulta la ley y decide conforme a
ella sin mayor discusion. Su criterio esta apegado a lo que dice el cddigo, y
la justificacion de su acto consiste en sefialar la adecuaciéon del mismo con
lo que el codigo prescribe... Asi pues, el nivel legal como criterio para
orientar y dirigir la conducta humana, tiene una enorme ventaja... y
consiste en que puede plantearse de una manera universal, por tanto
puede ensefiarse, difundirse y traspasarse de generacién en generacion.”®

Es de este criterio del cual parten los cddigos de ética profesional, pues después de los
preceptos que deben seguir en cualquier profesién, pues la ley lo dicta, siguen los que
sirven como pauta de conducta, sin ser obligatorios. De estos se hablara mas adelante.

El siguiente criterio se aplica en un nivel mas personal y es en donde surgen los
dilemas éticos, ya que es el individuo el que decide su curso de accion, sin la
intervencion de un codigo escrito previamente.

El criterio axiolégico coincide con lo que suele llamarse ‘actuar por propio
convencimiento’. En efecto, una persona que llega a descubrir algunos
valores y los aprecia como tales, en funcion de esa perspectiva para hallar
y juzgar su situacion es como rige su propia conducta, aun cuando se vea
la necesidad de ir en contra de las autoridades, la presiéon social, sus
costumbres o0 sus instintos. Esta es el tipo de conducta que aqui vamos a
destacar como valiosa y digna de llamarse conducta ética.”*

Bajo este criterio, la persona asume responsabilidad por sus actos, haciéndolos
coincidir con valores que ha descubierto, incluso yendo en contracorriente a presiones
sociales o costumbres. Esto involucra un analisis profundo de situaciones en que se
presentan dilemas éticos.

° |BIDEM, pég.26
™ IBIDEM, pég. 27
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El siguiente criterio es uno que se convierte en propio después de hacer el analisis
introspectivo. Es decir, modifica su comportamiento a llega a un punto en que no es
so6lo actua de manera ética, sino que ES ético.

El criterio basado en el yo profundo. Este criterio se caracteriza porque el
sujeto en sus decisiones a partir de la percepcion axiolégica que obtiene
durante la captacion de su Yo profundo. Es necesario, pues, recordar en
qué consiste y cdOmo se reconoce esta instancia humana. El yo profundo es
el nucleo del ser humano, es la persona, es el plano del ser. En
contraposicion esta el plano del tener, la periferia, las cualidades de la
personalidad. Entre esas cualidades se pueden mencionar el estatus, los
conocimientos, el inconsciente, el grado de inteligencia y de belleza, las
pautas de conducta y el autoconcepto, que pertenece al plano del tener.
Esto es muy importante y debemos subrayarlo ahora, pues la verdadera
identidad de un individuo no reside en su autoconcepto (lo que cree ser y
valer), sino en ese Yo profundo.”?

Entonces, éste el fin del estudio de la ética; si bien no se logra comunmente, se puede
decir que es el estado ético ideal del individuo. Sin embargo, también es importante
mencionar que en este escrito se trata de apelar a los primeros dos criterios para asi
crear la posibilidad de un cuestionamiento interno de la ética del Yo profundo del lector.

Regresando al plano general de la ética, una de sus divisiones es la ética normativa, la
cual aplicaremos mas adelante en el analisis.

2.2.1. Etica Normativa

Se encarga de una tarea mas practica la cual intenta aterrizar las normas morales que
regulan la conducta buenay mala.

...El término moral caracterizaria los juicios, las reglas, las actitudes y las
instituciones, que regulan el comportamiento humano en un sentido que
aun ha de precisarse mas...La ética normativa funda determinados juicios
morales. Se sirve de un lenguaje objetivo; hace afirmaciones razonadas
sobre cdmo debemos obrar.”

"2 IDEM, pag. 29
" Friedo Ricken, Etica General, Barcelona, Editorial Herder 1987, pag. 17
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Esto involucra articular buenos habitos, nuevos deberes, las consecuencias de
nuestros valores sobre otros, por ejemplo. En ellas se encuentran los valores morales.

La ética normativa intenta encontrar y concluir sobre los estandares morales que
regulan la buena y mala conducta haciendo uso de la regla aurea, la cual se resume
en lo siguiente: Haremos hacia los demas lo que quisiéramos que hicieran hacia
nosotros.

Un razonamiento l6gico surgiendo de lo anterior seria: “Como no quiero que roben mi
casa, no robo la casa de mi vecino”.

Por lo tanto, usando el mismo razonamiento, puedo determinar que estad mal que
convierta a alguien una victima, que hostigue, asalte o asesine a los demas. La regla
aurea es un ejemplo de la teoria que establece un solo principio con el que juzgamos
todas las acciones. Otras teorias normativas se enfocan en un conjunto de rasgos de
caracter o principios fundamentales.

La ética es propiamente un saber normativo, capaz de establecer virtudes y
normas de valor absoluto e incondicionado, cuyo valor no depende de
normas establecidas por otra ciencia practica.’

Dentro de la ética normativa se encuentran las teorias del deber. Existen obligaciones
gue tenemos como seres humanos y ciudadanos, por ejemplo, cuidar a nuestros hijos o
no asesinar. Las teorias del deber se basan en principios de obligacion
(DEONTOLOGICOS). Son estos principios deontoldgicos los que dan pie a los cédigos
de ética.

Una teoria del deber es la de Kant, quien habla de la libertad del hombre y sus
obligaciones morales y del trato de los demas seres humanos como un fin y no como
un medio.

Para Kant, el hombre es libre y es moral, dos realidades cuya coexistencia
es posible porque la ley moral no anula la libertad ya que es
incondicionada (es decir, no esta condicionada por algo ajeno al mismo

™ Angel Rodriguez Lufio, Etica General, Pamplona, EUNSA, 1998, pag. 27
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hombre). La ley moral nace del mismo hombre, es el deber, un imperativo
categorico que no esta sometido a nada externo al hombre. El deber sélo
se somete a una ley racional también autoimpuesta por el hombre: ‘tratar a
la humanidad en cada caso como un fin, nunca como un medio
solamente.’... En un sentido que tiene su complemento necesario en los
principios éticos y en los criterios profesionales de cada ética profesional
aplicada, que el profesional se autoimpone porque ellos representan la
regulacion racional de su conducta.”

Es decir, la conducta ética no esta peleada con la libertad del hombre ya que las
decisiones de cada individuo son libres. Depende de cada quien desarrollar el sentido
ético y ese sentido del deber con los demas y entonces aplicar las normas que se
consideran éticas. Al respecto Edwin Horta dice:

...Kant supervaloraba la intencion del sujeto, tratando de hacer de ella una
ley universal de libertad, pues sélo asi el hombre, entiende Kant, puede ser
feliz...”

La ética no seria tal si fuera impuesta o una obligacion. En dado caso, seria una ley y
no habria lugar para los juicios individuales, las decisiones o el libre albedrio. En ese
caso, tampoco habria lugar para el ejercicio de ninguna libertad porque no quedaria en
nosotros, sino en quien legislara y aplicara dichas leyes. La ética quedaria en el primer
criterio mencionado: El legal. Continuando con Kant, se describe su teoria de la
siguiente forma:

...En realidad, la entera filosofia critica de Kant es una filosofia de la
libertad, una reflexion en torno a la espontaneidad autonoma del espiritu y
su trascendencia sobre la materia. En el campo de la razon especulativa, la
espontaneidad de los conceptos a priori tiene una expansion limitada por la
experiencia sensible. Es en el orden practico donde la autonomia del sujeto
racional encuentra una expansion completa. Se habla por ello de la
primacia de la razén préactica en Kant.”’

" Juan Manuel Cobo Suero, Etica profesional en ciencias sociales y humanas, Espafia, Ed. Huerga y Fierro, 2001,
Pag. 33

"8 Edwin J. Horta Vazquez, Victor Rodriguez Gallén, Etica General, Bogota, Universidad Catélica de Colombia,
2003, pag. 29

" Angel Rodriguez Lufio, Op.Cit., pag. 157
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Es por esto que la ética es relevante dentro del ambito publicitario. Por el hecho de que
muchas decisiones son dejadas al juicio del publicista, quien tiene como principal
funcién difundir e informar con un fin mayor que es el de vender (que pertenece a la
mercadotecnia). Al momento de llevar a cabo dichas funciones, quedan al aire muchas
disyuntivas, existen muchos fallos que tomar. Buscando una préactica publicitaria mas
consciente y menos dafiina al consumidor es que se lleva a cabo el andlisis de la ética
publicitaria en las ejecuciones de productos Light.

Es preciso que los publicistas tengan en mente que el publico se conforma por
personas que viven, respiran y sienten. Seres sensibles a diferentes factores que en
varios casos determinardn acciones. Para tener una practica publicitaria mas
responsable es necesario conocer las consecuencias de los actos propios, porque sin
ese conocimiento no se comete una falta. Sin embargo, es posible que se esté
omitiendo alguna accién, a sabiendas de las consecuencias, por lo que en ese caso si
seria una falta.

El concepto de la accion voluntaria no solo se aplica al querer o al hacer
voluntario, sino también al no querer y al querer no hacer, es decir, a lo que
comunmente llamamos omisiones. El omitir es una accion tan voluntaria
como el hacer. Evidentemente, omisidbn no se entiende aqui como el
simple evento de que alfo no es hecho por mi, porque entonces se llegaria
a la ridicula conclusiéon de que el hombre, por muy activo que sea, esta
omitiendo acciones continuamente, ya que, mientras hace lo que hace,
omite todas las otras acciones posibles.

En concepto de omisién es éticamente relevante cuando determinadas
situaciones exigen un comportamiento que sin embargo no se realiza,
cuando queda defraudado quien razonablemente esperaba algo de
nosotros, cuando se trata de omisiones reprobadas por la ley moral o civil
(omision de socorro, omisién de un deber profesional, etc.) En estos casos,
y presuponiendo que la accion era posible para nosotros, la omision de
todo acto (no se toma ninguna decision, lo que suele equivaler, en las
situaciones que consideramos tacita la decisiébn de no hacer). En ambos
casos, la persona es responsable de que las cosas tomen un curso que
ella podia y debia haber impedido, porque tal estado de cosas es de algun
modo causado por su voluntaria inactividad.”®

8 IBIDEM, pég. 127
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Si bien, es posible que esta tesis parezca un sermon, las citas y comentarios van mas
alla. Pues no se busca obligar al publicista a limitar su desempefio ni su creatividad. Al
contrario, conforme el publicista sea mas competente y busque incorporar el
conocimiento ético en su profesién, demostrara cuan capaz es de llevar a cabo su
empleo sin provocar resultados adversos en su publico receptor. Es la busqueda de
una practica publicitaria mas consciente y responsable lo que tiene como fin esta tesis.

2.3 Etica en los consumibles

La ética publicitaria se ha debatido durante afos, desde los mensajes subliminales
hasta la “creacion” de necesidades. La publicidad ha evolucionado con el tiempo y se
ha vuelto mas escandalosa con el tiempo.

...la publicidad, debido a la competencia y percepciones seudo-cientificas,
se ha vuelto mas asertiva, tiendo a sobreestimar y se ha tornado mas
sugestiva, mas psicoldgica.”

La cita anterior data de 1939, lo cual nos indica que la discusion de la ética y la
publicidad ha existido durante mucho tiempo. Situandonos en el contexto actual, la
publicidad es ahora mas explicita verbal y visualmente. Se podria deducir que la
situacion mencionada se ha agudizado.

Para hablar de ética en consumibles es preciso hablar de ley primero, siendo ésta un
marco para uno de los criterios éticos mencionados en el tema anterior. La ley
mexicana en casos de consumibles y de publicidad en general es muy clara.

El articulo 306 de la “Ley General de Salud” dice al respecto:
Articulo 306

La publicidad que se refiere a esta Ley se sujetara a los siguientes
requisitos:

" A.G.N. “Editorial: Ethics in advertising”, Canadian Medical Association Journal, 1939 March; 40(3): 277-279.
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l. La informacion contenida en el mensaje sobre calidad, origen,
pureza, conservacion, propiedades nutritivas y beneficios de empleo
debera ser comprobable;

II. El mensaje debera tener contenido orientador y educativo;

lll. Los elementos que compongan el mensaje, en su caso, deberan
corresponder a las caracteristicas de la autorizacion sanitaria respectiva,
IV. Los elementos que compongan el mensaje no deberan inducir a
conductas, practicas o habitos nocivos para la salud fisica o mental que
impliquen riesgo o atenten contra la seguridad o integridad fisica o
dignidad de las personas, en particular de la mujer;

V. El mensaje no deberd desvirtuar ni contravenir los principios,
disposiciones y ordenamientos que en materia de prevencion, tratamiento
de enfermedades o rehabilitacion, establezca la secretaria de salud, y

VI. El mensaje publicitario deberd estar elaborado conforme a las
disposiciones legales aplicables.®

En el caso de este articulo, se determina que la publicidad debe contener informacion
comprobable acerca de las propiedades nutritivas y los beneficios de empleo.
Entonces, los productos Light, que no aportan algun nutriente (ni calorias), deberian
especificar tanto en su publicidad como en sus envases que no se esta nutriendo al
cuerpo de ninguna manera. Por lo que no se subird de peso al no consumir calorias,
pero se puede incurrir en un déficit de nutrientes esenciales para el correcto
funcionamiento corporal.

Sucede que lo que no se explica con los productos Light es su condicion de menor
valor calérico/ nutricional se obtiene al privar al alimento de componentes que, de lo
contrario incrementarian su aporte nutricional y en muchos casos, su beneficio para el
cuerpo.

“Ningun paquete de cigarros light nos aclara qué tan light sera el enfisema que
contraeremos. Quienes beben leche light no suelen preguntarse qué le falta a esa
leche para ser muy leche.”®*

8 Camara de Diputados, Ley General de Salud, [en linea], México, Direccién URL:
http://www.diputados.gob.mx/L eyesBiblio/pdf/142.pdf, [consulta: 16 de Noviembre, 2006]

815/a, “La palabra Light”, [en linea], Argentina, Alimentacion Sana, Direccién URL: http://www.alimentacion-
sana.com.ar/informaciones/novedades/perversomundo.htm#1 , [consulta: 14/11/06 las 14:29 hrs.]
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En efecto, no se menciona si un producto Light tiene menos azlcar pero mas grasa, o
menos grasa pero jarabe de maiz concentrado, por citar algunos ejemplos. Se da a
entender que un producto Light es para mantener la figura o no engordar. Ahora, hay
mas gente que sabe que la azlcar en exceso no es benéfica para la salud, pero que un
alimento diga en su etiqueta “no contiene azucar” no significa que sea mejor.

Este podria contener jarabe de alta fructosa, puede contener endulcorantes que se
asocian con céncer, pueden tener mayor concentracion de lipidos, por ejemplo.

Para que un alimento sea dietético debe contener menos calorias que su
simil normal, pero éstas pueden reducirse de las grasas o de los azUcares
presentes; por lo tanto, es distinto un producto hipograso de uno
hipoglucidico. Por ejemplo, un chocolate hipoglucidico puede tener menos
azucar (e incluso nada), pero la misma cantidad de grasa que uno normal,
lo que en muchos casos suma las mismas calorias.??

Sin embargo, esta informacién no es tan bien sabida como deberia serlo. Por supuesto,
es deber de cada consumidor informarse de lo que compra o no, pero es comun que
nos dejemos llevar por la imagen de un producto y lo que se dice en la etiqueta para
adquirirlo o no. Las decisiones que tomamos respecto a los productos adquiridos son
en gran base definidas por creencias mas que por hechos.

Esto nos lleva al siguiente apartado del articulo donde dice que el mensaje debe tener
contenido educativo y orientador. En muchos productos Light se especifica que una
dieta con menor contenido en grasa es benéfica para la salud y con el nuevo
conocimiento de los diferentes tipos de grasa, se especifica que algunas son mejores
gue otras. De igual modo, que las proteinas son benéficas para el crecimiento, etc. Sin
embargo, sea 0 no Light un producto, todos aportan diferentes nutrientes en varias
cantidades al cuerpo; las etiquetas nutrimentales lo dicen. Pero de nuevo, ¢cuantas
personas saben interpretar dichas tablas?

En el apartado IV se dice que los elementos que compongan el mensaje publicitario no
deben inducir a practicas, conductas o habitos nocivos para la salud fisica o mental.

8 s/a, “Lo Dietético Vende Mejor”, [en linea], Argentina, Alimentacion Sana, Direccién URL:
http://www.alimentacion-sana.com.ar/informaciones/novedades/perversomundo.htm#2 , [consulta 14/11/06 las
14:29 hrs.]
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Tampoco pueden implicar un riesgo o atentar contra la seguridad fisica o dignidad de

las personas.

Los anuncios de productos Light siempre hablan de cuidar la figura y por consiguiente

ofrecen la cura para el sobrepeso, la cual viene siendo el mismo producto.

Cada dia la television bombardea a los consumidores ofreciendo una
enorme cantidad de productos bajos en calorias, denominados Light. La
influencia de la sociedad, notablemente preocupada por el mantenimiento
de la silueta y por la posibilidad de llevar una alimentacién sana, es la
culpable de este aumento de la oferta ‘ligera’.

Lo malo de esta especie de boom es que puede provocar una cierta
confusién en el consumidor. Lo primero que éste debe tener muy claro es
qué es exactamente un alimento Light.®®

No basta con consumir productos Light. También se debe complementar con actividad
fisica. Ademas de que no todos los organismos son iguales y hay quienes necesitamos
mas actividad que otros o tenemos requerimientos nutrimentales especificos. Sin
embargo, hay quienes caen en la suposicion de que comer Light es como comer

menos y eso basta.

Pero, no se engafien, los alimentos Light no adelgazan por solo
consumirlos; en el mejor de los casos, engorda menos. Lo Light es ligero.
Las bebidas, los aperitivos, los postres, los dulces que se etiquetan bajo
este epigrafe anglosajon contienen, tedricamente, un 30 por ciento menos
de calorias que sus correspondientes normales. La cultura de lo ‘Light’ ha
generado una especie de confusidn universal. Es completamente
incorrecto relacionar directamente este tipo de productos con la dieta.

Los alimentos ‘bajos en calorias’ o ‘sin azltcar’ no solucionan los problemas
de obesidad. Segun la normativa existente al respecto, un producto Light
debe tener un valor energético de un 30% inferior al del alimento de

8 IDEM
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referencia. En la etiqgueta deben aparecer las kilocalorias que aporta y el
porcentaje concreto de ellas que se ha rebajado. Es basico leer estas
indicaciones, ya que son la Unica referencia para conocer si merece la
pena consumir un producto de estas caracteristicas u optar, por ejemplo,
por la version normal y tomar menos cantidad. A nadie se puede engafar:
los alimentos adelgazantes no existen. Todo lo que se come aporta alguna
caloria al organismo.*

Por ejemplo, si una mujer de 23 aflos que mide aproximadamente 1.60, pesa 55 kilos y
no hace ejercicio debe consumir 1254 kcal por dia para bajar de peso®. Bien podria
comer sandwiches de pan Light, con mayonesa Light y queso Light durante todo el dia
y auln asi subiria de peso o en el menor de los casos se mantendria en su mismo peso.
Sin olvidar algo mas importante aun: estaria privando a su cuerpo de otros nutrientes
necesarios para el mantenimiento correcto de las funciones vitales.

Y es que es esta otra consecuencia de una publicidad de productos ‘Light’
irresponsable: se pone en primer lugar la apariencia, la vanidad y la estética, dejando
de lado algo mas importante que es la salud (fisica, mental y emocional) y a menudo
provocando que se menosprecie o se olvide del todo. De lo contrario, no se venderian
tantos suplementos adelgazantes (que sélo provocan taquicardias, arritmias o pastillas
laxantes) y alimentos con alteraciones quimicas, las cuales aun no se sabe con certeza
gué efecto tienen en el ser humano.

Cuando alguien consume un gran volumen de productos Light, el posible resultado bien
puede ser el aumento de peso. Para alguien que busca bajar de peso por medio de
estos productos, el no observar una pérdida de peso resulta en una decepcion ya que
no obtuvo los resultados necesarios, sobre todo cuando dicho fracaso se ha precedido
por mas intentos fallidos. Las medidas a tomar por una persona pueden ser menores,
como el controlar la ingesta caldrica un poco mas o iniciar una rutina deportiva. En
otros casos, se puede llegar a consumir MAS productos Light, con la idea de que no se
baj6é de peso porgue no todo lo que comié fue ligero.

84
IDEM

8 «Calorie Calculador- Daily Calorie Needs”, [en linea], EE.UU., Free Dieting The Weight Loss Guide, Direccién

URL.: http://www.freedieting.com/tools/calorie_calculator.htm#, [consulta: 14/11/06 a las 15:4 5hrs.]

43



El no participar en una dieta o la falta de éxito en la pérdida de peso se
atribuyen a una falta de voluntad o determinaciéon y una falta de valores
morales. La gente gorda es ensefiada a sentirse culpable por sus fracasos
en programas de pérdida de peso y a esperar recibir y aceptar rechazo,
maltrato y discriminacion con respecto a su peso. Estas campafas
negativas dentro de los medios tienen un impacto devastador sobre
millones de personas gordas. Estos mensajes disminuyen la autoestima de
las personas y albergan descontento y dudas y odio a uno mismo,
especialmente durante el estado de aumento de peso del llamado ciclo de
dieta ‘yo-yo'. Los promotores de las dietas también enfatizan los supuestos
beneficios a la salud y minimizan los riesgos a la salud relacionados con
hacer dieta. Gente de todos los tamafios son engafiadas acerca del
alcance y severidad de los riesgos asociados con ser gordo y se les dice
que ser delgados es la Unica manera de alcanzar una buena salud, y que
hacer dieta lo convierte a uno en delgado. Muchos problemas se salud se
atribuyen tradicionalmente a la obesidad, como la presion sanguinea alta,
problemas cardiacos, colesterol alto y problemas de vaso a menudo son
causados por el proceso de dieta mismo. Estudios recientes indican que
las dietas ‘yo-yo’ repetidas pueden reducir la esperanza de vida en vez de
incrementar la longevidad.®

En el caso de que el consumidor se siguiera encontrando con fracasos en su pérdida
de peso, entonces podria seguir tomando decisiones basadas no en informacion y
datos comprobados, sino en creencias sin fundamento, promesas falsas y publicidad
engafnosa.

Sin embargo, el sentimiento de fracaso puede llegar a extremos como la restricciéon
nociva de alimentos. También se cae en el riesgo de empezar a ingerir laxantes, inducir
el vomito, realizar purgas, practicar ejercicio excesivamente, consumir pildoras
‘magicas’ o0 a la inversa, aumentar la ansiedad llevando a atracones de comida que
después provocan mas culpa, entre varias consecuencias.

% s/a, “Policy on Dieting and the Diet Industry”, [en linea], EE.UU., National Association to Advance Fat
Acceptance (NAAFA), 30 de Mayo de 1993, Direccion URL.:
http://www.naafa.org/documents/policies/dieting.html, [consulta: 14/11/06 a las 16:32 hrs.]
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La gerente de la Asociacion contra la Anorexia y la Bulimia (ACAB), Marta
Voltes, afirmé hoy que el causante de la mayoria de los casos de anorexia
suele ser el seguimiento voluntario de ‘una dieta estricta’, por lo que
recomendod a toda persona que quiera disminuir de peso que se someta
‘bajo control médico’ a fin de evitar un grave trastorno alimenticio.

Asimismo, Voltes comenté en declaraciones a Europa Press Television,
gue aunque la anorexia ha sido considerada desde sus inicios un trastorno
gue afecta mayoritariamente a las chicas, en la actualidad las cifras 'estan
cambiando’ y se estad produciendo un significativo aumento de chicos
afectados por esa patologia...%’

Todas estas son practicas que por supuesto no se promueven por la publicidad, pero
mediante estimulos que analizaremos mas adelante se genera una secuencia légica en
la mente del espectador que bien podria llevar a dichos resultados.

Con respecto a esto, el articulo 307 lee:

Articulo 307

...La publicidad no deberd inducir a habitos de alimentacion nocivos, ni
atribuir a los alimentos industrializados un valor superior o distinto al que
tengan en realidad.

La publicidad de alimentos y bebidas no alcohdlicas debera incluir en forma
visual, auditiva o visual y auditiva, segun sea para impresos, radio o cine y
television, respectivamente, mensajes precautorios de la condicién del
producto o mensajes promotores de una alimentacién equilibrada.®®

Como ya hemos visto, la publicidad se esmera en tener sumo cuidado del mensaje
literal que se envia. No promueve directamente (e incluso, conscientemente) ningin
mal hébito alimenticio ni trastorno. Como mencionamos antes, no es un habito comudn
el estar informados acerca de los productos que se consumen, aunque esto es

8 s/a, “Anorexia por culpa de una dieta estricta”, [en linea], México, Gordos.com, Direccién URL:
http://www.gordos.com/defaultSecciones.aspx?1D=1500&titulo=Anorexia-por-culpa-de-una-dieta-estricta,
[consulta: 17/11/06 a las 16:38 hrs.]

®Camara de Diputados, Ley General de Salud, [en linea], México, Direccién URL:
http://www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/pdf/142.pdf, [consulta: 16 de Noviembre, 2006]
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responsabilidad del individuo. Sin embargo, también existen organismos que hacen
esta tarea mas facil para quien busca mas informacién acerca de los bienes y servicios
que se venden. La Procuraduria Federal del Consumidor (PROFECOQO) es un organismo
gubernamental que se encarga de todo lo que concierne el consumo. En sus palabras:

“Somos una institucion que fortalece el poder de los ciudadanos y hace cumplir la ley,
para lograr la equidad en las relaciones de consumo.”®

A su vez, describe su mision de la siguiente manera:

“Promover el desarrollo de consumidores y proveedores para que ejerzan sus derechos
y cumplan sus obligaciones, con un equipo Profeco comprometido, eficaz, eficiente y

vanguardista.”®

La Ley Federal de Proteccién al Consumidor en su articulo 32 dice lo siguiente:

Articulo 32. La informacion o publicidad relativa a bienes, productos o
servicios que se difundan por cualquier medio o forma, deberan ser
veraces, comprobables y exentos de textos, dialogos, sonidos o imagenes,
marcas, denominaciones de origen u otras descripciones que induzcan o
puedan inducir a error o confusién, por engafiosas o abusivas. °*
Nuevamente, vemos el criterio legal para la ética en la publicidad, pero como veremos
después, la linea que delimita ambos ambitos (el legal y el ético) a veces puede ser un
tanto borrosa.

Continuando con el parametro legal, seria completamente ilegal que una ejecucion
publicitaria para leche diga abiertamente: “Esta leche no contiene grasa”, siendo que si
la tiene y bastante (como ha sido el caso con algunas leches y formulas lacteas que
han violado los requerimientos para ser llamados de dicha manera®).

*sfa, “¢Qué es la PROFECO?”, [en linea], México, PROFECO, Direccion URL: http://www.profeco.gob.mx/,
[consulta: 20/11/062 las 10:24hrs.]

Y IDEM

%1 «|_ey Federal de Proteccién al Consumidor— De la Informacién y la publicidad” [en linea], México, PROFECO,
Direccion URL: http://www.profeco.gob.mx/juridico/pdf/l_Ifpc_06062006.pdf, [consulta: 20/11/06 a las 10:34 hrs.]
%2 «|eche y formulas... ¢lacteas?”, [en linea], México, PROFECO.gob.mx, Direccién URL:
http://www.profeco.gob.mx/recista/revistal.asp, [consulta: 20/11/062 las 10:38 hrs.]
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También seria un engafio que se dijera de un aceite comestible sin ninguna
modificacion quimica que lograra lo contrario: “No contribuye de ninguna manera al
aumento de lipidos en la sangre” y ademas no se mencionara la cantidad de consumo
recomendada para prevenir dicho aumento.

Si dentro de un anuncio se dijera: “Si no eres como las personas en este anuncio
deberias sentirte mal” o “Si dejas de comer, jte vas a ver muy bien!”, no solo seria
ilegal, sino que seria mal visto por la sociedad y reprochado por todos los medios. La
razén por la que ninguna empresa ni marca esta dispuesta a respaldar un comentario
de este tipo es por el siguiente criterio ético:

El criterio basado en la presion social. La caracteristica principal de este
nivel reside en la absorcion de todos los influjos del medio ambiente
percibidos en forma de ‘presion social’. La guia de conducta esta puesta en
los dictados provenientes de la moda y la propaganda... La gente actla, en
general, porque ‘se dice’ que tal conducta es buena, porque ‘se
acostumbra’ tal estilo de ropa, o porque ‘se usa’ tal expresion... En muchas
ocasiones esa conducta no tiene nada de objetable, pero en la mayor parte
de los casos uno podria preguntarse si acaso ese individuo ha actuado con
responsabilidad o por simple inercia, y si acaso hubiera podido actual de
una manera diferente.®®

Existe una presion social por comportarse de cierta manera, por vestir de acuerdo a
ciertas modas, expresarse de cierto modo, por citar unos ejemplos. Mientras muchos
de estos diferentes comportamientos sociales no son dafiinos en si, también podemos
observar en la cita anterior, que muchos de estos dictados vienen de la moda y la
publicidad. Entonces, tanto agencias como marcas tienen la presion social de promover
una imagen responsable para con el consumidor, emitiendo mensajes que sean lo
menos dafinos posible. Para el consumidor, la presién social se encuentra también en
el actuar de manera correcta y ademas acoplarse a las pautas de la moda, tanto para
sentirse realizados, como para ser aceptados.

% Rall Gutiérrez Saenz, Op.Cit., pag. 25
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Entonces bien, el dilema ético es ¢por qué hay anuncios que implican mensajes
potencialmente dafinos? Porque dichos mensajes no se expresan abiertamente. Por
ejemplo, seria inaceptable que un hombre con un cuerpo escultural apareciera en un
anuncio promoviendo sin tapujos una dieta poco equilibrada, ejercicio excesivo y
ademas el uso de esteroides.

Sin embargo, si el mismo modelo apareciera en un anuncio promoviendo un
refresco sin azlcar y sin calorias, es visto desde un angulo distinto, completamente
legal y hasta loable. Por supuesto que no significa que cada modelo que aparezca en
un anuncio lleve a cabo estas practicas para verse de ese modo. Pero el efecto un
bombardeo de imagenes de esa indole sumado al mensaje verbal constante es
suficiente tanto para que una persona con la minima cantidad de inseguridad se vea
interesada en el producto. O bien, para que otra persona con fracasos dietéticos
frecuentes se sienta decepcionada y recurra a practicas peligrosas a su salud, ademas
de que en ambos casos se incrementa la inseguridad del espectador.®® 4

Ahora bien, el comportamiento y desempefio del publicista se considerara ético a partir
de su apego al criterio legal estipulado por el gobierno mexicano.

Tras ver que existen mandatos legales que obligan que se cumplan ciertas reglas,
entonces se puede dar entrada a la ética, pues es el publicista quien sabe decir o no
decir ciertas caracteristicas acerca del producto que vende, al igual que el como
expresarlo. Si bien, queda localizado dentro de la ley establecida, es posible que la
manera ‘legal’ no sea la mas saludable para la integridad emocional del consumidor.
Dicha integridad no se discute en las leyes, pero si es aludida en el cddigo de ética
profesional de la publicidad.

Teniendo presente dicho marco legal, aun es posible identificar ciertas faltas (que se
analizaran mas adelante) dentro de la publicidad que no son violaciones legales, pero
si éticas. Dichas violaciones no estan estipuladas dentro de la ley por lo que no
traspasarian el criterio legal y por lo tanto quiza no crean ningun conflicto moral en el
publicista.

Sin embargo, el conflicto moral y la ética profesional tienen un papel muy importante en

todo esto, pues son el meollo del conflicto. Juan Manuel Cobo define a la ética
profesional de la siguiente manera:
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La ética profesional es, por consiguiente, una ética particular o regional vy,
por lo mismo, una disciplina filoséfica con un doble cometido: por una
parte, aplicar a la actividad profesional los criterios y principios aportados
por la ética basica y universal; y por otra, aportar criterios 0 principios
especificos puestos de manifiesto en el trasfondo y marco de los
anteriores. Con el objetivo Ultimo de proporcionar a las personas los
instrumentos que precisan para estructurar un proceder ético habitual en el
mundo del ejercicio profesional.*

Juan Gonzélez Anleo, dentro de su colaboracion para el libro “Etica de las Profesiones”
la define de la siguiente manera:

“La ética profesional se centra ante todo en el tema del bien: qué es bueno hacer, al
servicio de qué bienes esta una profesion, cual es el tipo de bien que busca como
finalidad...”®

Es decir, la ética profesional es la aplicacién de las normas establecidas por la ética a
las diferentes practicas profesionales, las cuales siempre presentan dilemas éticos, los
cuales no pueden ser resueltos sino con un cdédigo que vaya mas alla de la ley. Son
situaciones que requieren un mayor discernimiento por parte del profesional y por lo
tanto, mayor autonomia. Con el fin de que se proceda con el bien comidn en mente, la
ética profesional auxilia (sin obligar) en esta toma de decisiones, que a veces es
crucial.
...las éticas profesionales son éticas aplicadas que estudian y proponen los
comportamientos correctos y las soluciones mejores a los dilemas y
problemas éticos que pueden presentarse en el ejercicio de cada
profesién, a la luz de los principios éticos de la ética de las profesiones y
de los criterios profesionales con origen en la ciencia o disciplinas
cientificas que ha de aplicar el profesional o en el mismo ejercicio
profesional.®®

% Juan Manuel Cobo Suero, Op.Cit.,pag. 29

% Juan Gonzélez Anleo, “La ética profesional”, Etica de las profesiones,
Madrid, Universidad Pontifica Comillas Madrid, 1994, pag. 57

% |bid., pag. 29
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Como bien se ha expresado en las definiciones, la ética profesional también tiene un
espacio holgado, en donde se deja que el profesional tenga la libertad de decir qué
hace y qué no, ya que finalmente la ética profesional es una herramienta.

El profesional reclama un amplio campo de autonomia, tanto para €l como
para el cuerpo al que pertenece. Se trata de una autonomia para
desempeniar sus tareas profesionales con fidelidad sélo a su propio juicio y
a la experiencia... A esta autonomia personal se le une la del grupo
profesional que reivindica, por ejemplo un colegio de Abogados, autonomia
para decidir sobre materias como condiciones de admision al ejercicio de la
profesion, o criterios para la suspension de un miembro o para juzgar la
eticidad de una conducta.”’

Tomando esta autonomia en cuenta, entonces se debe recalcar la necesidad de apelar
a esta ética profesional para que temas en los que el publicista tiene completo control
creativo sean tratados de una manera mas responsable y competente, cumpliendo asi
tanto con el cliente, con su deber creativo y con el espectador.

Un buen profesional debe ser competente en aquello en que consiste
precisamente su profesion. Esa competencia ha sido adquirida tras un
largo esfuerzo de estudio y socializacion, una especie de rito de iniciacion
necesario para ser admitido dentro del colectivo profesional...%

Es por esta razon que la ética profesional es una cuestion tan delicada en el caso de la
publicidad, porqgue a menudo la misma socializacién entre colegas y las exigencias
externas obligan al publicista a aplicar juicios nublados en situaciones delicadas.®*

Entonces, aparece el caso de la ética y el deber.

“Etica” y “deontologia” son dos palabras que a veces se presentan como
intercambiables. Hasta cierto punto suelen serlo, pues tratan de hablar de
lo mismo. Aqui vamos a distinguirlas, a marcar las diferencias, aunque
separarlas  radicalmente, tratando de mostrar la  necesaria
complementariedad de perspectivas que representan.

°7 Juan Manuel Cobo Suero, Op.Cit., pag. 29
% Gonzalez Anleo, Juan, Op.Cit., pag. 58
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Si se quisiera argumentar que el efecto deseado de la publicidad en conjunto con el
marketing es vender, entonces se podria argumentar, a su vez, que un mandato
superior al fin de vender, es el sentido del deber y respeto que se tiene para con el
espectador (o consumidor). Son ellos quienes seran afectados por el mensaje emitido y
a su vez quiénes seran tratados como una herramienta para lograr el fin de vender.

La deontologia de Kant, por ejemplo, considera injustificable el trato que se da a

La ética profesional se centra ante todo en el tema del bien: qué es bueno
hacer, al servicio de qué bienes esta una profesion, cual es el tipo de bien
que busca como finalidad la abogacia, la medicina, la ingenieria, el trabajo
profesional de los farmacéuticos o de los periodistas, etc.

La deontologia profesional se ocupa ante todo de deberes y obligaciones
(deon en griego significa deber), busca formular un conjunto de normas
exigibles a todos los que ejercen una misma profesion.

Sin la perspectiva ética, la deontologia se queda sin su horizonte de
referencia.”

personas usadas como un medio y no como un fin.'%

Si existe esta disyuntiva en la publicidad, entonces, ¢cual es la solucion que las

agencias han encontrado? Pues la formulacién de cédigos de ética.

Dentro de un cdédigo de trabajadores sociales, se hizo notar el fin de la existencia de

este:

...la necesidad de un Cdédigo Deontoldgico se asienta, por una parte, en la
importancia social de su profesion, que exige ‘una orientacion basica
encaminada al bien comun’ en sus profesionales, los cuales en
consecuencia necesitan un compromiso con el bien, es decir de un Coédigo
Deontologico asumido y explicito y publicado’. Y se basa por otra, en la
necesidad de una autorregulacion ética...'**

% 1bid

., pag.57
1001, Melvin, “BUSINESS ETHICS— Kantian Ethics (Deontology)”, [en linea], Irlanda, National University of

Ireland, Direccién URL: http://wwz2.it.nuigalway.ie/staff/n_melvin/prof skill/L3_handout.pdf, [consulta: 20/11/06 a
las 12:

12 hrs.]

191 juan Manuel Cobo Suero, Op.Cit., pag. 43



“Con el presente Codigo se aseguran una serie de principios y lineas de
actuacion, otorgando a los diplomados el trabajo social/asistentes sociales,
un marco normativo que favorezca su independencia, credibilidad,
honestidad e intervencién respetuosa, correcta y adecuada, que les
permita usar los servicios con las debidas garantias.”*%

Dicho de otra manera, con un cédigo de ética a los profesionales se les otorga la
autonomia y libre albedrio, con la esperanza de que la usen para comportarse de una
forma ‘correcta y adecuada’.

El Cddigo de Etica Publicitaria de la Asociacion Mexicana de Agencias Publicitarias
(AMAP) dice lo siguiente respecto al mensaje:

El mensaje Publicitario debe:

e Emitirse con apego a las disposiciones juridicas en vigor.

e Sefalar las propiedades o peculiaridades comprobables de los
productos o servicios.

e Utilizar las técnicas y formas que hagan posible su debida apreciacion,
mediante descripciones o0 imagenes que preservan la educacion, salud,
integridad familiar, cuidado del medio ambiente y respeto a las
personas sin distincion de edad, sexo, nacionalidad, religion, afiliacion
politica o condicion social.

Principios del Cédigo de Etica

|. LEGALIDAD. Apego de la publicidad a las normas juridicas vigentes, y a
las normas que de este Codigo emanen.

. HONESTIDAD. La publicidad se hara con rectitud e integridad,
empleando siempre informaciones y documentaciones adecuadas.

[ll. DECENCIA. Las personas que intervienen en el quehacer publicitario
actuardn o participaran respetando los valores morales y sociales de la
comunidad, entendiendo por éstos al cuerpo de obligaciones entre los
individuos y la sociedad, en el mismo lugar, tiempo y espacio.

192 Ibid., pag. 45
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IV. VERACIDAD. Libertad de expresar, a través de la publicidad, las
caracteristicas o bondades debidamente acreditadas con que cuentan los
bienes, servicios 0 conceptos, omitiendo cualquier expresién que
contemple verdades parciales. Las descripciones o imagenes relativas a
hechos verificables, deben estar sujetas a comprobacién fehaciente y con
bases cientificas en el momento que se requiera. Debe tenerse especial
cuidado en la publicidad dirigida a los nifios y jévenes, evitando
aprovecharse de su credulidad o falta de experiencia.

V. DIGNIDAD. La abstencion de presentar o aludir situaciones
discriminatorias o denigratorias por razones de raza, edad, sexo, religion,
afiliacion politica, nacionalidad o condicion social.

VI. RESPETO. No denigrar directa o implicitamente los productos, servicios
0 conceptos de un competidor ni copiar sus ideas publicitarias. La
denigracion de un competidor constituye no sélo la falta al honor
profesional de quehacer publicitario, sino que conduce también a un
debilitamiento de la confianza que el publico dispensa a la publicidad.

VII. JUSTA COMPETENCIA. La comprobacion de bienes, servicios o
conceptos podra llevarse a cabo siempre y cuando sean de la misma
especie, tomando como referencia idénticos elementos objetivos de
comparacion. Los puntos de comparacion deben basarse en hechos
comprobables y fehacientes, no deben ser seleccionados de manera
injusta o parcial y en general deben evitar que la comparaciéon pueda
engafar al consumidor.

VIIl. BIENESTAR Y SALUD. La publicidad en su forma se abstendra de
incluir imagenes, textos o sonidos que induzcan a practicas inseguras, y
gue por este hecho, se atente 0 ponga en riesgo la salud de los seres
humanos y de cualquier otro ser viviente. *°3

Dentro de dicho codigo de ética nos competen los articulos Il y IV, que se refieren a la
“decencia’ y la “veracidad”.

103

s/a, “Cadigo de Etica”, [en linea], México, AMAP, Direccién URL: http://www.amap.com.mx/codigoetica.php,
[consulta: 20/11/06 a las 12:33 hrs.]
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De igual manera, la AMAP describe sus “Principios sobre la agencia de publicidad” de
la forma que es detallado en ‘Apéndice B: Principios sobre la agencia de publicidad de
AMAP’,

Respecto a los cddigos y principios mencionados, del primero nos interesan los
articulos IV y VIII, que hablan de “VERACIDAD” y “BIENESTAR Y SALUD",
respectivamente. Del segundo, nos interesa en particular el punto 1 en su tercera
division (1.3).

Primero, el codigo de ética menciona que se tiene la libertad de expresar
caracteristicas o bondades sin verdades parciales, al igual que las imagenes que se
presenten con dichas descripciones. Se hace hincapié en la publicidad dirigida a nifios
y jovenes, quienes son mas vulnerables a los mensajes emitidos. De igual forma, se
habla del bienestar y salud en el articulo VIl y se dicta que se deberan abstenerse de
publicar “imagenes, textos o sonidos que induzcan a practicas inseguras, y que por
este hecho, se atente o ponga en riesgo la salud...”.*®

Con los anuncios que analizaremos mas adelante veremos que por lo menos estos dos
puntos no se cumplen en la practica referente a productos Light, principalmente porque
existen elementos en todos los componentes (verbales y no verbales) de un anuncio
gue aluden a un sentimiento de culpa en el espectador y aprovechan dicha emocion
dentro del consumidor para generar interés en el producto y posteriormente, ventas.

En cuanto a “Principios sobre la agencia de publicidad”, es importante mencionar el
punto 1.3 ya que contiene elementos que entran en conflicto con un proceder ético. El
inciso B menciona que para generar crecimiento y confianza por parte de los
anunciantes, la agencia de publicidad debe estar consciente de que mentir o bien o
desviar las normas éticas en el ejercicio publicitario son contrarios al buen servicio que
se le debe tanto al cliente (anunciante) como al consumidor y a la sociedad.

También se menciona que no se debe producir ni manejar publicidad que incluya
declaraciones falsas, exageraciones engafiosas o distorsion de la verdad.

Tampoco consiente el uso de argumentos “cientificos” que no tengan respaldo
de alguna autoridad competente o bien, que alteren lo que dicha autoridad haya

54



dictaminado. Por ultimo, tampoco es permitido el uso de testimonios falsos.jError!
Marcador no definido.

Es decir, un proceder poco ético es una falla por parte de quien presta los servicios (el
publicista) y el alcance de dicho proceder es tan extenso que afecta al consumidor Y la
sociedad. Se manejan conceptos como “exageraciones engafiosas” o “distorsion de la
verdad” y habra quienes piensen que eso es muy subjetivo. En realidad, lo son.
Depende de cada quien decidir qué es ‘una mentira blanca’ o lo que significa ‘torcer la
verdad'.

Sin embargo si lo analizamos en conjunto con el cédigo de ética, este menciona en su
articulo IV que no se consienten las “verdades parciales”. Con esto queda entendido
gue aunque se diga la verdad, mientras no sea la verdad completa, no es ético. Ojo,
no ilegal, simplemente no ético.

Ahora, mientras esto es la base del escrito veremos como es que se viola
constantemente en diferentes ejecuciones no solo nacionales, sino internacionales.
Esto parece ser un suceso comun en la publicidad, lo cual lo vuelve un asunto aiin mas
digno de plantearse.

¢,Cudl es el sentido de un cédigo de ética si éste de todos modos no tiene la
importancia debida? Pues es muy simple:

En ocasiones los cddigos deontoldgicos y las consideraciones éticas que
se hacen en el ambito profesional parecen mas aptas para proteger o
promocionar una imagen, el estatus de los profesionales, y para legitimar
su monopolio, que para garantizar un buen servicio de los potenciales
clientes y usuarios... En concreto, el juicio sobre la calidad de los servicios
profesionales rara vez se ejerce con sentido de servicio y autocritica; se
establece un muro protector de silencio, tras el que se alberga un feudo de
impunidad para las deficiencias y negligencias profesionales. Se elude de
manera sistematica el ejercicio efectivo del autocontrol y la proteccion de
los usuarios de los servicios profesionales frente a dichas deficiencias y
corruptelas. El axioma basico del corporativismo es que lo que es bueno
para la profesion es bueno para los clientes o usuarios de la misma. Dudar
de esto constituye una ofensa para el orgullo profesional.
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Para que, efectivamente, la profesion sirva para lo que dice servir, no basta
que las regulaciones deontolégicas y los considerandos éticos sean
correctos y plausibles en teoria; hay que tratar de garantizar en la practica
gue se apliqguen efectivamente en beneficio de de un buen servicio
profesionalizado; distinguiendo eso de las proclamas que tan sélo tratan de
proteger la imagen, los intereses y el estatus del colectivo profesional y de
cada uno de sus miembros.***

En efecto, muchas veces los cddigos de ética solo sirven para respaldar la imagen de
una o varias instituciones o profesiones. Es meramente una fachada que sirve para
encubrir multiples errores y fallas de juicio. Pero serviria mas si se usara para lo que se
escribid.

2.4 Las formas estéticas del cuerpo ¢ Qué es la belleza?

La belleza es un concepto subjetivo, muchos diran. Habra cosas que le parezcan feas,
otras que le sean llamativas y unas que seran preciosas. Mismas cosas que para uno
seran hermosas, otras no tanto y otras horribles. Entonces, ¢como sabemos qué es
bello y qué no? Es importante saberlo ya que, nos interese o no, la belleza influye a
veces hasta en el salario.

Una encuesta conducida por la Universidad London Guildhall de 11,000
personas mostr0 que personas (subjetivamente) atractivas ganan mas.
Personas menos atractivas ganaron, en promedio, 13% menos que las
personas atractivas, mientras la penalidad por el sobrepeso fue de 5%.'%

Si la belleza llega a influir de esta forma en la vida de un individuo, es natural querer
saber qué es. El Diccionario de la Lengua Espafiola de la Real Academia Espafiola
define la belleza de la siguiente manera:

104 José Luis Fernandez Fernandez, Etica de las profesiones, “Etica de las profesiones”
Madrid, Universidad Pontifica Comillas Madrid, 1994, pag. 60

105 5/a, “Beauty”, [en linea], EE.UU., Answers.com, Direccién URL: http://www.answers.com/topic/beauty,

[consulta: 28/11/2006 a las 17:27 hrs.]
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Belleza: (De bello). f. Propiedad de las cosas que hace amarlas,
infundiendo en nosotros deleite espiritual. Esta propiedad existe en la
naturaleza y en las obras literarias y artisticas...~ ideal. f. Principalmente
entre los estéticos platonicos, prototipo, modelo o ejemplar de belleza...'®

Un diccionario de sociologia la define asi:

Belleza. Concierto de cualidades y calidades en una obra de la naturaleza
y del hombre, que satisfacen o estimulan el espiritu. La belleza resulta de
armonias y contrastes de linea, de color, forma, tono y palabras, que
sugieren o0 presentan atractivos de la naturaleza, situaciones humanas,
logros, anticipaciones o suefios. En la medida en que son realmente bellos
no se gozan como medios, por su valor técnico, sino por su valor
intrinseco, como fines en si mismos. Y ello de modo inmediato e
incuestionable. La belleza es el aspecto constitutivo en la funcion social de
las bellas artes.'®’

Si bien estas dos definiciones se centran en la manifestacion de la belleza como obra
de arte o apreciacion de la misma, se puede rescatar que ambas mencionan la
experiencia placentera que provoca el presenciar algo bello. Por tanto, no esta de mas
suponer que lo mismo sucede al observar a una persona que nos parece bella. Sin
embargo, regresamos al primer cuadro. Si yo pienso que tal persona es bella, pero
alguien mas no siente lo mismo, ¢entonces qué se puede entender por bello? ¢Acaso
es tan subjetiva que depende completamente del observador para determinar su valor?
Aqui es donde podemos virar un poco la palabra ‘belleza’ y su respectiva definicion y
remontarnos al concepto de ‘atractivo fisico’. Este concepto estd profundamente
influido por la belleza, pero se centra en la apariencia del ser humano, basandose no
en la percepcion individual sino mas generalizada.

El atractivo fisico se ha utilizado por la sociedad durante afios para determinar cosas
como la eleccion de una pareja a corto plazo o a largo plazo.

1% Diccionario de la Lengua Espafiola, Tomo | / Real Academia Espafiola, México, SEP : Espasa Calpe, 2002. 2 v.
— pag. 307
9% Henry Prat Fairchild, Op.Cit., pag. 24

57



Aqui podemos observar la gran importancia que tiene el atractivo fisico, tanto para
guién lo posee, como para quién lo busca. Toma un papel muy importante en la
busqueda de las relaciones personales, en especial cuando se trata de una relacion
personal. Esta es una de muchas motivaciones para el consumidor de productos Light,
aparatos de ejercicio, suplementos alimenticios, terapias corporales, etc. En muchos, el
ser fisicamente atractivos esta directamente relacionado con la capacidad de encontrar
pareja. Esta idea puede ser ain mas impactante sobre adolescentes, quienes aun no
tienen la nocién completa de identidad y por tanto son mas susceptibles a estos

Uno de los descubrimientos méas robustos y confiables de la literatura
cientifica sobre la atraccion interpersonal es el rol abrumante que toma el
atractivo fisico en la definicion de la pareja romantica ideal. Tanto hombres
como mujeres expresan una preferencia marcada por una pareja atractiva
en relaciones a corto plazo sin compromisos (casual, una sola noche). Para
relaciones a largo plazo y comprometidas, las mujeres se muestran estar
mas dispuestas a relajar su exigencia del atractivo fisico de su pareja,
especialmente para hombres con alto estatus social o buenos prospectos
financieros. Los hombres también buscan diferentes cualidades en la
personalidad (bondad, comprension, buenas habilidades de madre) en su
busqueda por parejas a largo plazo, pero a diferencia de las mujeres, ellos
asignan una desproporcionada importancia al atractivo comparado con
otras cualidades personales.'®

mensajes (anuncios Light).

En otros casos, determina una sentencia:

...jurados en EEUU, en lo relativo al acoso sexual cuando el culpado es un
hombre que posee caracteristicas consideradas atractivas fisicamente y la
victima carece de ellas, el primero resulta menos inculpado por parte del

jurado, que cuando la situacion es inversa: un acosador poco atractivo y

una victima bella.®®

1% Devendra Singh “Mating strategies of young women: role of physical attractiveness”, [en linea], EE.UU., Journal

of

Sex Research, Feb 2004, pag. 1, Direccion

http://www.findarticles.com/p/articles/mi_m2372/is_1 41/ai 114593248, [consulta: 29/11/06 a las 13:41 hrs.]
“Atractivo Fisico”, [en linea], Chile, Apsique.com [Archivos de Psicologia], Direccion URL.:
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Aunque quiz& no sea una situacion en la que a menudo se encuentre el grueso de la
poblacién, si es una muestra mas del efecto del atractivo fisico sobre la vida diaria.

Otro ejemplo es la preferencia social:

El atractivo fisico también es un factor que favorece el acceso a diversos
escenarios sociales como por ejemplo, una persona atractiva tiene
mayores posibilidades de ingresar a un bar y beber, ain siendo menor de
edad, con menor probabilidad de que le sea pedida su identificacion; por el
s6lo hecho que los trabajadores del lugar al permitirle acceder al ingreso y
a beber creen que tendran mayor acceso de interactuar con esa persona
que ellos consideran fisicamente mas atractiva.'°

Quien ha intentado entrar a un club nocturno o un bar en alguna ocasién ha podido
presenciar, si no es que experimentar la decepcion de no ser admitido a pesar de llevar
mas tiempo esperando, sélo para ver como alguna persona mas delgada o bella o
aparentemente adinerada entra con singular facilidad. O bien, el caso contrario, en que
uno es admitido (con mas frecuencia a mujeres) de inmediato por ser mujer e ir sin
acompafante, o por ir con ropa llamativa. Esto no se aleja del mundo animal, un mundo
en el cual el pavo real con las plumas mas coloridas se lleva a la hembra, por
mencionar un ejemplo. Lo mas atractivo es lo preferido.

Lo mismo sucede en el caso de un lider atractivo, ya que este es considerado mas apto
para su posicion si es atractivo.™*

Esto nos lleva a la asociaciéon de virtudes al atractivo fisico. Dicha asociacion es parte
del proceso de socializacion, pues a menudo en caricaturas, por ejemplo, se retrata al
villano o al ‘malo’ como una persona fea y al ‘bueno’ como alguien bello(a), o tierno(a),
o guapo(a), etc.**?

This often leads to the perception that beauty can be equated with
goodness or virtue in certain ways and certain time periods or cultures.
Indeed, the term for ‘beautiful’ or ‘attractive’ in many languages, is literally

" IDEM
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that the person ‘looks good’. Children are shown examples of what is
considered beautiful in the form of dolls and pictures on magazine covers.
Perception of what is considered as attractive and appealing is also very
heavily influenced by other dominant cultures and the impact of their value
systems. There is a downside to being very attractive—it is assumed that
beautiful men and women are far more likely to have extramarital affairs,
seek divorce, carry sexually transmitted diseases (STDs) and are most
likely to have sexual relationships that are considered to be
inappropriate.**®

Esta asociacion de valores se conoce como el ‘efecto halo’. Dicho efecto se manifiesta,
en este caso, sobre los sujetos atractivos. Al tener rasgos fisicos deseables, se da por
hecho que la persona es poseedora de otros rasgos (emocionales, mentales o
cualquiera que no se note a simple vista) deseables. Lo mismo sucede a la inversa;
cuando una persona es poseedora de un rasgo indeseable, se tiene a suponer que la
persona es indeseable en su totalidad.

En el caso de las desventajas de ser atractivo, es posible que ciertos circulos
sociales vean estos rasgos como buenos y se consideren virtudes de quien practique
lo mencionado.

Entonces bien, ¢qué es el atractivo fisico?

El atractivo fisico es un concepto que es producto de la internalizacién de
pautas culturales de belleza, las cuales pueden variar segun la cultura,
pero a pesar de esto habria caracteristicas generales a través de la
humanidad que dicen relacion con la teoria sociobiolégica, en donde, los
atributos fisicos estarian relacionados con la capacidad reproductiva del
sexo opuesto. Asi las mujeres se consideran mas atractivas cuando tienen
atributos relacionados con la fertilidad y la juventud y los hombres,
caracteristicas de dominancia, fuerza y alto status social.***

113
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Otra fuente dice algo parecido:

El atractivo fisico es la percepcion de rasgos fisicos de un individuo, grupo, raza o tipo
de gente, como atractivos o bellos. Dicha belleza o atractivo puede incluir varias
implicaciones, incluyendo pero no limitando al atractivo sexual, ternura o fisico.**

El atractivo fisico se distingue de acuerdo a rasgos particulares que han sido calificados
a lo largo de los afios como aceptables e incluso, deseables. De aqui que se escuche a
guienes hacen una distincion, por ejemplo, “No es bonita, pero tampoco es fea”. Lo
mas probable es que la persona de quien se habla cumpla con algun rasgo que la
aparte de lo indeseable, pero no los suficientes rasgos para ser considerada en el
rango ‘bello’.

Ahora bien, ¢cuéles son las cualidades consideradas como atractivas hoy en dia?
Existen diversos rasgos. Entre ellos esta la simetria facial (aleja a quien la posee de la

deformidad) y piel sana (a menudo sefiala el estado general de salud).**

En el caso de los hombres, el atractivo se determina de la siguiente manera:

La atraccion sexual hacia hombres por parte de la mujer se determina,
entre otras cosas, por la estatura del hombre. Los hombres por lo menos
unas pulgadas/ centimetros sobre el promedio y una postura erecta son
considerados como deseables. Las mujeres parecen ser mas receptivas a
una postura erecta que los hombres, aunque ambos lo prefieren como un
elemento de la belleza; este hecho aparece correlacionado con la
preferencia de hombres que demuestran confianza, fuerza fisica y
apariencia poderosa.*’

Esos son los rasgos generales, pero existen cualidades mas especificas que marcan el
ideal de muchos hombres.

15 5/a, “Physical Attractiveness”, [en linea], EE.UU., Answers.com, Direccion URL:

http://www.answers.com/topic/physical-attractiveness, [consulta: 29/11/2006 a las 14:13 hrs.]
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Fisico

Fisicos musculosos son generalmente considerados como un rasgo
tractivo en los hombres de occidente, aunque un sobre-desarrollo extremo
puede ser visto como indeseable. Como rasgo general, la musculatura es
probablemente atractivo en los hombres como un indicador de buena salud
y ademas por ser una diferenciador entre la morfologia corporal tipica entre
hombres y mujeres.**®

Cabello

La popularidad de peinados cambia constantemente. Los peinados son
faciles de alterar y a menudo la expresion de individualidad menos
conformista y como resultado los hombres pueden ser vistos como
atractivos sin importar la forma de cabello. La diferenciacion de la linea
entre la frente y la masa cabelluda es una indicacion de la masculinidad...
El color del cabello es a veces un factor. En ciertas sociedades, colores de
cabello poco comunes como el rubio o rojo son preferidos, aunque la
preferencia depende de la persona. En otros, como Japon, solo el negro es
visto como propio y ejemplos existen de estudiantes con cabello
naturalmente grisaceo o café que han sido obligados a tefiirse el cabello
negro por autoridades escolares.™*

Estructura facial

En sociedades occidentales, los hombres y las mujeres de todas las etnias
a menudo estan de acuerdo que una cara con pémulos pronunciados y una
mandibula pesada son fisicamente atractivos. Estas son actualmente vistas
como indicadores de una personalidad masculina. Estas caracteristicas
O0seas sumadas a una cara ligeramente alargada pueden aumentar la
masculinidad y hacer mas atractivo al hombre.*?
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Sin embargo, no se detiene aqui. EI hombre actual ya no es dejado a su suerte ni
abandonado por los mercaddlogos. Antes, sOlo eran las mujeres quienes recurrian al
maquillaje y demas menjurjes para auxiliar o aumentar su grado atractivo. Ahora, los
hombres también tienen lineas enteras de productos dedicadas a ellos y campafias
publicitarias enteras que refuerzan la idea del hombre feminizado (por ‘feminizado’ se
hace referencia a practicas estéticas mas comunes en la mujer y no se dice con
intencion de ofender).

El tema del bello sexo, por ejemplo, ha perdido sus razones de ser, las de
una belleza que consagra a la mujer solamente al embellecimiento,
mientras que el hombre se consagra solamente al trabajo. El principio de
igualdad lo cambia todo. La belleza fisica escapa a la sola dependencia,
asi como al solo eterno femenino, atravesando referencias antes
exclusivas de uno u otro sexo, por ejemplo, la pasividad, la actividad, el
sometimiento, la autonomia. Se produce un desplazamiento cuya amplitud
total aun resulta dificil medir; al no definir ya un género, la belleza puede
ser cultivada e incluso reivindicada por ambos...

Mientras tanto, los antiguos concursos de platica muscular, los de
‘Monsieur Europe’ o de ‘Monsieur France’ cambian de férmula...para
valorizar no tanto el perfil atlético como el refinamiento de la apariencia y
del cuidado de si mismo, la promocion de la belleza masculina.

David Beckham, futbolista elegido en 2002 como el hombre mas elegante y
sexy de Inglaterra, encarna la imagen extrema de esos cambios, con su
silueta longilinea, su aspecto flexible, su rostro cuidado, signos sin
embargo asociados a la rudeza del juego que practica. Beckham
representaria al nuevo varon ‘metrosexual’, sutil mezcla de urbano (metro)e
identidad inédita (sexual) ‘a mitad de camino entre el macho man vy el efebo
pegado al espejo, ese macho descrito por ciertas encuestas como el
responsable de haber desplazado los ‘codigos de la virilidad’, una figura
que arrastra al 40% de los jovenes entre los 20 y los 35 afios.**

121 Georges Vigarello, Historia de la belleza: El cuerpo y el arte de embellecer desde el renacimiento hasta nuestros
dias, Buenos Aires, Nueva Vision, 2005, 12 edicion, pag. 238
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Los parametros de belleza para la mujer son aquellos que indican que la mujer es
saludable, que esta en condiciones de reproducirse y ademas rasgos que muestran
una apariencia casi infantil o ‘tierna’ que pareceria agraciada a ambos sexos.'*

Dichos parametros han cambiado a lo largo de siglos. Como lo enuncia Davendra
Singh, profesora del departamento de psicologia de la Universidad de Texas:

La evidencia de los cambios seculars en la definicion del atractivo en la
sociedad occidental ha sido inferencial y basada en ejemplos selectos,
como revistas de moda, modelos de Playboy y participantes de certamenes
de belleza. Muchas referencias se han hecho a los desnudos artistas
famosos y estas pinturas se comparan con las modelos de moda del
presente para subrayar los ideales cambiantes del atractivo en el

occidente.'?®

No es una tarea complicada identificar la morfologia de la percepcion de la belleza. Se
puede inferir con la mera observacion de las portadas de revistas de hace escasos
veinte afios con las de ahora. Un autor menciona cémo fue cambiando este ideal de
belleza femenina.

También resulta importante una mutacion que comienza en la década de
1920, la que lleva a las ‘siluetas flecha’ de hoy en dia, magnificando un
‘cuerpo liana, de piernas interminables’, una imagen flexible, musculosa,
gue mezcla ‘bienestar y vientre plano’, lo que confirma la inevitable
presencia de la norma colectiva, su impacto mayor, en tanto las formulas
individualizadotas pasan a ser s6lo uno de sus aspectos... La belleza del
siglo XX se inaugura con un cambio de silueta, en una ‘metamorfosis’ que
comienza entre 1910 y 1920, con lineas estradas y gestos aligerados. Se
despliegan las piernas, los peinados se levantan, la altura se impone. Las
imagenes de Vogue o Femina, de 1920, no tienen relacion con las de
1900: “Todas las mujeres dan la impresion de haber crecido”.El aspecto se
desliza de la imagen de la flor a la del tallo, de la letra S ala letra I. Retrata
de una extension ‘desmesurada’ en relaciébn con la—ya sensible—de
comienzos del siglo XX.

122 Answers.com, Physical Attractiveness, html: http://www.answers.com/topic/physical-attractiveness, [obtenido
29/11/2006 a las 14:13 hrs.]

123 Devendra Singh “Adaptive significance of female physical attractiveness: role of wait-to-hip ratio”, EE.UU.,
Journal of Personality and Social Psychology, 1993, vol. 65, No.2, pag. 293
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Esa gracialidad no es solamente formal. Pretende revelar la autonomia de
las lineas del cuerpo, ilustrando una profunda transformacién de la mujer.
Es lo que las revistas de los ‘afios locos’ expresan con ingenuidad: “La
mujer prendada por el movimiento y la actividad exige una elegancia
apropiada, llena de desenvoltura y de libertad.” Es un suefo, por supuesto,
pero sefiala una diferencia decisiva y una originalidad...*?*

Evidentemente, la figura de la mujer se ha utilizado a lo largo de los afios para expresar
diversas tendencias sociales. La moda soélo ha sido una de esas tendencias. Para
recalcar este cambio drastico de la figura de la mujer podemos hacer referencia a el
peso sugerido por la revista La Coiffure et ses modes (La costura y sus modas) en
1930. Dentro de esta se establece que:

“Los valores se afinan, las relaciones se estrechan, mas severas que antes: el nivel de
peso ya no es solamente equivalente a los centimetros que superan el metro, 60 kilos
para un metro sesenta; ahora es inferior, 55 o 57 kilos par un metro sesenta.”*?®

Ahora, de acuerdo a los parametros de la moda, se hace un listado de cada elemento
considerado en el juicio actual de la belleza femenina y en lo que cada uno de ellos
consiste.

Proporcion de cintura a cadera

Los cientificos han descubierto que la proporcion de cintura a cadera
(PCC) es un factor significativo al juzgar el atractivo de una mujer. Las
mujeres con una PCC de 0.7 (circunferencia de cintura que es 70% de la
circunferencia de la cadera) son invariablemente calificadas como mas
atractivas por los hombres, sin importar la cultura. La proporcion
supuestamente sefialaria la fertiidad femenina con propésitos de
elecciones evolutivas. Diversos iconos de la belleza como Marilyn Monroe,
Twiggy, Sophia Loren, Kate Mossy la Venus de Milo todas tienen
proporciones alrededor de 0.7.*2°

124 Georges Vigarello, Op.Cit., pag. 193-195
125 |bid., pag. 206
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Proporcion de la masa corporal a la estructura corporal

El Indice de Masa Corporal” (IMC) es otro importante determinante
universal en la percepcion de la belleza. El IMC se refiere a la proporcion
de la masa corporal con la estructura corporal. Sin embargo la proporcion
corporal 6ptima es interpretada de manera diferente por diversas culturas.
El ideal occidental considera un IMC esbelto y delgado como el 6ptimo
mientras otras culturas histéricas consideran en IMC ‘llenito’ como
llamativo. En cualquier caso, la regla subyacente para determinar la belleza
es el IMC y por lo tanto muestra como diferencias culturales de la belleza
operan sobre principios universales de la evolucién humana. El fenotipo de
la madre propia durante el periodo de la infancia se vuelve la base de la
percepcion del IMC 6ptimo. El ideal delgado no considera un cuerpo
emaciado como atractivo, al igual que el ideal ‘lleno’ no considera el
sobrepeso ni la obesidad. El aprendizaje cultural es sélo un énfasis social
sobre fenotipos especificos dentro de un parametro de IMC Optimo. La
atraccion hacia un cuerpo proporcional también influencia la atraccion por
una postura erecta.*?’

Prototipos de belleza

Ademas de la biologia y la cultura, existen otros factores que determinan el
atractivo fisico. Mientras mas familiar sea un rostro, es mejor la opinion
emitida acerca del mismo, un ejemplo del efecto de exposicion. Se ha visto
que cuando muchos rostros son combinados para formar una imagen
compuesta (a través de cambios en la computadora), la gente encuentra al
rostro resultante familiar y atractivo, e incluso mas bella que los rostros que
se utilizaron. Una interpretacibn es que esto muestra la inherente
preferencia humana por los prototipos. La clasica concepcion de la belleza
es basicamente una celebracién de dichos prototipos.'?®

27\ DEM
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Color de la piel

Otra caracteristica es el color de la piel dentro del espectro de oscuro a
claro. Como con muchos determinantes de la belleza, existen diferencias
culturales: tonos mas claros son preferidos por algunas culturas, mientras
en otros la piel mas oscura o bronceada es preferida. Tanto en el siglo XX
como en el XXI dentro del mundo occidental, la piel bronceada ha sido
considerada altamente atractiva tanto para hombres y mujeres. Una teoria
del porqué es que durante el siglo XX se hizo posible viajar a climas mas
calidos durante el invierno. Un bronceado servia como evidencia de las
vacaciones y por tanto se convirtid en un simbolo de estatus. En culturas
occidentales mas tempranas, la piel clara era preferida ya que era
considerada como un marcador de un individuo méas ‘culto’ o una ‘dama’
que no tenia que comprometerse con labores al aire libre.**

Todos estos aspectos mencionados son los que se consideran al emitir un juicio acerca
de lo que se considera estético 0 no. Estos ‘prototipos” son utilizados cominmente en
la publicidad o bien, son aludidos mediante productos varios.

2.5 El cuerpo como producto comercial

Las expectativas de le estética para muchas personas hoy se basan en el control de la
silueta.

Las mujeres estan viviendo una rebelion contra la conspiracion que
mantienen los disefiadores y criticos de moda que, durante tanto tiempo,
han dictado las normas sobre la silueta que debe tener el cuerpo femenino.
Jane Mulvagh, editora de modas del diario The European, prendid
recientemente la mecha contra este poder que, segun dice, evita que las
mujeres adquieran la ropa que realmente se adapta a su silueta. Y,
ademas declaraba:

2 IDEM
Un prototipo es un forma original, o bien, un ejemplar que sirve como base para otras cosas en la misma categoria.
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“Su poder no acaba aqui. Es alun mas peligrosa la habilidad de la moda
para distorsionar el cuerpo de las mujeres y alterar su sensacion de
bienestar y de autoestima.”*

Y es que es facil que estos mensajes emitidos sean asimilados por el publico, sobre
todo porque ahora el cuerpo es el vehiculo por el cual se demuestra la virtud y el valor
de un individuo.

En la cultura contemporanea, el cuerpo se ha convertido en el templo de la
identidad. Experimentamos nuestros cuerpos como separados de los
demas y cada vez nos identificamos méas con ellos como recipientes de
nuestras identidades y lugares de expresién personal.*®

Es por esto que se ha colocado tanto énfasis a la apariencia y al bienestar. Porque
segun la publicidad ‘tu cuerpo refleja tu bienestar’ y por eso se debe tener cabello de
modelo, piel uniforme y de textura sedosa, un abdomen firme, musculos marcados,
dientes blancos, entre varios rasgos. En el caso de los hombres, se ha visto una
evolucion que lo ha llevado al ‘nivel’ de la mujer en el caso del consumo.

El reciente interés en el concepto del ‘nuevo hombre’ de los ochenta ha
‘demostrado la falta de atencién prestada anteriormente a las modas
masculinas. Esa década supuso un momento significativo en la historia de
las modas masculinas, pues representd una ruptura en los conceptos
tradicionales de masculinidad y produjeron, tal y como dice Frank Mort,
nuevas representaciones mas sexuadas del cuerpo masculino. Mientras la
masculinidad tradicional ha tenido que centrarse en el ambito de la
produccion (es decir, en el trabajo), el ‘nuevo hombre’ de los ochenta ha
consentido placeres del consumo que anteriormente se asociaban soélo a la
‘feminidad’. Sean Nixon sefiala cuatro lugares clave para la ‘circulacion’ del
‘nuevo hombre’: la publicidad televisiva, los anuncios de prensa, las tiendas
de ropa y las revistas para hombres. El autor afirma que el ‘nuevo hombre’
era el centro del marketing, del disefio y de la venta al detalle; todo ello
tenia como punto de mita al consumidor masculino y crearon una serie de
masculinidades con productos cada vez mas faciles de encontrar...”

130 Eric Taylor, Fitness para mujeres Plan progresivo de ejercicios con aparatos y pesas, Espafia, Editorial Tutor,
1982, pag. 118

B3 Joan Entwistle, El cuerpoy la moda, México, Editorial Paidés, 2000, pag. 170

32 Ibid., pag. 211
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Es por esto que ahora el hombre se ve como meta de anuncios no solo de
amortiguadores para automovil o herramientas para el hogar, sino productos como
locién, cremas especiales antiarrugas, cuidado del cabello y demas. Ahora no sélo se
trata de reafirmar la virilidad del hombre, sino se trata de sacar a flote su ‘feminidad’.
Dicha ‘feminidad’ no es aquella que lo pone en contacto con su lado ‘sensible’ sino la
gue lo pone en contacto con su lado consumista y vanidoso, que lo llevara a objetificar
su cuerpo de igual manera que se ha hecho con las mujeres da lo largo de la historia. Y
si bien, se busca la igualdad de los sexos, ya se esta alcanzando porque ahora ambos
pueden comprar a sus anchas y utilizar a su cuerpo como reflejo de sus metas, deseos,
éxitos y fracasos.

2.5.1. Los efectos

El factor del atractivo fisico marca para muchas personas el grado de aceptacion que
tendran tanto de si mismas como de los demas. Como ya vimos, llega a determinar
aspectos tan ajenos como el sueldo hasta la probabilidad de tener una pareja.

Si bien, una gran parte del atractivo es la autoestima y confianza en si mismo, para un
adolescente puede ser dificil estar seguro de si mismo cuando siente no parecerse en
nada a los idolos de su generacién. Para una persona con sobrepeso u obesidad
puede ser desalentador ver constantemente en revistas, television y espectaculares el
éxito, la fama y el dinero que tienen las estrellas que anuncian ropa que no le queda,
comida que no puede comer, maquinas de ejercicio que no puede utilizar o que van a
divertirse a donde quiza ni la dejan entrar.

Peor aun, ¢qué hay de las personas que a pesar de estar sanas y dentro de un
rango de peso saludable se sienten constantemente inconformes no so6lo con su
apariencia, sino con sus relaciones interpersonales y otros ambitos de su vida? Alli,
donde no hay realmente nada que se deba cambiar es donde a menudo los
lineamientos de la belleza siembran la semilla de infelicidad y la constante batalla no
contra un poco de grasa aqui y alla, sino contra aspectos que nada tienen que ver
directamente: la pareja, los amigos, el trabajo, la diversion, autoestima y seguridad. No
se argumenta que la publicidad provoca directamente esta inconformidad, ya que
deficiencias emocionales las tiene la mayoria de la gente, pero si contribuye a este
hundimiento cada vez mas profundo de quienes se encuentran susceptibles.

69



Ante estas afirmaciones, es importante mencionar que la publicidad, que se encuentra
dentro de los medios de comunicacion, es un factor de influencia secundario. Los
primarios son la misma personalidad del consumidor, junto con sus motivaciones
personales. Le sigue la familia, amigos e iguales. Dichos individuos suelen pertenecer
a un grupo pequeio de personas allegadas a nosotros. Estas personas suelen tener
un efecto profundo sobre nuestras creencias, ayudan a definir nuestros valores,
preferencias, percepciones y demas.**?

En este sentido, el impacto mas importante sobre la decisién inicial del consumidor,
aguella que define el filtro que permitira que pasen cierta publicidad y otra no es el de
este grupo de personas. De ahi en fuera, estamos hablando de las personas cuyo filtro
si da paso a estas influencias publicitarias que mencionamos, al igual que las que se
mencionan mas adelante.

Aclarado esto, hablando de publicidad dafina, es lo que en este escrito se considera
como una trasgresion ética y se presenta de diversas formas. Las faltas mencionadas
tienen efectos nocivos sobre quien las presencia, sea este un consumidor activo del
producto o solo potencial. Dichos efectos se explican a continuacion.

En el caso de mujeres jovenes, las constantes imagenes de ideales delgados pueden
tener un efecto profundo sobre sus relaciones interpersonales.

Un grupo especifico de presiones que puede influenciar la imagen propia
corporal de una adolescente y comportamiento alimenticio es aquel que se
relaciona con el principio de las citas con el sexo opuesto, una actividad
social importante que se experimenta tipicamente en los afios de
adolescencia... La percepcion de la importancia de la delgadez para tener
un novio y salir con chicos... La presion hacia la delgadez experimentada
por las mujeres a menudo se atribuye a la preferencia de los hombres por
fisicos delgados, pero no es claro si las mujeres perciben claramente el
grado de delgadez preferido por los hombres y si estos patrones
percepcion pertenecientes a mujeres mayores son compartidos por las
adolescentes... Si una chica estd particularmente preocupada por su
popularidad con los chicos, ella podria ser mas sensible a las sugestiones

133 Rubén Trvifio Martinez, Publicidad: Comunicacion Integral en Marketing,, pag. 117
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culturales en cuanto a lo que hace a una chica mas atractiva a los chicos...
Es posible que las chicas con menos autoestima y mas depresion son mas
susceptibles a apropiarse de creencias fuertemente endosadas por la
cultura occidental sobre c6mo ser aceptable para los deméas.*®*

Esta es una de las muchas razones por las que se debe tener especial cuidado con los
mensajes que se emiten. Existe un amplio publico adolescente e incluso infantil que
absorbe ideas proyectadas y se apropia 0 no de estas.

De acuerdo con las investigaciones de Gerbner y Gross, las implicaciones
de la exposicibn acumulada al sistema general de mensajes, imagenes y
valores que transmiten y repiten los medios, no deben ser medidos sélo en
términos de cambios inmediatos en el comportamiento, sino también, por el
grado en el que cultivan ciertas perspectivas de la vida, pues a lo largo de
los meses y los afos, los televidentes van absorbiendo, poco a poco,
cogniciones que, a fuerza de repetirse, se transforman lentamente en
actitudes y, muy a largo plazo, propician ciertas conductas.**®

En caso de si apropiarse de ellas, las creencias se podrian volver internas y se crearia
un impacto sobre la autoestima de la persona y los estandares que tiene sobre la
belleza, éxito y demas que se deben alcanzar. Esto se aplica, también, para el publico
en general.

Tan real es este caso para todos como lo fue el caso de una autora del Evening
Standard de Londres, que se dio cuenta que su hija ya ubicaba el concepto de gordura
como algo negativo mucho antes de saberse el abecedario o poder contar hasta el
20.136

134 susan Paxton “Body Dissatisfaction, dating, and importance of thinness to attractiveness in adolescent girl”, [en
linea], EE.UU., Sex Roles: A Journal of Research, Nov. 2005, Direccion URL:
http://www.findarticles.com/p/articles/mi_m2294/is 9-10 53/ai_n16084039, pag. 1, [consulta: 21/11/06 a las 16:13
hrs.]

35Gustavo A. Leon Duarte, “Teorias e investigacion de la comunicacion en América Latina, Situacién Actual”, [en
linea], Espafia, Ambitos, Universidad de Sevilla, 2° semestre 2001- 1er semestre 2002, nimero 7-8, Direccion URL:
http://redalyc.uaemex.mx/redalyc/pdf/168/16800802.pdf, pag. 10 [consulta: 4/11/2006 a las 11:18 hrs.]

138 Christina Odone, “The Skinny Stereotypes that Starve Us of Dignity”, [en linea], Londres, FMFW.com, 9 de
Abril 2006, Direcciéon URL.: http://www.fmwf.com/newsarticle.php?id=744&cat=5, [consulta: 31/08/07 a las 17:12
hrs.]
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AUn le falta aprender el abecedario, contar a 20, o decir la hora. Pero ya ha
absorbido la clave del cédigo social contemporaneo: que una distincion
importante en nuestra vida se encuentra entre delgado y gordo. Es un
codigo que aprisiona a las mujeres de todas las edades en la estética de la
raquitica—cara desnutrida, costillas protuberantes, pechos vestigiales—y
las condena a una vida de dietas poco saludables, auxiliares adelgazantes
costosos y a menudo extrafios, y sobre todo, un acomplejamiento por su
cuerpo. La fijacion con el cuerpo de una mujer se promueve por dinero,
sexo y cobardia... una industria de belleza que crece propone un ideal
imposible—piensa en Kate Moss, piensa en Gisele—y luego te asegura
gue puede ser alcanzado sélo comprando la ropa correcta, pastillas para
adelgazar, tinte para el cabello y accesorios. ¢La modelo en la portada
tiene muslos tan delgados como palillos de pan en u n restaurante italiano?
iEso es genial: las tristes imitadoras correran a comprar mas de nuestras
pastillas de dieta! ¢Su pecho es tan plano como un burro de planchar?
iPerfecto! Las llenitas y rechonchas compraran nuestros videos de
ejercicio! Generar dinero con su terror a subir de peso y con su horror hacia
la carne aguada: solo es cuestion de mostrarles el ideal y recordarles como
es que no lo logran alcanzar.**’

El ideal que se plantea a lo largo de diversos productos anunciados es el mismo y se
implantan en la mente de los espectadores, volviendo eso que ven la meta, la
esperanza y lo que mas anhelan alcanzar sin importar lo que se tenga que hacer para
obtenerlo. Dentro de las mentes mas jovenes es donde inicia el proceso, creando un
sentimiento de insatisfaccion tremenda. Una vez que alcanzan la adolescencia, al ver
gue su cuerpo cambia y que no se parece a ningun(a) modelo que haya visto es
cuando se unen a la masa de gente que compra con la esperanza de ser lo que ven en
pantalla.

También hace que las nifias sospechen que crecer, con todas esas
protuberancias y curvas, no es tan deseable como el permanecer,
permanentemente, como una nifia-mujer, plana y sin carne. Cuando creces
creyendo que ser mujer es un juego que se perderd, no floreceras en un
ser feliz y fuerte, en paz consigo misma y con los demas.*®

37 1DEM
1% 1DEM
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Es logico que una mente joven crecera a regafadientes, maldiciendo constantemente
las curvas de la pubertad si lo que se le presenta en los medios es lo contrario: mujeres
delgadas, sin un detalle voluptuoso que ademas son bellas, exitosas o populares, todo
lo que una adolescente afiora.

Pero los hombres también tienen su parte justa de presion. No es en vano que existan
revistas enfocadas al publico masculino, algunas hacia el estilo de vida del hombre
joven, otras hacia su salud y otras en especifico a su apariencia. En el caso de los
muchachos adolescentes, también existe un efecto sobre ellos provocado por la
publicidad de productos ‘Light. Aunque no sean el publico principal de dichos
productos, hay anuncios que si los ubican como meta.

En décadas recientes, los hombres han sido bombardeados con imagenes
en la sociedad que pintan al hombre ‘ideal’: fuerte, musculoso, magro, con
rasgos perfectos. De lo que no se dan cuenta muchos adolescentes es que
los cuerpos masculinos que llegan a idealizar sélo se alcanzan mediante el
uso de esteroides anabdlicos. Por consiguiente, los chicos adolescentes se
encuentran persiguiendo un tipo de cuerpo que es imposible obtener. Para
cuando estos nifios han alcanzado la adultez, muchos han desarrollado un
desorden alimenticio, como la bulimia o algtn desorden de imagen como la
dismorfia muscular.**

La persona que crezca con un ideal inalcanzable en mente vivir4 con un eterno
desasosiego por sus constantes fallas al tratar de conseguir lo imposible, muy
probablemente culpandose por cosas que no le corresponden. En el caso de
muchachos adolescentes también se debe comprender que son tan susceptibles a los
medios y sus mensajes como lo son las mujeres.

La reciente exposicion de imagenes del cuerpo femenino y desérdenes
alimenticios ha llevado a las mujeres a confrontar las exigencias e ideas
imposibles acerca de la belleza y la perfeccion. Como resultado, las
mujeres han obtenido el poder de hablar abiertamente sobre tales temas.

B39Eric J. Strout; Marsha Wiggins Frame, “Body image disorder in males: strategies for school counselors”, [en
linea], EE.UU., Professional School Counseling, December 2004, Direccion URL:
http://www.findarticles.com/p/articles/mi_mOKOC/is 2 8/ai_n8580068, pag. 1, [consulta: 4/12/2006 a las 11:35
hrs.]
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Sin embargo, los hombres, quienes también reciben sefiales de las
expectativas de la sociedad comunicadas a través de los medios, también
creen que es un tabu hablar sobre sus sentimientos. Estan dolorosamente
conscientes de la proscripcion a sus inseguridades con respecto a su
apariencia. A pesar del silencio, investigadores contemporaneos de la
imagen corporal e ideales reportan un crecimiento en la tendencia a
obsesionarse con el cuerpo masculino... la preferencia en la sociedad se
dirige hacia los hombres mesomorfes (musculares) y existe una aversion
hacia los hombres endomorfes (gordos) y ectomorfes (delgados). Por lo
tanto, muchos hombres que se dan cuenta de ser endomorfes o
ectomorfes saben que no entran en el ideal y se esfuerzan por un cuerpo
méas mesomorfo como el que ven en television y peliculas, revistas y en
portadas de novelas de romance. Ademas, y quiza aun mas dafinos, son
los hombres mesomorfes que se esfuerzan por volverse mas musculosos,
mirando hacia el tipo de cuerpo que es imposible de obtener sin el uso de
esteroides anabdlicos. Estos hombres estan destinados a pasar sus vidas
persiguiendo un suefio imposible o a ingerir suplementos y drogas que
tienen un efecto negativo sobre la salud.**°

Cuando un chico esta saliendo de la adolescencia ya tiene bien aprendidas las reglas y
expectativas que tiene la sociedad acerca de lo que debe ser y no ser. Sabe también
en cudl categoria entra y de ahi soélo resta tomar accion y hacer algo al respecto. A
menudo esto lleva los desérdenes mencionados y en el menor de los casos, un
consumo excesivo de productos dudosos.

Es importante notar que tanto hombres y mujeres en esta situacion persiguen un fisico
magro, libre de grasa y escultural de acuerdo a las pautas que caracterizan a cada
sexo. Sin embargo, algo en lo que ambos coinciden es la importancia que tiene la
apariencia con respecto al sexo opuesto. Cada uno es mas sensible a su imagen
cuando se trata de la percepcién ajena.

YWIDEM
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Dentro de los efectos de la publicidad, otro aspecto a considerar es el estado animico
gue presenta el consumidor al ver los anuncios. Es posible que el mismo disgusto que
se tiene por la falta de condicion fisica, el sentimiento de inutilidad o simplemente los
intentos fallidos por bajar de peso lo lleve a probar cualquier producto que prometa
resultados, entregandole una fe casi ciega a una etiqueta marcada ‘Light’ ya que el
mismo consumo de estos le permite sentirse saciado sin dejar tener que limitar su
ingesta.

En un paciente obeso, la depresion se manifiesta a través de
pensamientos negativos, minusvalia, falta de animo e inactividad fisica,
gue lo hacen incapaz de luchar contra su sobrepeso. Hasta 45% de los
pacientes que sufren problemas de obesidad combinada con otras
enfermedades, como diabetes o hipertensién arterial, llegan a padecer
también depresion derivada de esos padecimientos, aseguré Mirella
Méarquez, miembro del Comité de Depresion de la Secretaria de Salud.**

El paciente obeso a menudo tiene una sensacién de ‘ya no poder mas’ de haberse
rendido o pérdida de esperanza. Existen limitaciones fuera de su alcance que lo llevan
a creen que es por culpa suya que no puede bajar de peso. Es probable que no
alcance a ver que hay otros factores, como predisposiciones genéticas o desérdenes
metabdlicos que le impidan lograr su objetivo.

Tanto en los casos mencionados como en el caso del consumidor eternamente a dieta,
se produce la culpa, el segundo objeto de este escrito, emocién que a su vez genera
mMas emociones negativas. Sentir que no logra su objetivo ya no es novedad, se vuelve
su estilo de vida. Se acostumbra al ciclo de probar algo nuevo, sintiendo que “esta vez
si va a funcionar”, y de nuevo advirtiendo el desencanto de los resultados negativos.

El régimen sigue siendo ‘dificil’ para el 7% de las mujeres, ‘muy dificil’ para
el 35%, ‘permanente lucha’ para mas de la mitad de ellas. La promesa de
los 8 a 15kg menos, ‘sin dejar de sentir placer juega, pues, con el
bienestar, encubriendo la inevitable coaccién de los procedimientos de
transformacioén de si mismo...

141 s/a, “Sufren depresion por obesidad un hombre por cada dos mujeres”, [en linea]. México, Gordos.com,
Direccion URL: http://www.gordos.com/defaultSecciones.aspx?1D=1223, [consulta: 06/10/06 a las 16:44 hrs.]
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Todo cambia también cuando esa transformacién surge exclusivamente de
la responsabilidad de cada uno, comprometiendo en lo mas profundo un
juego con la identidad. El fracaso adopta entonces otro sentido, que llega
incluso hasta la culpabilidad o la victimizacién: ‘presion insoportable’ para
los lectores de revistas que lamentan un éxito imposible...*?

Al consumidor se le ofrece el mundo entero, siempre y cuando compre lo que se
anuncia. De acuerdo a los productos Light, no es necesario que se sacrifique el sabor
por la apariencia, pero solo se adelgazara si se siguen las reglas al pie de la letra; pero
cuando el consumidor ve que todas sus expectativas no son cumplidas, que no bajé lo
gue queria bajar (incluso subid), que no atrae las miradas deseadas, que aln se siente
tan pesado como cuando inicié, entonces ese fracaso ya es personal. Tomemos en
cuenta los comparativos (antes/ después):

El mensaje explicito en estas imagenes repetidas es que ‘bajar de peso te
haré feliz’. Otros mensajes mas sutiles incluyen ‘si eres gordo, debes ser
infeliz’ y ‘los riesgos de subir de peso incrementan tu infelicidad’. Las
imagenes del antes/ después también se valen de la creencia estereotipica
de que las personas gordas estan emocionalmente inadaptadas y son poco
atractivas. Finalmente, a través de la repeticibn de estas imagenes se
podria condicional a la gente a responder positivamente a las personas
delgadas o aquellos que han bajado de peso y negativamente a personas
gordas...**®

Por un lado, la persona puede verse envuelta en la situacion de compararse con las
imagenes mencionadas y de empezar a creer (aunque sea s6lo un poco) que la
descripcion negativa que dan ahi es una que le corresponde (ya sea que en realidad
tenga sobrepeso o no).

142 Georges Vigarello, Op.Cit., pag. 255

%3 Bruce Blaine, “Selling stereotypes: weight loss infomercials, sexism, and weightism - 1 - Brief Report”, [en
linea]l, EE.UU., Sex Roles: A Journal of Research, May 2002, Direccion URL:
http.//www.findarticles.com/p/articles/mi_m2294/is_2002_ May/ai_94407545, pag.4[consulta: 4/12/2006 a las 16:38
hrs.]
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Por otro, puede haber ya consumido el producto y haberse visto defraudada, tanto por
su propia falta de conocimiento como por la falta de informacién que en la publicidad:
“iPero si hice tal como decia el comercial! ¢Porqué me iria a mentir Bonafont?”, piensa
el consumidor fracasado al no haber bajado de peso a pesar de haber bebido dos litros
de agua a diario. La l6gica entonces lo lleva a pensar, “Mas bien, el error fue mio, yo
tengo la culpa.”

Y es aqui donde se embrolla todo un poco mas, pues entonces bien, ¢qué es la culpa?
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Capitulo llI- El sentimiento de culpabilidad en el consumo de
productos Light

Habiendo descrito la situacion actual del mercado de productos de dieta, la realidad
gue afronta una amplia cantidad de individuos con sobrepeso u obesidad y las
expectativas estéticas de la época, se puede hacer una transicion al apartado
emocional del escrito: la culpa.

3.1 ¢Qué es la culpa?

La culpa, definida por Carlos Castilla del Pino es:

La culpa se refiere a un accién determinada del hombre, mediante la
cual... se viola un principio rector, el hacer debido. Es, por lo tanto una
forma de praxis, pero de cualidad especial, en la cual se decide hacer lo
que de antemano se estima como indebido, o se hizo lo que
retrospectivamente hay que considerar que fue indebido.***

Cuando un individuo lleva a cabo una accidén que por una u otra razon es considerada
indebida, este experimentara lo que se conoce como culpa. Esta a su vez genera otras
emociones que pueden llevar a que se tome 0 no una accién para corregir lo hecho.

Como cimentacion psicologica, English y English definen la culpa como “una
realizacion de que se ha violado un principio ético, moral o religioso, junto con una
sensacion de arrepentimiento o de disminucion de valor personal por la misma

razén”.1*

La culpa es el sentimiento que deviene del haber cometido una trasgresion y por lo
general, requiere un reparo para que el individuo pueda sobreponerse. Incluso, llega a
tener un efecto mayor sobre la autoestima del individuo culposo ya que dicha emocién
se ve acompafada de una disminucién del valor propio. Para contrarrestar este efecto,
es necesario ‘corregir’ lo errado.

144 Carlos Castilla del Pino, La culpa, Madrid, Alianza Editorial, 1968, pag. 47
% Morry Ghingold, “Guilt Arousing Communications: An Unexplored Variable”, Advances in Consumer Research,
EE.UU., 1981, Vol. VII, pag. 442
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...con la disminucién del autoestima o disminucion de valor personal
también viene la necesidad de hacer retribucién por la trasgresion... La
necesidad de retribuir se puede considerar como un resultado posible que
viene del deseo de reducir el nivel de sentimientos de culpa a un nivel mas
tolerable, suponiendo que un limite idiosincrésico se ha rebasado.™*

Sin embargo, no es necesario que el resultado de la trasgresién sea negativo, ya que
aplica también para ocurrencias positivas. La culpa surge a raiz de un incumplimiento
de deberes:

...los antecedentes mas comunes para la culpa fueron fracaso con deberes
(ej. No estudiar lo suficiente), auto-regulacion (ej. Romper una dieta o
régimen de ejercicio), deshonestidad (ej. Mentir o hacer trampa en
examenes) y dafio a terceros (ej. No llamar a un amigo por un periodo
prolongado).**’

La emocion surgira siempre y cuando se entre en conflicto con un principio interno.

A diferencia de otras emociones negativas la culpa puede aplicarse de
igual manera tanto a resultados positivos como negativos. Por lo tanto
alguien que robe y no sea aprehendido puede experimentar culpa aunque
el resultado del acto haya sido esencialmente positivo.**®

Es por esto que importa también la severidad y rigidez de los principios autoimpuestos;
si una persona tiene principios y valores laxos, se puede decir que tiene mayor
tolerancia al sentimiento de culpa que alguien con principios profundamente arraigados
y que tiene estandares morales por encima de los demas.

Ademas, la culpa es una emocion con diversas facetas:

“Guilt is a multidimensional, a posteriori...concept designating both personality
disposition and an episodic emotion.”**°

¢ Morry Ghingold, Op. Cit., pag. 443

Y7 Darren Dahl, Heather Honea, Rajesh Manchanda, “The nature of self-reported guilt in consumption contexts”,
[en linea], Canada, Marketing Letters, 2003, vol. X1V, no.3, p.160

18 Morry Ghingold, Op. Cit., pag. 443

149 «|_a culpa es un concepto multidimensional, a posteriori... que designa tanto disposicion de personalidad como
una emocion episédica.”

Dana-Nicoleta Lascu, “Consumer Guilt: Examining the Potential of a New Marketing Construct”, [en linea],
EE.UU., Advances in Consumer Research, 1991, Vol. XVIII, University of South Carolina, p. 290
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Es una emocion Universal, ya que provoca una reacciébn en cadena de varias
emociones mas, a las cuales todo mundo se encuentra sujeto, independientemente de
los motivos particulares.

La culpa es una de las emociones mas comunes entre culturas. La culpa
en el consumidor ha sido definida como un estado emocional involucrando
penitencia, remordimiento, auto-culpa y auto-castigo experimentado
después de cometer una violacion o contemplar una futura violacion de un
criterio interno del comportamiento propio. lzard dice al respecto:
‘Usualmente, la gente se siente culpable cuando se dan cuenta de que han
roto una regla o violado sus propios criterios o creencias. También se

sienten culpables por no aceptar o llevar a cabo su responsabilidad’.**°

La culpa es una emocion bastante compleja que a menudo desencadena
‘combinaciones’ diferentes de emociones que pueden o no llevar a que quien se culpa
tome accion. Dichas combinaciones de emociones van ligadas al resultado final de la
trasgresion.

Sin embargo, mientras existen varias combinaciones, no deben confundirse
unas emociones con otras.

La culpa esta relacionada con las emociones negativas de la verglienza,
temor y arrepentimiento. Esas emociones negativas a menudo han sido
confundidas dentro de la literatura porque todas involucran un resultado
negativo que ha ocurrido o podria ocurrir como consecuencia de la accion
o inaccion de un individuo.**

Aungque a menudo son utilizadas para describir un estado animico en general, estas
difieren bastante unas de otras. Por esto es necesario tomar nota de lo que cada una
implica.

%0Bruce A. Huhmann, Timothy P. Brotherton, “A Content Analysis Of Guilt Appeals In Popular Magazine
Advertisements”, Journal of Advertising, 1997, vol. XXVI, Direccion URL:
http://www.allbusiness.com/professional-scientific/advertising-related-services/653580-1.html, pag. 36, [consulta:
02/09/07 a las 20:40 hrs.]

51 IBIDEM, Pég. 36

80



Las emociones que se experimentan a raiz de la culpa son asi distinguidas:

La culpa y la verglienza se distinguen en que ambas perciben que es a causa de la

accion propia que se obtuvo un mal resultado.

La culpa y la vergienza, por ejemplo, involucran la percepcion de que uno
mismo tiene la culpa por un resultado negativo. Instancias a la culpa se
enfocan en el comportamiento de uno como una trasgresion pasada o
futura o como una falla al cuidar de terceros. En contraste, las instancias a
la verglienza se centran en las posibles evaluaciones de otros de uno
mismo si no se llegara a alcanzar una meta. La vergtienza que surge de las
evaluaciones de los demas se asocia con sentimientos de inutilidad e
inferioridad.>?

La culpa viene a raiz de las acciones propias, tanto ya ejecutadas como planeadas. A
diferencia de la vergienza, la cual surge frente a evaluaciones ajenas frente a un

fracaso.

También, la culpa es confundida con el temor.

La culpa difiere del temor en que la culpa es una respuesta emocional
interna que sigue la violacién de un criterio o contemplacién de la violacién
de un criterio y el temor es una anticipacion a priori de un castigo o
amenaza externa. La culpa y el temor también difieren en términos del nivel
de control del individuo. La culpa es probable cuando una persona tiene
control sobre una situacion, mientras el temor ocurre cuando uno tiene
poco, si es que algo, de control sobre una situaciéon. Aunado a esto, la
culpa y el temor tienen diferentes resultados. La culpa provoca que se
retribuya por una transgresion, mientras el temor provoca que se evite un
resultado no deseado.'?

Una gran diferencia entre la culpa y el temor es que la primera viene después de
cometido el acto, mientras que la segunda viene antes, pues se teme a lo que puede
pasar ya que es desconocido para uno. Con la culpa, la reaccion es de enmendar lo

cometido, con el temor la reaccion es evitar lo que no se sabe.

152 IBIDEM, Pég. 36
153 IBIDEM, pag. 36
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Otra emocion a menudo confundida por su similitud es el arrepentimiento, sin embargo
entre estas existen detalles que las distinguen.

El arrepentimiento puede ser distinguido de la culpa en que el
arrepentimiento no involucra la violacion de un criterio a sabiendas de. En
vez de eso, uno experimenta el arrepentimiento cuando se esta
insatisfecho con una eleccion porque una mejor se hubiera hecho en caso
de tener mas informacion disponible... Sin embargo, las instancias al
arrepentimiento se usan ocasionalmente en conjunto con instancias a la
culpa. Por ejemplo, ‘Desearia haber empezado a ahorrar para la educacion
superior de mis hijos cuando aun eran jovenes’. Evoca culpa por no haber
proveido adecuadamente para los hijos y se arrepiente de que no se tomo
la accion cuando aun habia tiempo.***

El arrepentimiento surge cuando se siente insatisfecho con una eleccion; quien se
arrepiente no tiene conocimiento de un principio o valor violado. Simplemente, siente
pena por haber ignorado algun hecho que le hubiera permitido hacer una mejor
eleccion.

Esta es una emocién utilizada cominmente en conjunto con la culpa ya que es muy
factible que alguien se sienta culpable por haber hecho algo incorrectamente y se
arrepienta de no haber tomado la decision adecuada.

Cuando se habla del consumidor y sus emociones, es posible hacer un llamado a la
culpa en conjunto con las emociones mencionadas para alcanzar mayor efectividad de
un anuncio.

Una instancia a la verglenza puede llevar al consumidor a comprar el
producto anunciado para obtener una meta o evitar una desgracia. Una
instancia al temor puede resultar en una compra que aumenta el control
sobre una situacién o previene un resultado no deseado. Una instancia al
arrepentimiento puede fomentar insatisfaccion con elecciones previas que
pueden llevar a una compra del producto anunciado. Una instancia a la
culpa puede resultar en una compra para hacer retribucion hacia o
abstenerse de cometer una trasgresion.**

S|BIDEM, pag. 36
5|BIDEM, pag. 36
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Si se utiliza la verglienza en un anuncio, se podria llevar al consumidor a elegir un
producto que le evitaria la critica. Si se utilizara temor, se instaria a una compra basada
en el desconocimiento y la busqueda de prevencion de algun resultado indeseado. Si
se instara al arrepentimiento, se podria generar o incrementar una falta de satisfaccion
con compras previas y se llevaria a probar lo que se anuncia. Debido a la naturaleza a
priori y a posteriori de la culpa, una compra generada por esta instancia seria con el fin
de enmendar una falta o de prevenirla.

“...como una emocion —estado de culpa —se refiere a la experiencia dolorosa que
sobreviene al cometer o contemplar cometer una trasgresion... la culpa pesa sobre la
mente de uno... estimula la preocupacion con la trasgresion y la creacién de planes
para corregir el asunto.”**°

La culpa es una emocién ‘pesada’ ya que mientras no se corrija, permanecera en la
mente. Estimula la preocupacion incluso por cosas que aun no suceden. Si llegara ser
imposible enmendar la trasgresion totalmente, es preciso para la persona hacer una
retribucién minima para aliviarse un poco del pesar.

“...one also experiences the need to make retribution in order to reduce guilt to a
tolerable level."™**’

Existen diferentes tipos de culpa, dependiendo del estado de la trasgresion. El primer
tipo se presenta antes de cometerla:

“...as one contemplates a transgression, it is known as reflective or anticipatory.”>®

Se conoce como ‘anticipatoria’ y se describe de la siguiente manera:

La culpa de tipo anticipatorio se experimenta mientras uno contempla una
violacién potencial de criterios internos. Instancias a la culpa anticipante
ofrecen a los consumidores una oportunidad de evitar transgresion, como
decepcionar a sus hijos. Instancias a la culpa anticipante pueden agregar

1% Dana-Nicoleta Lascu, Op.Cit., p. 290

157« .uno también experimenta la necesidad de hacer una retribucion con tal de reducir la culpa a un nivel
tolerable.”

IDEM

158« _mientras uno contempla una probable trasgresion, se conoce como culpa reflectiva o anticipatoria.” IDEM
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gue si la oportunidad es dejada a un lado, un resultado negativo que el
consumidor pudo evitar, sucedera. Anuncios que incitan culpa anticipante
a menudo presentan escenarios en donde el lector violara un criterio de
comportamiento si cierta accion no es llevada desempefiada. Por ejemplo,
empresas de inversion han intentado incitar culpa en los padres al describir
los resultados negativos que se pueden prevenir al empezar a ahorrar para
la educacién superior de su recién nacido.**

Cuando hay culpa anticipatoria es porque se esta meditando cometer un acto que va
en contra de algun principio. Este tipo de culpa es importante por su calidad preventiva.
Quien la experimenta aun esta a tiempo de evitarla. Es entonces este el conflicto: la
persona sabe que lo que medita no lo debe hacer y sabe que no tiene que hacerlo y sin
embargo se siente mal ya que su deseo es hacerlo.

El siguiente tipo de culpa es aquella que se presenta ya cometida la trasgresion. Se le
conoce como culpa reactiva.

“Reactive guilt is a response to an overt act of violating one's internalized
standards of acceptable behavior.”*®°

La culpa reactiva es la respuesta que se obtiene al violar los principios propios. El
sujeto la experimenta al momento de cometer la trasgresion o incluso es posible sentir
la culpa después de que haya pasado tiempo.

“Por ejemplo, un anuncio puede sefalar al lector que previamente se olvidé del
aniversario de bodas y su esposa lloré. Un lector que haya violado ese criterio personal
puede intentar mitigar la culpa comprando el producto sugerido por el anuncio.”®*

El uso de este tipo de culpa es comun dentro de la publicidad, ya que para muchas
personas es dificil deshacerse de ese sentimiento, incluso ya habiendo transcurrido un
periodo de tiempo considerable. La memoria juega una gran parte dentro de este tipo
de culpa pues muchas personas pueden ‘perdonar’ pero no olvidar.

159 Bruce AHUHMANN, Timothy P. Brotherton, Op. Cit., pag. 36

160 «|_a culpa reactiva es una respuesta a un acto abierto de violacién a los criterios internos de comportamiento
aceptable.”

IDEM
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El ultimo tipo de culpa es el que se experimenta al observar una situacién externa
donde uno es privilegiado en comparacién a otro.**? Es com(n ver este tipo de culpa
utilizada en publicidad para obras de caridad o donacién.

“...individuals may even experience guilt if they benefit from unjustified privileges
relative to others or if they accept some responsibility for social ills.”*®®

Este tipo de culpa insta al sujeto culposo a sentir pesar por encontrarse en una
situacion menos precaria que la que presencia, es posible que sienta también
responsabilidad por problemas sociales.

Este tipo de culpa es util en el sentido de que apela a sentimientos que podrian instar la
cooperaciéon con una causa noble. Sin embargo, a menudo es usada de mas y llega al
extremo de provocar la accién del sujeto por el sélo hecho de eliminar su culpa que por
concienciar.

Por lo general, la culpa puede ser vista como una emocion constructiva ya que el
individuo busca tomar accién para enmendar las consecuencias de sus actos.*®*

Esta condicion es positiva bajo el supuesto de que la trasgresion inicial si fue
algo malo. Sin embargo, ¢qué pasa con las personas que viven bajo el yugo extremo
de la belleza, la busqueda constante de la aceptacién grupal, la inconformidad personal
y las exigencias sociales para poder pertenecer a ciertos grupos? Frente a sus 0jos ir
en contra de dichos estatutos si es una trasgresion; por esta falta es por la que viven
haciendo reparos y promesas de mejora, todo con el fin de limpiarse de esa culpa
constante de no alcanzar metas impuestas por otros.

162« debido a la discrepancia en el bienestar entre uno mismo y los demés (culpa existencial)”

Dana-Nicoleta Lascu, Op.Cit.,p. 290

183 Darren Dahl, Heather Honea, Rajesh Manchanda, Op.Cit., p.159-171

164 «In general, responses to guilt appear relatively constructive in that an individual ‘actively seeks control over the
consequences if their actions’ through rationalization or confession, or engaging in some corrective action such as
apology or reparation.”
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3.2. La motivacion en el consumidor

¢, Qué es la motivacion?

La teoria de la motivacion expresa que detras de cada tendencia a lograr un éxito,
existen tres factores.

Primero, se supone que la tendencia a alcanzar el éxito, la cual se expresa
en el deseo de realizar una tarea en particular, es una funcién multiplicativa
de tres variables: motivo para alcanzar el éxito, concebido como una
disposicion relativamente general y estable de la personalidad y otras dos
variables—Ia fuerza de la expectativa que el desempefio de una tarea sera
seguido por el éxito es esa actividad en particular, la cual llamaremos el
valor de éxito como incentivo. ElI concepto del motivo aqui representa
diferencias individuales en el gusto por el éxito en general. El concepto de
la expectativa, el cual se refiere al grado de creencia que cierto acto sera
seguid por una consecuencia y que el concepto del valor del incentivo de la
consecuencia o meta esperada, son la base de dicha teoria...*®

Entonces bien, no solo se debe tener una meta en mente, sino una razon de ser de ese
motivo, al igual que cierta expectativa de que se logre dicho propésito al igual que un
incentivo que espere al individuo tras haber alcanzado el éxito. Por lo tanto, primero el
individuo debe percibir algo que lo lleve a tener una meta en mente, cuya realizacion
debe ser exitosa. Después, medita las probabilidades de lograr el éxito si realizara
alguna hazafia a favor de dicha meta. Por supuesto, el individuo también espera algun
tipo de ‘premio’ si el éxito es alcanzado. Son estos los pasos del proceso de la
motivacion.

¢, Qué motiva al ser humano?

Los seres humanos en general sienten un llamado hacia el éxito, siendo variable la
definicion que cada quién tiene de este. Sin embargo, mas alla que la busqueda del
éxito, algo en que se incurre con mas frecuencia es la evasion al fracaso. Esta evasion
es también un motivo para realizar ciertas tareas. En este caso, el evitar un fracaso
también se vuelve un éxito en si.

165 John William Atkinson, Personality, Motivation and Achievement,
EE.UU., Halsted Press, 1978, p.12
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La tendencia a evitar el fracaso que se asocia con la ansiedad es un factor
tan fundamental en una accion con orientacién a un logro como lo es la
tendencia a lograr el éxito. Tratamos dicha tendencia, la cual se concibe
como una tendencia inhibidora que funciona para oponerse y oscurecer la
tendencia a emprender actividades orientadas al logro, como la fuente de
la experiencia consciente de la ansiedad. La tendencia a evitar el fracaso
es también concebida como una funcion multiplicativa de un motivo,
expectativa e incentiva. Hablamos de motivo para evitar el fracaso y nos
referimos a una disposicion que es apartada y distinta de un motivo de
logro. La tendencia a evitar el fracaso es despertada y expresada cuando
existe un acto que llevara al fracaso en esa actividad en particular.®

El éxito y la evasion del fracaso son frecuentemente buscados por los seres humanos
gue se encuentran dentro de un entorno social. Ambos son vistos como favorables y a
menudo admirados. El logro del éxito es bien visto y en general, los esfuerzos de la
mayoria de los individuos son dirigidos hacia este.

El ser humano busca ser premiado tras cada accidon y mientras mas pronta es la
respuesta mejor. Obviamente, dicha respuesta debe ser positiva (o bien, exitosa). Esta
respuesta es el incentivo detras de cada motivo. Por ejemplo, una persona puede estar
dispuesta a viajar hasta el otro lado de la ciudad con tal de degustar una cena
exquisita. Sin embargo, la misma persona podria negarse a caminar una distancia
menor por una comida de menor calidad. Ambas comidas tienen diferentes incentivos y
generan un comportamiento diferente.

Algo importante dentro de la relacion motivo-incentivo son las caracteristicas de
estimulos.

A menudo se supone gue las caracteristicas de la meta son lo que produce
las propiedades motivadoras de la misma. Por lo tanto, el sabor, aroma y
textura de una comida podria ser mejor para motivar cierto comportamiento
gue esas mismas cualidades en otro alimento... los incentivos usualmente
se consideran aprendidos. Un individuo no nace prefiriendo cierta meta

1% Ibid., pag. 14

87



sobre otra, mas bien estas preferencias se desarrollan conforme se
experimentan nuevas metas... cualquier meta que se busque puede
motivar el comportamiento...*®’

Existen muchos logros que son considerados indicadores del éxito universalmente,
como la educacion superior, el dinero, la fama o la belleza. Sin embargo, no se puede
suponer que para todos es lo mismo y mientras unos buscan tener fortunas extensas
gue muestren al mundo sus logros. Otros quiza sélo busquen el reconocimiento de sus
colegas como alguien competente dentro de su ambito profesional.

Es por esto que se considera importante conocer las generalidades de la motivacion
para comprender mas especificamente la motivacion del consumidor. Cuando una
persona obtiene un resultado adverso, el sentimiento consecuente es la frustracion.

Frustracion...

...emocion negativa que se despierta cuando una meta anticipada no se
obtiene. La frustracibn es un concepto explicativo importante porque
involucra el despertar de estados adversos cuando no existe un estimulo
contrario previo. La frustracion crece a raiz de expectativas positivas que
no se consuman.®®

Dicha frustracién genera un estado mental en el que la persona se encuentra mas
alerta pues es necesario que encuentre una solucién.

Tras la frustracion, si se llegase a intentar nuevamente y se fracasara otra vez, la
reaccion provocada es la persistencia. En nuestro caso estas dos facetas son
importantes ya que son las que predominan en el proceso de reparacion de culpa.

En el caso de productos Light, estos son la herramienta para alcanzar la meta (cuerpo
esbelto, deseable, aceptable para la persona y para los demas). La frustracion puede
llegar cuando la persona no logra alcanzar su meta tras numerosos intentos. La
persistencia se percibe cuando la persona intenta diversos productos con la esperanza
de que cada nuevo intento funcionara.

167 “|ncentive motivation”, EE.UU., Encyclopaedia Britannica, 1992, \ol. 24, pag. 442
168 Robert Beck, Motivation Theories and Principles, New Jersey, Prentice Hall, 2000, pag. 255
169
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Es un ciclo en el que el consumidor en constantemente ‘elevado’ para ser ‘tumbado’. A
la persona se le hace sentir que los cuerpos percibidos en los medios son los ideales,
los cuales se convierten en una meta, en el motivo de bajar de peso. Los medios
utilizados para alcanzar la meta son los productos Light, los cuales usan publicidad que
conoce bien estas inseguridades y las magnifica para que el consumidor se sienta
culpable por no verse bien o no gustarle a los demas. Dichas inseguridades son
proyectadas de diferentes maneras en los anuncios y el consumidor suele caer.

Es una manera burda de describir el proceso, pero a grandes rasgos es lo que ocurre.
Sin embargo, el proceso de eleccién y de toma de decisiones de un consumidor es mas
complejo por lo que se explica a continuacion.

¢, Qué motiva a un consumidor?

El marketing siempre intenta estar un paso adelante del consumidor para poder
responder a nuevas necesidades o tendencias dentro del mercado. Sin embargo, a
pesar de diferentes tacticas ideadas para evitar fallas en la creaciébn de nuevos
productos, los consumidores a menudo sorprenden a los mercadélogos. Es comun que
un producto fracase en su intento de lanzarse o posicionarse entre otros similares.

Es por esto que antes de tratar de clasificar los deseos del consumidor, se tiene que
tomar en cuenta cémo y por qué se toman ciertas decisiones de compra.

...el proceso de decision de compra del consumidor consta por lo general
de etapas por las que atraviesa el comprador en la adquisicion de un
producto o un servicio. Ese modelo ilustra que la toma de decisiones
abarca diversos procesos psiquicos internos. La motivaciéon, percepcion,
formacién de actitudes, integracion y aprendizaje son importantes para los
planificadores promocionales, pues se trata de factores que influyen en el
proceso general de toma de decisiones del consumidor. Se estudia cada
etapa del modelo de decision de compra y se analiza la influencia de
diversos subprocesos en esta fase del comportamiento del consumidor.
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Asimismo, se estudia el modo en que los planificadores promocionales
pueden influir en dicho proceso.*”

No es en vano que se hagan programas piloto, encuestas, investigaciones de cambio,
entre otras practicas para determinar cuales seran los productos mas aptos para salir al
mercado. Aun asi, las probabilidades de que este fracase son altas, por lo que el
posicionamiento del producto depende de la imagen que se proyecte y de la percepciéon
gue tenga el consumidor del mismo.

A menudo, el consumidor es mas perceptivo a ciertos productos cuando se encuentra
en necesidad de algo o con un problema para resolver. Sin embargo, también es
posible que el consumidor no esté consciente de tener un problema sin resolucion
hasta que ve un anuncio o producto.

...la primera etapa del proceso de toma de decisiones del consumidor es el
reconocimiento del problema, que tiene lugar cuando el consumidor
percibe una necesidad y desea satisfacerla. Esta etapa de reconocimiento
desencadena los procesos de decision subsiguientes.

El reconocimiento del problema resulta de una diferencia entre los estados
ideal y real del consumidor. Existe una discrepancia entre la situaciéon que
quisiera tener el consumidor y la situacion real. (Observe que problema no
siempre connota un estado negativo. Existe un objetivo para el
consumidor, objetivo que seria acceder a una situacién mas positiva.)*’*

Esto reitera la cualidad aspiracional de la publicidad y como es que se presenta una
infinidad de productos. Dichos productos prometen resolver o auxiliar la resolucion de
diversos problemas y malestares o bien, mejorar una situacién ya positiva.

En el caso de productos Light, la publicidad de estos puede despertar en una persona
la inseguridad general sobre su apariencia o salud. O bien, es posible que agudice una
preocupacion ya existente. Puede tener también el efecto de ‘mama regafiona’, en
donde una persona es aquejada por un mensaje repetitivo que reprende un

170 George E. Belch, Michael A. Belch, Publicidad y promocién: Perspectiva de la comunicacion de marketing
integral, México, McGraw- Hill, 2004, p.119-121
" IDEM
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comportamiento o hbito que se califica como ‘malo’. Entonces, la persona pone mas
atencion sobre este asunto y en ocasiones se siente culpable por demorarse o por
desatender el problema. A su vez, si la persona considera que es propio actuar sobre
ese sermon, se quitara de la culpa que lo aqueja.

En el caso uno: que resulte exitosa la intervencion, la persona se habra librado
de la culpa. En el caso dos: que fracase, probablemente se sentirA mas culpable aun,
por el mismo fracaso y ademas por seguir con el problema inicial. Por consiguiente, se
puede emprender un nuevo intento de hacer reparos o bien, se puede rendir y hacerse
a la idea de que es un estado en el que tiene que vivir. Tratandose del segundo caso,
el estado mental negativo de la persona la vuelve susceptible a caer en el mismo ciclo,
ademas de gue se sitda en una posicion de subsiguiente fracaso.

Ahora, existen diversos estados en los que se puede encontrar el consumidor a la hora
de darse cuenta de su ‘problema’.

Desabasto. Ocurre el reconocimiento del problema cuando el consumidor
agota las existencias que tiene de un producto y debe reponerlas. La
decision de compra suele ser sencilla y rutinaria, y es frecuente que la
resuelva al elegir una marca que conoce o a la cual tiene lealtad.'"?

Situacion comun para el consumidor. Existe algun producto que comunmente adquiere
y con el cual ya no cuenta. Se dirige a comprarlo nuevamente, a menudo sin meditar
mucho acerca sobre la marca. A menos que se conjunte el ‘desabasto’ con una de las
siguientes caracteristicas.

Insatisfaccidn. Se crea el reconocimiento del problema por la insatisfacciéon
del consumidor con la situacién actual del producto o servicio que utiliza;
por ejemplo, cuando un consumidor considera que sus botas de esqui ya
no son comodas o estan pasadas de moda. Aqui entra la publicidad para
ayudar que los consumidores reconozcan el problema o la necesidad de
una compra...'”

12 1DEM
1% 1DEM
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Esta otra tactica se aprovecha de una falta en el producto a los ojos del consumidor
para presentarle alternativas. Aunque la alternativa puede ser de menor calidad que lo
gue ya conoce, el consumidor sera sorprendido por la novedad.

Nuevas necesidades/deseos. Los cambios en la vida del consumidor a
menudo originan nuevos deseos Yy necesidades. Por ejemplo, la
modificacion de la situacién econdmica o laboral personal, o de estilo de
vida, crean nuevas necesidades que estimulen el reconocimiento del
problema. Como vera el lector en su momento, cuando quiza termine sus
estudios universitarios y empiece su ejercicio profesional, su nuevo trabajo
quizéa requiera un nuevo guardarropa... X"

En este caso, el consumidor crea cambios en su estilo de vida, los cuales a menudo
generan cambios en sus preferencias. Si una persona inicia un régimen alimenticio, es
probable que empiece a comprar cereal bajo en calorias o bien que cambie un tipo de
mermelada por uno que se adecue a sus nuevas necesidades.

“No todas las compras se basan en necesidades. Los consumidores
buscan algunos productos o servicios que no son esenciales, sino mas
bien deseados. Un deseo es una necesidad sentida que forma por efecto
de los conocimientos, cultura y personalidad de sujeto. Muchos productos
satisfacen deseos, no son necesidades bésicas.” "

Dichos productos se basan méas bien en productos ‘vanidad’, los cuales no cubren un
requerimiento vital. Mas bien, son destinados a satisfacer un deseo superior de la
persona.

Compras/productos relacionados. También se estimula el reconocimiento
del problema con la compra de un producto. Por ejemplo, la adquisicién de
una nueva camara fotogréfica originara el reconocimiento de la necesidad
de accesorios, como lentes adicionales o un estuche. La de wuna
computadora personal genera la necesidad de programas de software,
actualizaciones, impresora, etcétera.'”®

14 1DEM
15 1DEM
176 1DEM
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En el caso de los productos mencionados se puede afadir que su misma naturaleza los
vuelve ‘imanes’ para las compras subsecuentes. Un nuevo guardarropa consistiria no
s6lo de la misma ropa, sino de accesorios, zapatos y mas. Un cambio de color en el
cabello requiere retoques semanales. Una computadora nueva requiere programas
para poder hacer uso de ella, al igual que actualizaciones de equipo y probablemente
una conexion a Internet. Son gastos adjuntos que influyen una decision de compra y a
menudo, el consumidor no piensa en ellos.

Reconocimiento del problema inducido por el fabricante. Otra fuente de
reconocimiento del problema son las acciones de las empresas que
estimulan a los consumidores para estar insatisfechos con su estado o
situacion actual. Los anuncios de productos de higiene personal, como
enjuagues bucales, desodorantes o rocios desodorantes para los pies,
estan diseflados para generar inseguridad, que el consumidor resuelve con
esos productos. Las empresas cambian las modas y el disefio de la ropa y
generan en los consumidores la percepcion de que su guardarropa esta
pasado de moda...!"”’

Esta tactica es clasica y uno de los fundamentos de esta tesis. Una gran gama de
productos, no sélo los de higiene, se sirven de las inseguridades varias de
consumidores. Porque claro estd, todo mundo las tiene y suelen ser las mismas; es
decir, la mayoria de la gente se preocupa por su presentacion al mundo exterior.
Tratando de representar la pulcritud y los valores que se inculcan como buenos.

En general es visto como deplorable tener mal aliento u olor corporal (o siquiera
sudar), al igual que el pie de atleta o la caspa. Tampoco se quisiera tener sobrepeso
(como ya vimos antes) porque es simbolo de pereza y falta de motivacion, incluso llega
a ser sindénimo de suciedad o deshonestidad. Para las mujeres en especial es dificil
lidiar con esta inseguridad porque es tanto mal visto por el exterior como para ella
misma y puede llevar a conflictos mas graves. En el caso de los hombres, la exigencia
de ser estéticamente aceptables va en aumento, por lo que dicha situacién no es
exclusiva del sexo femenino. Al hombre ahora se le pide que sea no s6lo masculino,
sino femenino en su vestir, en su manera de sentir y expresarse. Es decir, no basta con
cumplir un estereotipo que en si es bastante que cumplir, sino que debe alcanzar los
estandares del hombre sensible.

T 1DEM
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Otra tactica utilizada por empresas es la busqueda de novedades por parte del mismo
consumidor.

Las empresas también aprovechan la tendencia de los consumidores hacia
el comportamiento de busqueda de novedades que los hace probar marcas
distintas. Es frecuente que los consumidores prueben nuevos productos o
marcas, aunque estén satisfechos con la marca actual. Las compafias
fomentan el cambio de marca al introducir nuevas marcas en mercados ya
saturados y usar técnicas de publicidad y promocion de ventas, como las
muestras gratuitas, precios de lanzamiento y cupones.'”®

En general, la mayoria de los consumidores son receptivos a nuevas marcas 0
productos. Hay quienes buscan estos nuevos productos y en cierta manera le ahorran
a la publicidad la labor de introducirlos a un nuevo producto. Es esta cualidad que
permite a la publicidad influir en la toma de decisiones del consumidor. Se podria decir
gue en este caso, el consumidor le ahorra la labor de hacer llegar el mensaje a la
empresa al ir en busca de productos por su propia cuenta.

Nuevos productos. Surge también el reconocimiento del problema con el
lanzamiento de productos innovadores, hacia los cuales se llama la
atencion del consumidor. Las empresas lanzan todo el tiempo nuevos
productos y servicios, e informan al consumidor de problemas que
resuelven... 1"

Es posible que en este caso el consumidor ni siquiera reconozca una situacion como
problemética o incluso podria estar dispuesto a vivir con algunos inconvenientes a los
cuales se ha acostumbrado. Sin embargo, el mercado de las novedades le permite
identificar dichas situaciones inconvenientes para que después se le muestre cuan
mejorada podria ser su vida si comprara tal o cual producto.

Ahora, exploremos las diversas motivaciones de un consumidor. Dentro de los bienes
de consumo existe cantidad inmensa de variedad. Es por esto que las empresas deben
analizar con cuidado qué motivos se tienen para adquirir ciertos productos. La
percepcion de problema por parte del consumidor tiene una fuerte influencia sobre lo
gue finalmente decida adquirir.

178 1DEM
1% 1DEM
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Las empresas saben que, si bien el reconocimiento del problema suele ser
un proceso basico y sencillo, la forma en la que el consumidor perciba el
problema y se sienta motivado a resolverlo es un factor que influye en el
resto del proceso de decision... A fin de entender las razones de compra
de los consumidores, las empresas dedican una atencion considerable a
los motivos, es decir, los factores que impulsan una accion determinada
de los consumidores.*®°

De esta manera, un solo producto tiene gran multitud de marcas, dentro de esta marca
hay diferentes modelos o ediciones especiales. Por ejemplo, el shampoo para el
cabello se vende en muchas presentaciones: para cabello tefiido, para cabello reseco,
para cabello largo o lacio o rizado; y eso es s6lo un producto. Es el problema del
consumidor lo que determinara qué producto para el cabello adquirira.

Esto lleva a pensar en las necesidades del consumidor y la manera en que se
jerarquizan para la mayoria de los seres humanos. De acuerdo con Maslow existen 5
niveles de de necesidades.

Jerarquia de necesidades

Uno de los enfoques mas aceptados para entender la motivacion de los
consumidores se basa en la teoria clasica de la motivacion humana que
planteé hace muchos afios el psicologo Abraham Maslow. Su teoria de la
jerarquia de necesidades postula cinco niveles basicos de las necesidades
humanas, dispuestos segln su importancia... estos cinco niveles de
necesidades son: 1) fisiolégicas: el nivel basico de necesidades primarias,
lo que se requiere para sostener la vida, como alimentos, cobijo, ropa y
relaciones sexuales; 2) de seguridad: la proteccién contra dafios fisicos y
psiquicos; 3) sociales/a,morosas y de pertenencia: el deseo de tener
relaciones satisfactorias con los demas y sentir amor, afecto, pertenencia y
aceptacion; 4) de autoestima: obtener una sensacion de logros vy
reconocimiento, estatus y el respeto de los demas; y 5) de realizacion
personal: alcanzar objetivos y aprovechar el potencial personal.'®!

%0 1DEM
181 1DEM
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De acuerdo con esta teoria, se deben satisfacer las necesidades basicas (fisiologicas y
de seguridad) para que el individuo pueda pasar a los siguientes. De ahi en fuera, la
prioridad que un individuo le da a los siguientes niveles varia, aunque en general el
patron es el que describio Maslow. Entonces, los siguientes niveles de necesidades
(que son los que nos conciernen en el caso de la publicidad Light) se resumen a
grandes rasgos en ser amado, reconocido, aceptado, respetado tanto por los demas
como por si mismo.

Son dichas motivaciones ‘secundarias’ las que llevan a una persona a evaluar a los
demas al igual que a si mismo a veces con un 0jo excesivamente critico. Una persona
gue busca ser amada quiza sienta que dicha carencia venga a raiz de su apariencia.
Otra persona que busca ser aceptada dentro de un grupo de personas 0 amigos
posiblemente emule a los miembros de dicho grupo para poder encajar. Habra quien se
encuentra en un circulo social donde la apariencia fisica y el tiempo dedicado a su
mantenimiento son altamente respetados.

El elemento de la culpa entra cuando las personas no ven que esas necesidades son
cubiertas y lejos de analizar el contexto real, caen en el ciclo de la persuasion
publicitaria. Dicho ciclo los mantiene bajo el supuesto de que son ellos quienes deben
adaptarse a los demas y si no pueden es porque no se han esforzado lo suficiente. Y
es en ese momento en que la publicidad dice ‘Pero, jespera! Ahora si es posible
porque con el producto X podras lograr todo lo que has sofiado [no bastandole dar
falsas esperanzas, ademas se adjuntan cualidades intangibles y descripciones vagas
gue poco tienen que ver] si tan solo lo intentas otra vez con esto”. Entonces el
consumidor lo medita y lo mas seguro es que su historial de fracasos lo lleve a darle
otra oportunidad a su meta.

En el caso de que el consumidor cuente con suficiente informacion, es posible que
logre su objetivo. Sin embargo, en el caso que analizamos, es la misma falta de
informacion la que lo lleva a entrar en este ciclo.

Entonces, si llega a fracasar (que es muy probable) supondra que es su culpa porque
no hizo cualquier cosa lo suficiente. Un consumidor con el perfil descrito pocas veces
dira tras un fracaso: ‘No es mi culpa’.

Y es lo que busca esta tesis, sefialar un problema que existe en la publicidad que es el
constante e irresponsable manejo de los sentimientos del consumidor.
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3.3 Ejecuciones Publicitarias

En este apartado se presentara una serie de anuncios impresos y spots televisivos que
serviran para ejemplificar la culpa en productos Light y que contienen los elementos
mencionados a lo largo de ésta tesis.

El analisis de contenido se basa en la teoria del lenguaje de Louis Hjelmslev. El fue un
linglista danés cuyas ideas formaron las bases para la Escuela Copenhague de
linglistica. Mas adelante, junto con Hans-Jgrgen Uldall desarroll6 una nueva teoria del
lenguaje llamada glosematica.

Su libro “Prolegdmenos a una teoria del lenguaje” hace una descripcion detallada de su
teoria.

El aceptaba a la lengua como un conjunto de signos, desde el punto de vista del uso de
la lengua. Sin embargo, desde el punto de vista de un linglista, la lengua debia verse
como un conjunto de unidades mas pequefias. Dichas unidades se deben analizar
como un todo.

Esto lo expresa de la siguiente manera Hjelmslev:

Un realismo ingenuo acaso supondria que el analisis ha de consistir
meramente en dividir un objeto dado en partes, es decir, en otros objetos,
después estos de nuevo en partes, es decir, en objetos y asi
sucesivamente. Pero incluso ese realismo ingenuo tendria que elegir entre
varias formas posibles de division. Pronto queda claro que lo importante no
es la divisién de un objeto en partes, sino la conducta del analisis, de modo
que se acomode a las dependencias mutuas entre esas partes y nos
permita dar cuenta adecuada de ellas.

...legamos a la conclusibn que es de suma importancia para la
comprension del principio del analisis: tanto el objeto sometido a examen
como sus partes tienen existencia sélo en virtud de estas dependencias; la
totalidad del objeto sometido a examen puede solo definirse por la suma
total de las mismas; y cada una de las partes puede solo definirse por las
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dependencias que la unen a otras partes coordinadas, al conjunto y a sus
partes de grado préximo, y por la suma de las dependencias que estas
partes del grado préximo contraen entre si. *#2

Lo que establece aqui Hjelmslev es el hecho de que el objeto de andlisis es un todo,
gue a su vez puede ser dividido. Sin embargo, no tanto asi que se pierda de vista la
totalidad, pues ésta es compuesta por la relacidon que tienen entre si los diversos
componentes.

“Totalmente aislado, ningun signo tiene significacion; toda significacién del signo surge
en el contexto, entendiendo por tal un contexto situacional o un contexto explicito.”%

Es decir, mientras una serie de componentes aislados pueden significar una cosa,
cuando estos elementos se unen, pueden tomar un sentido diferente.

“Ninguna de las entidades minimas, ni los radicales, tienen existencia tan
‘independiente’ que se les pueda ser asignar una significacion léxica.”**

Ademas, al dividir los signos en unidades infimas, se debe entender que el significado
de cada componente es meramente contextual.

En el analisis de Hjelmslev el signo consiste de dos formas: la de la expresion y la del
contenido.

La expresion se refiere a la descripcion de la sustancia material en que el contenido se
manifiesta. El contenido se refiere a la manifestacion psicologica y conceptual del
signo.

Para Hjelmslev, el signo “es una entidad con dos caras, con una perspectiva...en dos
direcciones, y con efecto ‘hacia afuera’, hacia la sustancia de la expresion, y ‘hacia
dentro’, hacia la sustancia del contenido.”®

182 |_ouis Hjelmslev, Prolegémenos a una teorfa del lenguaje, trad. por José Luis Diaz de Llano, Madrid, Editorial
Gredos, 1974, 2% edicion, pag. 40

183 |bid., pag. 70

184 |bid. Pag. 69

185 |bid. Pag. 86
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Es decir, lo que el establece es que un signo se compone por dos planos, uno que se
percibe con los sentidos, por tanto se expresa; y otro que se percibe con el
pensamiento abstracto, lo que él llama el contenido.

Por lo tanto, el andlisis se llevara a cabo en el espiritu de estas dos facetas del signo:
se analizara la expresion y el contenido, por separado. Se tomardn en cuenta las
interacciones que tienen estas dos. De modo que al final estas interacciones nos
indiquen lo que el anuncio quiere decir en su totalidad. Lo més interesante del analisis
sera la forma en que sin importar cuan superficial o profundo sea el andlisis de cada
plano, se podran describir como si estuviesen estructurados de modo analogo y se
veran similitudes evidentes entre ambos.

“Con ello se confirma de nuevo y esencialmente que es correcto concebir la expresion
y el contenido como entidades coordinadas e iguales en todos los aspectos.”#

El formato seré el siguiente:

e Se destacaran elementos perceptibles de la estructura del anuncio como:

o Forma, volumen, linea, direccién, formato, contraste de tamafio, color y
tono, texto, ritmo y equilibrio.

0 Se describird la manera en que se acomodan dichos elementos visuales y
textuales; la manera en que se ordenen los textos, figuras e imagenes.

e Se describird el porqué de la utilizacion de dichos elementos visuales y texto
(qué dicen y para qué); se enunciaran relaciones de anclaje entre el texto e
imagen y el porqué de estas.

e Se identificard el campo semantico que refiere el anuncio segun las creencias
que tienen los individuos en relacion con lo que representan. Posteriormente se
identificara el concepto creativo.

Una vez hecho el analisis, se conjuntard& de manera breve con los elementos
psicoldgicos y éticos estudiados previamente.

Los anuncios que se analizaran dentro de esta tesis son principalmente impresos,
aunque también hay spots televisivos. La mayoria son de revistas femeninas con
circulacién nacional (Glamour México, Cosmopolitan México, Elle México), sin embargo

18 |bid. Pag. 88-89
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también se incluyen impresos de otros paises Latinoamericanos (Argentina, Brasil,
Chile, Ecuador y Guatemala) al igual que impresos de Estados Unidos.

La ausencia de una delimitacién espacial en el caso de la publicidad elegida se
debe al hecho de que la tendencia sefialada por el escrito es una que se usa a través
del mundo entero. El sentimiento de culpa en el humano (en todas sus facetas, no sélo
como consumidor) es universal por lo que su uso en publicidad Light no se ha
escatimado y se ha visto adaptable en cualquier caso. Es mas importante identificar
elementos predominantes que delimitar un territorio que solo restaria de la riqueza del
analisis completo.
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1. Slim Fast:

Anuncio impreso de 20 x 25 cm.
A color.

Orientacion horizontal.

* Texto principal: Con el plan Slim Fast no te dara pena que te abracen.

*Tipografia: Letras de molde, redondeadas, delgadas, rojas, todas mayusculas
menos las ‘e’. “...Plan Slim Fast”... y “...abracen...” son mas oscuras y de mayor
tamafio que el otro texto. El texto esta desalineado, comenzando con un margen a la
izquierda y terminando con un margen en la derecha.

* Texto secundario: El Plan Slim Fast es una alternativa que te ayuda a bajar de peso
de una forma segura y saludable. Desayuna y cena sé6lo una malteada Slim Fast y
come balanceadamente. Elige sentirte bien con el plan Slim Fast.

*Tipografia: Letra de molde, roja, mayusculas y minusculas. Texto alineado y
justificado. La ultima linea, “Elige sentirte bien con el Plan Slim Fast” es mas oscuro
gue el otro texto.

* Imagen: Al extremo izquierdo, ocupando una cuarta parte del anuncio, se encuentra
un hombre y una mujer abrazandose. El hombre parece levantar a la mujer. El rie y ella
lo sostiene del cuello. Ambos tienen la cara de lado y hacen contacto con la mejilla. El
hombre es blanco, rubio, y de facciones finas. Ella es de tez apifionada, de ojos claros,
cabello café, usa maquillaje natural y viste un ‘top’ sin mangas, lo cual deja a la vista su
brazo izquierdo y parte del derecho. El fondo de la imagen es de color marfil, un tanto
borroso.

En la esquina derecha inferior se encuentra una especie de pestafia impresa en el
texto. Esta pestafa tiene la forma de una lata siendo abierta. Debajo de esa lata se
encuentran dos productos Slim Fast (licuado en polvo y licuado en lata). Con fresas,
granos de café y trozos de chocolate esparcidos a su alrededor.

Debajo de la imagen de la pareja, a la derecha del texto secundario y a la izquierda de
‘la lata’ se encuentra una leyenda, que se compone de 5 circulos, con un dibujo cada
uno. Son circulos pequefios, de fondo blanco y delineado rojo. Todos contienen un tipo
de alimento y su respectivo nombre por debajo. Asi, podemos ver “desayuno”,
“refrigerio”, “comida”, “refrigerio” y “cena”.
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Desayuno: Licuado Slim Fast y una taza de café

Refrigerio: Una pera, un vaso con agua y un yoghurt
Comida: Frutas, verduras, alguna carne a la parrilla y agua.
Refrigerio: Palomitas y agua

Cena: Licuado Slim Fast y una taza de café

La imagen de la pareja es lo primero que el consumidor verd, principalmente el rostro
de la mujer. En seguida leera el texto principal. En dicho texto, se implica que el
espectador actualmente siente pena al ser abrazado. Es obvio que la parte que se
encuentra en negritas, “Plan Slim Fast” quiere resaltar la marca y el producto que se
ofrece. Al resaltar ‘abracen’ en negritas, también se hace referencia al miedo de
algunas personas porque les agarren ‘las lonjitas’ o ‘las llantas’.

En seguida, la proximidad de la pareja es ain mas notoria cuando se termina de leer el
texto, pues la vista se dirige al brazo de la mujer. Este es delgado, la mujer es atractiva
y se encuentra feliz. Ella abraza al hombre con fuerza y este a su vez expresa alegria 'y
no se nota que haga esfuerzo al levantarla. Lo que se puede ver en esta sencilla foto
es la descripcién de una pareja atractiva, aparentemente sana y sobre todo, feliz. Es un
momento en que se nota una relacién alegre. La imagen implica que ser delgado o
bajar de peso conlleva a situaciones de similar alegria.

Posteriormente, el lector llegara al texto secundario. En este se describe el Plan Slim
Fast como “seguro” y “saludable”. Al final, la frase “Elige sentirte bien con el plan Slim
Fast” deja ver que sentirse bien es una elecciéon que el consumidor tiene que hacer.
Ademas, debe sentirse bien, no con cualquier cosa, sino con el Plan Slim Fast.

La descripcidon que se da del producto es rapida y aparentemente facil, lo cual se
consolida con la leyenda alimenticia que aparece a un costado. El hecho de que una
dieta completa, sana, balanceada y que ademas haga bajar de peso se pueda
encapsular en cinco pequefios circulos da la ilusién de que es sencillo. No se tiene que
pensar mucho para hacer la dieta ni se tiene que adivinar.

Finalmente, se muestran los productos que se ofrecen y los sabores en que estos se
presentan.
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En conjunto, el anuncio muestra una de tantas situaciones, que de acuerdo al
anunciante, podrian ser mucho mejores y mas agradables si el consumidor utilizara su
producto. En este caso, quien use Slim Fast estara mas cémodo con si mismo y no se
sentird apenado al tener contacto con alguien mas. Ademas, quien use Slim Fast se
sorprendera con lo facil que es y lo variada que puede ser su dieta.

Si el consumidor ya siente cierto deber por su sobre peso (siente que debe bajar de
peso) es un perfecto antecedente para la culpa. El anuncio sélo le mostrara aquello que
se pierde por no hacer algo al respecto, por ejemplo “Es mi culpa que no tengo pareja
porque estoy gordo/a = no soy atractiva= autoestima baja= necesidad de hacer
retribucién por la trasgresion (tener sobrepeso) = hacer dieta = Slim Fast.”

Para quien se siente severamente acomplejado con su apariencia, existe un gran
namero de situaciones que piensan podrian ser mejores o incluso oportunidades
nuevas que podrian tener si fuesen mas delgados.

En este caso, el anuncio se vale de la necesidad de ser aceptados, de relacionarse y
hasta de ser queridos y se asocia directamente con el peso corporal y la apariencia del
consumidor.

En el caso de que el consumidor sea afectado por el anuncio, el texto secundario lo
deja con otro sentimiento de deber. Vera que el mismo anuncio le da una respuesta
para librarse de ese deber que le provoca culpa.

Posteriormente, si no es posible que adquiera el producto, sentira culpa por no haberse
librado de su problema, pues Slim Fast propuso una solucion tan facil. Si la persona lo
intenta, pero fracasa, es probable que piense que fue cuestidn propia, pues “comi
demasiado” o “no hice ejercicio” o “algo debi haber hecho mal”.

Finalmente, es probable que la persona haya sentido culpa antes y a consecuencia de
haber visto el anuncio y su compra depende de eso.

* Campo Semantico: “Culpa propia por sobrepeso = no se es atractivo/a (autoestima
baja) = necesidad de hacer retribucidon por la trasgresion (tener sobrepeso) = hacer
dieta = Slim Fast.”

* Racional Creativo: Experimenta la vida al maximo con Slim Fast
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Slim Fast- Revista Glamour México, 2005
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2. Bonafont

Anuncio impreso de 20 x 25 cm.
A color.

Orientacion vertical

*Texto: Para verte mejor, no necesitas ponerte, necesitas quitarte.
*Tipografia: Letra de molde, color negra, mayudsculas, negritas.

*Texto secundario: El agua ligera.
Tipografia: Lertra de molde, negra, mayusculas, negritas.

*Slogan: Ayuda a eliminar lo que tu cuerpo no necesita.
Tipografia: Lertra de molde, negra, mayudsculas, sin negritas.

*Imagen: Una botella del producto en su presentacion de litro y medio. Su tamafio es
de 5.4 x 1.3 cm sobre un fondo totalmente blanco.

El texto es lo primero que se observa y se puede entender que quien lo lee de hecho
tiene la necesidad de verse mejor. Si no es alguien con sobrepeso, puede ser alguien
gue se sienta con sobrepeso. En cualquiera de los casos, se implica que al consumidor
le sobra algo.

La imagen de la botella es una alargada, delgada y transparente. El envase tiene cierto
resplandor y contra el fondo blanco, el contenido de la botella se ve con cierto tono
azulado. El conjunto de fondo blanco y la botella parece ser casi celestial.

Bonafont, al denominarse entre todas las aguas, la que es ligera, se posiciona como
‘Light’, pues esa es la principal caracteristica de dichos productos: ser mas ligero que lo
gue ya existe en el mercado.

Posteriormente, le dice al consumidor que sera su auxiliar en eliminar lo que su cuerpo
no necesita. Es una suposicién vaga y nada clara. Deja que el consumidor sea quien
decida lo que su cuerpo no necesita. Existe la posibilidad de que el consumidor no
sepa exactamente lo que no requiere su organismo, por lo que se ird directamente a lo
gue todos dicen no necesitar: grasa corporal, sodio y toxinas.
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Como vimos con el anuncio de Slim Fast, este es uno que inicia con la nocién de que el
consumidor ya tiene algo que no deberia. Este deber es el que irrumpe en su vida,
volviéndolo algo que debe hacer: deshacerse de lo que le sobra. Algo tiene de mas que
no puede y por tanto, hay que eliminarlo.

El slogan reitera esta nocion, haciéndole saber al consumidor que Bonafont es el agua
gue le ayuda con ese deber que siente. Lo ayuda a librarse de la culpa, en caso de
tener algo de sobra. Si bien el consumidor puede caer en la creencia de que no
necesita grasa, ni toxinas, ni sodio y demas aditivos. también puede caer en la creencia
de que el producto lo liberara de la culpabilidad, sobre todo por el halo celestial
producido por el anuncio.

*Campo semantico: Algo te sobra (peso, culpa), necesitas quitartelo de encima (haz
retribucion por tu falta).

*Racional Creativo: Bonafont te ayuda a verte bien quitdndote lo malo.
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Bonafont- Revista Cosmopolitan de México, 2004

PARA VERTE MEJOR,
NO NECESITAS PONERTE,
NECESITAS QUITARTE.
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EL AGUA LIGERA
AYUDA A ELIMINAR LO QUE TU CUERPO NO NECESITA.

www.bonafont.com
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3. Livean (agua de sabor sin calorias)
Anuncio impreso de 20 x 25 cm.

A color.

Orientacion vertical

*Texto: Siéntete Ligera, siéntete Livean. La bebida sin calorias de Zuko.

*Tipografia: “Siéntete ligera, siéntete” es una tipografia cursiva y azul. “Livean”
se encuentra como el logotipo del mismo paquete: letras blancas, de molde, con relieve
azul, en mayusculas y minusculas. “La bebida... de” se encuentra en letra blanca, de
molde, minuUsculas. “Sin Calorias” es en letra blanca, de molde, con mayusculas. “Zuko”
es el logotipo y son letras de molde, gruesas, blancas, dentro de un rectangulo verde.

*Texto secundario: Polvo sin calorias para preparar bebida de sabores.
*Tipografia: Letra de molde, azul marino, mayudsculas

*Imagen: El fondo del anuncio es azul claro con nubes, el cual se va difuminando de
modo que en la parte inferior es totalmente blanco.

El texto se localiza en la parte superior de la pagina, la primera frase con alineacion
izquierda y la segunda con alineacion derecha.

Este texto se encuentra sobrepuesto a la imagen de una mujer joven. Ella tiene los
brazos levantados, como estirandose. Esta sentada con las piernas cruzadas sobre lo
gue parece ser una cama. Viste una playera blanca sencilla y un calzoncillo blanco. Su
cabello es largo, ella sonrie y mira directamente al espectador. Su semblante es
tranquilo.

Sobrepuesto a su brazo se encuentra la imagen de un sobre del producto. Este sobre
es rectangular. Es azul con nubes y hasta abajo se observa una especie de pradera
verde. Tiene el logotipo del producto y la imagen de un vaso con agua de sabor pifia.
Junto al vaso se observa una pifia. Al lado del vaso hay una leyenda que dice ‘Sin
Calorias’ y debajo de eso hay otra leyenda que dice “Rinde 1.5 Litros”. En la parte
izquierda inferior, a un costado del vaso existe otra leyenda que dice “La bebida sin
calorias de Zuko”.
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En la esquina derecha superior del producto se observa la leyenda “Nuevo” y en la
esquina opuesta dice “sabor a pifia”.

Debajo de la imagen del producto se encuentra otra imagen donde se ve un conjunto
de varios empaques del producto en todos los sabores que se ofrecen. Se pueden ver
ocho (incluyendo el de pifia que ya se ve en el anuncio). Debajo de esto se puede ver
el texto secundario.

Lo primero que el espectador lee es el texto principal, en el que se le insta a sentirse
ligera/o, o bien, sentirse “Livean”, nombre del producto que se asemeja a la palabra
“liviana”. En toda esta frase se le dice al consumidor que se puede sentir sin peso.

Este texto es el mas importante ya que marca el sentido de los demas elementos en el
anuncio. Sentirse ligero puede tomarse como sentirse con menos peso, O Sin
preocupaciones, remordimientos o culpa. En realidad, es una frase vaga que deja al
consumidor asumir muchos significados.

La asociacion que se puede hacer con esto es lo siguiente. Al terminar el texto se
puede ver la leyenda que dice “La bebida SIN CALORIAS de Zuko”.

De inmediato se crea la asociacion de que la ligereza se logra mediante el poco
consumo de calorias. Una persona que tiene cierta preferencia por los productos ‘Light’
sera aludida a la marca, pues ya es familiar con el tipo de producto. Una persona que
aun no es familiar pero busca bajar de peso probablemente sienta cierta curiosidad.
Esto se debe a que el producto a simple vista ofrece sentirse mas ligera de peso. Sin
embargo, echando un vistazo mas profundo se puede observar la asociacion entre
peso-comer mal-pecado-culpa que se traza con las palabras y lo que ofrece el
producto, que es quitarle esa sensacién de encima al consumidor.

Este texto es apoyado por el fondo celestial que se observa detras del texto. La
asociaciéon hecha aqui es que algo ligero puede flotar, a manera de un globo o algo que
se eleva hacia el cielo. La asociacion mas profunda es que la persona sentird que se
libra de esa culpa, pues lo que consume la acerca mas a lo divino al no “pecar” y comer
mal.
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Ahora, la mujer que se encuentra dentro del anuncio parece estar contenta, satisfecha.
Eleva sus brazos como estirandose (hacia arriba, claro). Su cabeza se inclina hacia la
izquierda y mira al espectador, sonriendo. Su cabello se encuentra desordenado, como
su acabara de levantarse. Su atuendo respalda esta nocion, pues sélo viste una
playera y calzoncillos blancos. También se encuentra sobre una cama, con almohadas
detras de ella. Su maquillaje es escaso. Todo esto se puede conjuntar creando la idea
de que la chica esta despreocupada, pues no se siente ni con sobrepeso ni culpable
por nada.

El hecho de gque se acaba de levantar puede asociarse con la nocién de que es la hora
en que la mayoria de las personas se sienten mas ligeras, al principio del dia, antes de
haber consumido alimento alguno.

Los colores predominantes son el azul y el blanco, los cuales se asocian comunmente
con la divinidad, la tranquilidad y la pureza, cualidades que el producto desea

proyectar.

*Campo Semantico: Restringir calorias te hace sentir y ser liviana.
*Racional Creativo: Livean te aliviana.
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Livean- Revista Cosmopolitan de México, 2003

g‘?n ) .f_-.

POLVO SIN CALORIAS PARA
PREPARAR BEBIDA DE SABORES

CONTIENE FENILALANINA ﬁ
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4. Svelty Leche en polvo con Actifibras
Anuncio impreso de 20 x 25 cm.

A color.

Orientacion vertical

*Texto: La diferencia entre tomar leche baja en grasa... y tomar leche 0% grasa. jSe
notal!
*Tipografia: Letra de molde, redondeada, azul, mayusculas y minusculas.

*Texto secundario: A diferencia de las leches liquidas bajas en grasa, Svelty polvo es
la Unica leche 0% grasa que ademas tiene fibras solubles que te ayudan a evitar el
estreflimiento.

*Tipografia: Letra de molde, blanca, mayudsculas y mindsculas.

*Slogan: La diferencia entre poco y nada jse nota!
*Tipografia: Letra de molde, redondeada, blanca, mayusculas y minasculas.

*Imagen: La pagina esta dividida verticalmente en dos partes. La mitad de la izquierda
contiene un perchero y un gancho con ropa colgada. La ropa es una blusa de mujer,
color mostaza, de manga larga y que talle largo, con cuello redondo. Debajo de la blusa
hay una falda plisada, color café, de largo hasta la rodilla.

Del lado derecho hay un perchero y gancho con ropa colgada. La ropa es una blusa,
sin mangas, de tirantes delgados, y escotada. Su color es mostaza. Debajo de la blusa
cuelga una falda café plisada, a la cadera y de largo hasta el muslo.

Debajo de estos dos conjuntos hay una banda azul brillante, con el texto secundario.
Junto al texto secundario hay un pequeiio logotipo del patente “actifibras” que consiste
de un ovalo inclinado 45° a la derecha. Este 6valo es amarillo y dentro de él esta
escrita la palabra “ActiFibras”; dicha palabra resplandece. Dentro del mismo 6valo y a
la izquierda de la palabra, hay una figura humana que se ve del torso para arriba y
levanta los brazos.

A la derecha del 6valo se encuentra el slogan en letras blancas, mayudsculas y
minuUsculas. Junto al slogan esta el envase del producto, este envase es azul, en

diferentes tonalidades. Impreso sobre este envase esta el logotipo de Nestlé. Debajo
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de el logotipo de marca esta el logotipo del producto, “Svelty” en letras rojas, inclinadas
y en mayusculas y minusculas. Debajo de la palabra “Svelty” estd una mujer con un top
tipo brassiere color rojo; ella muestra su abdomen, largo y plano y levanta los brazos.
Sonrie y todo su cuerpo parece como si hubiese brincado. A la izquierda de la mujer
esta el logotipo de “ActiFibras” y debajo de este la frase “Siéntete como tu quieres”.
Debajo de este logotipo esta la frase ‘0% Grasa' en letras rojas e inclinadas. De
trasfondo hay un vaso con leche que resplandece. El envase, a pesar de ser un
cilindro, tiene curvaturas concavas laterales que simulan la linea de la cintura femenina.

Junto a la imagen del envase se encuentra la frase “0% Grasa” en letra de molde, color
rojo con borde blanco.

El contenido de esta imagen se basa en el gusto muchas mujeres por lucir atractivas y
vestir a la moda. A menudo, visten con prendas pequeiias, las cuales muestran mucho
del cuerpo. Para varias, poder lucir esta vestimenta significa tener el cuerpo adecuado
para hacerlo. Muchas mujeres sienten que “no tienen el cuerpo” para usar ciertos tipos
de prendas.

El texto principal indica que por poca grasa que se consuma, de todos modos se nota.
No importa que sea poca grasa, de todas formas se vera cuando se intente vestir.

La ropa que se muestra, solo refuerza esta nocion, ya que a pesar de que los dos
conjuntos consisten de una blusa y falda, dichas prendas son muy diferentes de una
mitad del anuncio a otra.

El texto secundario refuerza la relacién de vestirse atrevidamente con la figura ideal al
recalcar que el producto contiene fibra. Dicha fibra reduce el estrefiimiento, el cual
comunmente causa que la persona se sienta inflamada, hinchada o “gorda”. Asi que si
la persona no tiene el problema de sobrepeso ni de grasa de mas, el producto adn le
puede servir ya que es posible que se sienta mal por estar estrefiida.

El slogan refuerza todo lo que se dice y expresa en el anuncio al recalcar nuevamente
gue hay mucha diferencia entre poco y nada.
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El envase contiene varios elementos que a su vez respaldan todo este discurso.
Empezando desde el aspecto que la leche poco tiene que ver con lo que se muestra en
la lata.

El mensaje que emite el envase es uno de vitalidad, delgadez, libertad y felicidad,
propiedades intangibles que se confieren al producto y que provocan que el producto
en si, la leche, pase a tercer plano.

El uso de la culpa es notorio en el uso del texto principal y la imagen de refuerzo, pues
estas expresan al consumidor que a pesar de sus esfuerzos, estos no son suficientes,
pues aun conservan eso de lo que se quieren deshacer. Es una frase que implica el
fracaso, pues quien cuida su figura y bebe leche con poca grasa o ‘light’ vera que no
basta. Posiblemente atribuya su fracaso en bajar de peso a esa razon. O quiza sienta
gue cualquier logro obtenido por su esfuerzo no sirve, pues no ha hecho lo suficiente.

Esto produce una sensacion de necesidad de retribucién. La persona se vera ansiosa
por reparar el ‘dafio’ que ha hecho con su descuido o negligencia y vera la solucién en

el producto.

*Campo Semantico: Menos es mas.
*Racional Creativo: Poco es demasiado; nada es mucho mejor.
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Svelty- Revista Glamour de México, 2004

La diferencia entre tomar leche y tomar leche 0% grasa.

diferencia de

La diferencia entre poco
y nada, jse nota!
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5. Canderel

Anuncio impreso en dos paginas: 19.5x 13.5cmy 12.5x 13.5 cm
A color

Orientacion horizontal

*Texto: No podemos evitar que te resistas a la tentacion de comerlo, pero si podemos
evitar que sientas culpa después de hacerlo.
*Tipografia: Letras de molde, azul, mayusculas.

*Texto secundario: Pay de fresa canderel... Encuentra la receta completa en
www.canderel.com.mx
*Tipografia: Letra de molde, azul, mayusculas y mindsculas

*Slogan: Canderel | Toda la tentacion, ningun pecado.
*Tipografia: Letra de molde, azul, ligeramente inclinada, mayusculas vy
minusculas.

*Imagen: Fondo banco azulado, con textura y apariencia de un mantel de tela
arrugado. El texto principal y secundario se encuentra en la primera parte del anuncio,
en la pagina izquierda, se extiende de izquierda a derecha, cubriendo todo el ancho del
anuncio.

Debajo del texto, a la izquierda esta la imagen del envase del producto: un sobre del
tamafo actual. Este sobre es azul claro, contiene el nombre del producto en letras
azules, la descripcién en letras mucho mas pequefias mayusculas, debajo hay una
imagen un tanto abstracta de alimentos como un plato de frutas, un cereal con fruta y
un café. Inmediatamente debajo esta el contenido del producto, “Contenido Neto 0,8 g”.

Junto al sobre del producto esta la imagen de un plato extendido color verde limén,
este brilla y sobre él hay una rebanada de pay de fresa; a esta le falta un trozo. Junto a
la rebanada hay un poco de fresas que se cayeron del mismo postre, migajas y al
extremo de plato otros trozos de fruta, pequefos.

En la esquina inferior izquierda de esta parte del anuncio esta el logotipo del producto y
el slogan.
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En la pagina derecha, la imagen tiene un fondo azul con un halo blanco sutil. En el
recuadro estad una mujer joven comiendo lo que parece ser el trozo que falta del postre
en la otra pagina. La mirada de la mujer se dirige hacia la pagina anterior y esta es
juguetona y traviesa. Ella sonrie al introducir el postre en su boca. Lo sostiene con
ambas manos, como si lo escondiese.

El texto de este anuncio nos dice mucho, pues claramente dice que la persona que
come un postre se siente culpable. El slogan hace un juego de palabras y asemeja el
deseo de comer alimentos “prohibidos” como una tentacion y el hecho, un pecado. Se
trata de comparar la dieta y el rigor con que se atiene la persona a ella como la religién,
la cual comUunmente contiene preceptos estrictos.

Este juego de palabras inmediatamente remite a un contexto de tentaciones,
prohibiciones, deberes, incumplimientos, pecados Yy retribuciones, todos estos
relacionados inmediatamente con la culpa.

Si una persona a dieta quiere comer un postre, probablemente sienta en seguida que
no puede, pues es “malo”. Si ve el anuncio y se le antoja, es probable que sienta un
deseo por utilizar el producto, pues convierte a lo prohibido en permitido. Ademas, en
vez de darle una luz positiva, se le sigue dando un enfoque de hacer algo que no se
debe, sblo que ahora no es tan malo o nadie tiene porque saberlo.

*Campo semantico: A dieta, los postres son un placer prohibido, pero no tienen que

serlo.
*Racional Creativo: Con Canderel, puedes pecar sin consecuencias.
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Canderel- Revista Cosmopolitan de México, 2005

)DEMOS EVITAR QUE TE RESISTAS A LA TENTACION DE COMERLC
3| PODEMOS EVITAR QUE SIENTAS CULPA DESPUES DE HACERLO

‘a Canderel.

15 sobrecitos de Canderel, 1/4 de fresas, masa para pay de una sola tapa horneada, 1/2 paquete de queso crema desc., 1/2 1o
vainilla desc., 1y1/2 cda. de jugo de limén, 2/3 taza de jugo de manzana, 1 taza de jugo de limén, 2 cdtas. de almidén ¢
Ita. de extracto de almendras y unas gotas de colorante rojo.

aceta completa en www.canderel.com.mx
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6. Pepsi Light

Anuncio impreso, visto en formato digital, 450 x 296 pixeles
Color

Orientacion horizontal

*Imagen: Fondo blanco; el torso de una mujer, desde la altura de la cintura hasta las
caderas. La mujer viste un top blanco, el cual es ajustado con una corcholata de Pepsi
Light, de manera que queda ceifiido al cuerpo. El top permite ver el vientre de la mujer y
en seguida su pantalén de mezclilla.

La imagen es sumamente sencilla, sin embargo, en este anuncio, menos es mas. La
mujer que se ve en el anuncio es delgadisima. Los huesos de su cadera sobresalen y
es evidente que al ser tan delgada tuvo que ajustar un ya cefiido top un poco mas para
gue quedara con su marco corporal.

La muestra del vientre denota al anuncio con cierto erotismo, ya que se considera sexy
0 atractivo. Se puede ver que el tono de piel de la mujer tiene un ligero bronceado y los
pequefios vellos son rubios. Esto quizd se pueda entender como alguien que se
broncea lo cual, comiunmente requiere mostrar mas piel de lo normal. Podria ser un
indicador de que es delgada y por tanto tiene esa capacidad, ademas de que es
atractiva y sexy.

La culpa dentro de este anuncio se puede ver en el modelo de cuerpo que se proyecta.
Una delgadez que llega al punto de mostrar huesos y que ademas se muestra como
sexy. Muchas personas que luchan contra su sobrepeso pueden entender esto como
delgado= sexy, gordo= no atractivo. Ademas, el producto no es la estrella del anuncio,
sino el cuerpo de la mujer. El producto sélo es uno que la mujer prefirié y le ‘ayudd’ a
que la ropa le quedara mejor.

*Campo Semantico: Delgado= sexy, por lo tanto gordo= no sexy
*Racional Creativo: Pepsi Light resalta tu sex appeal.
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Pepsi Light- AdLatina.com, Argentina
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7. Kern’s Light

Anuncio impreso en formato digital, 450 x 180 pixeles
Color

Orientacion horizontal

*Texto: jLibérate!
*Tipografia: Letra de molde, inclinada, negra, mayusculas y minusculas.

*Imagen: Fondo blanco; una mujer esta acostada bocabajo sobre el piso en el extremo
izquierdo. Ella recuesta su cabeza sobre su mano. Su boca parece tener un candado
gue la mantiene cerrada. Ella viste un “bra” deportivo blanco y mallones cefiidos
blancos, también. Junto a ella, a la derecha se encuentra el texto del anuncio. Junto al
texto estd un candado metalico, pero esta abierto.

Junto a candado, ahora del extremo derecho del anuncio esta una lata del producto,
Kern’s Light. El envase es blanco y tiene como fondo la imagen de un durazno. Sobre
la imagen esta el nombre Kern’s Light, en letras azules. “Kern’s” esta escrito con letras
de molde y gruesas. “Light” esta escrito con cursivas delgadas. La orientacion de este
texto es vertical. Una franja de texto en la parte superior del envase lee: “Néctar bajo en
calorias”. Esto escrito también en letras azules, de molde y delgadas.

La imagen de la lata flota, pues proyecta una sombra debajo de si.

Nuevamente, un anuncio minimalista. La relaciéon entre Light y dieta se nota en la frase
principal del anuncio, donde se insta al consumidor a “liberarse” de algo. Pues bien, la
gente sélo busca liberarse cuando existe algo que lo oprime. En este caso a la mujer,
se ve oprimida por no poder abrir la boca, es decir, no poder comer. Entonces, esto nos
muestra que hay una estrecha relacion entre la prohibicion de la dieta y la falta de
libertad, la cual se resuelve por medio del producto ofrecido. El néctar en lata que se
anuncia es un producto con calorias reducidas (0jo, no ofrece cero calorias) y le ofrece
al consumidor una alternativa a no poder comer nada. Ademas, el envase refuerza esta
imagen al mostrar la lata flotando, expresado cuan ligero es el producto.

En contraste con la lata, la chica se postra sobre el piso, no flota, siente pesadez., a
pesar de ser delgada y tener una figura esbelta. Ademas, el candado en la boca no le

permite sonreir, le impide ser feliz. Probablemente se quiere relacionar el hecho de que
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para mantener la figura, la chica debe abstenerse de comer. Ademas de ser un hecho
falso, es peligroso.

Entonces, se puede ver una relacion entre delgadez= no comer= prohibicién lo que
lleva a la solucion que ofrece el producto. Si la persona que ve este anuncio tiene
sobrepeso comprendera de inmediato que se tiene que sacrificar la alimentacion/
felicidad por verse como quiere, o bien puede beber Kern’s Light y no sentir la culpa por
no hacer el sacrificio extra.

Otro punto interesante: La ropa de la mujer pareceria deportiva, sin embargo, no se le
da ningun crédito a la actividad fisica y se relega todo tipo de pérdida de peso a lo que

se consume y lo que no.

*Campo semantico: Para ser delgada se debe restringir todo.
*Racional Creativo: Con Kern’s Light no debes sacrificar lo que bebes.
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Kern’s Light- Adlatina.com, Costa Rica

iLibérate!™
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8. Slim Fast

Anuncio impreso en formato digital, 282 x 450 pixeles
Color

Orientacioén vertical

*Texto: llegible

*Imagen: Fondo blanco; una mujer parada sobre una bascula mira lo que ésta lee, sin
darse cuenta que montado sobre ella se encuentra un hombre que vende golosinas y
botanas en eventos masivos. El mira sobre el hombro de la mujer también, tratando de
ver qué dice la bascula.

En la esquina inferior izquierda se puede ver una sola oracién de texto dentro de un
recuadro. Junto a este recuadro se observa un conjunto de frutas (manzana, uvas,
naranja y melén) y detras de estas, latas del producto.

La imagen se explica por si misma. La mujer parada sobre la bascula probablemente
no tiene sobrepeso, sin embargo, se le nota una pequefa protuberancia en el vientre,
por lo que alguien podria considerarla fuera de forma.

Ella mira la bascula con cierto desconcierto, sus brazos a sus costados, inanimados.
Parece analizar la bascula, como cualquier persona que ha tenido problemas de peso.
El hombre montado sobre ella lleva un uniforme, gorra y carga dos canastos con él.
Dentro de un canasto se observan golosinas que parecen paletas de hielo. En el mismo
hombro carga un contenedor blanco, parecido a una hielera. El otro brazo parece caer
sobre el cuerpo de la mujer, igual que los de ella, inanimado. Parece dejar caer no sélo
su peso sino el peso de lo que carga. Su manera de observar la bascula se asemeja a
la clasica imagen del diablo y el angel, mismos que representan la conciencia en las
caricaturas.

La lucha con la bascula es constante en las personas que tienen sobrepeso real o
guienes solo se obsesionan con él. La ansiedad que provocan las fluctuaciones de
peso para algunas personas es insoportable. Para otras, el momento en que la bascula
sube es el momento para modificar habitos. Sea cual sea la reaccion al aumento de
peso, lo expresado en este anuncio es claro: a la mujer le pesa, en sentido figurado y
real, haber subido de peso. Ademas, el anuncio deja clara el motivo del aumento de
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peso. El hecho de que un vendedor de golosinas se postre sobre ella es como decir
gue le pesa haber consumido todo lo que él le vendid. Siente el pesar o la culpa en la
conciencia por haber comido todo aquello que el hombre le ofreci6. En este caso, el
sentimiento de culpa viene tras haber cometido un acto, no por haberlo omitido.

Tras este sentimiento de culpa por haber comido de mas (situacién con la que muchos
se pueden identificar) viene la necesidad de la retribucion. Para poder quitarse a ese
hombre y ese pesar de encima, tendra que consumir los productos Slim Fast que le
ofrecen la solucidn.

Como en todos los anuncios, el producto que se ofrece es la Unica o la mejor solucién
para deshacerse de la culpa que sienten en ese momento.

*Campo Semantico: Cargas todo el peso de lo que comes.
*Racional Creativo: Quitate el peso de encima con Slim Fast.
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Slim Fast- AdLatina.com, Chile
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9. Sprite Zero

Anuncio impreso en formato digital, 450 x 363 pixeles
A color

Orientacién horizontal

*Texto: ‘Sprite Zero dice: te lleva 3 horas de gimnasio quemar un chocolate.
*Tipografia: Letras de molde, modernas, gordas, blancas, minusculas y
mayusculas mezcladas. Palabra “zero” resaltada en amarillo.

*Slogan: Las cosas como son
*Tipografia: Letras de molde, blancas y delgadas, mayusculas.

*Imagen: Fondo azul claro. En la esquina superior izquierda se encuentra el texto
principal. Debajo de este texto, a lo lejos, se observan tres bicicletas estéticas,
formadas y sin ocupar.

El centro del anuncio y mas cerca del espectador se observa a una mujer en corriendo
en la caminadora. Ella persigue una barra de chocolate que se suspende por medio de
un hilo frente a ella. La chica extiende el brazo, tratando de alcanzarla.

En la esquina inferior derecha se puede ver el slogan a la izquierda de una botella del
producto.

La chica viste pants semiholgados y grises, tenis deportivos, una playera azul clara y
una diadema. La expresion en su cara es de desesperacion. Su constituciéon corporal
es normal, se ve con tono muscular y no es excesivamente delgada.

El tono general del anuncio es sincero. La marca del producto le dice al consumidor un
hecho: si quiere quemar una barra de chocolate consumida debe correr 3 horas.
Entonces, mejor que beba Sprite Zero, con el cual se evita la desesperacion de hacer
ejercicio tanto tiempo.

El chocolate es uno de esos alimentos que se consideran ‘indulgentes’ o ‘prohibidos’.
Es probable que alguien en algiin momento se haya comido una barra de chocolate sin
pensarlo. Lo que hace este anuncio es que retoma la memoria, probablemente de un
chocolate, pero posiblemente de algun otro alimento “prohibido” y lo proyecta como
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problematico. La persona se sentira en conflicto por su trasgresion y por todo el trabajo
(que seguramente no ha hecho) que toma eliminar las calorias. Esta culpa
probablemente dirige la atencion del espectador al producto.

Otro aspecto importante es que se demerita a la actividad fisica nuevamente, haciendo
gue el producto se vea como una salida facil a la ‘pesadez’ del sobrepeso y la ‘culpa’

de comer mal.

*Campo semantico: No vale la pena perder tanto tiempo con el ejercicio.
*Racional Creativo: Sprite Zero te dice las cosas directamente.
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Sprite Zero- AdLatina.com, Argentina
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10. Queso Laughing Cow
Anuncio impreso 20 x 25 cm
A color

Orientacioén vertical

*Texto: Light
*Tipografia: Letra de molde, blanca, mayudsculas y mindsculas.

*Texto secundario: Creamy cheese wedges, the big guilt free snack.'®’
*Tipografia: Letra de molde, negra, mayusculas y minUsculas.

*Imagen: Fondo azul celeste. Sobre este fondo hay pequefias porciones del producto
que flotan. Estos trozos son triangulares y estan envueltos en aluminio. En la punta
llevan un listbn amarrado que cuelga, como el de un globo. Se ven seis de estos trozos
en el fondo, un tanto borrosos; al frente hay uno que es muy claro y ala izquierda de
este trozo de encuentra el texto principal.

La vista sigue el liston del producto y llega al texto secundario. Este texto se encuentra
a la izquierda del envase completo del producto, una rueda de queso. Este envase es
circular y lleva en nombre de la marca en la parte superior. Debajo de la marca se
encuentra la descripcién del producto: “Light 50% less fat™®®
se encuentra el tipo de queso: “Original Swiss Flavor™#°.

y a su vez, debajo de esto

Junto a este texto esta la imagen de una vaca que rie. Esta es roja y tiene la nariz
blanca. Tiene cuernos y luce dos arracadas en las orejas. El semblante de la vaca es
alegre y parece casi humano.

Al lado derecho de la vaca esta una imagen del producto ya abierto y untado sobre una
galleta. Debajo de esta imagen esté el texto: “A French Favorite™ y entre las palabras
“french” y “favorite” se encuentra la bandera francesa. Finalmente, debajo de esto esta
la frase “8 spreadable cheese wedges™*?.

187 “Trozos de queso cremoso, la pequefia gran botana sin culpa’
188 < jght 50 % menos grasa’

189 «Sahor suizo original’

190 «Un favorito francés’

191 8 trozos de queso untable’

130



Lo que se puede observar en este anuncio es nuevamente la relacién que se hace con
la ligereza o la falta de peso con la ausencia del pecado. Lo ligero flota hacia el cielo;
es celestial, pues no tiene culpa, no tiene peso, ni fisico ni psicolégico que lo ancle. El
texto secundario afirma esta nocién al decir que el producto es libre de culpa.

Una vez mas se observa como se habla de alimentos “prohibidos” o “pecaminosos™y
los “permitidos”. Se trata de equiparar el buen comportamiento con la buena
alimentacion, a pesar de que el queso como alimento estd compuesto principalmente
de grasa.

El anuncio lucra con el saber general de que el queso es prohibido cuando se hace
dieta y que ofrece una salida facil a quienes necesitan “hacer algo malo”, sin realmente
hacerlo.

Si el espectador llega a consumir un producto similar que no ofrezca estas cualidades,
se sentira el “pesar” de haber comido algo que no le ofrece la libertad de culpa que el

gueso “Laughing Cow” le ofrece.

*Campo Semantico: Es ligero y celestial, como quieres ser.
*Racional Creativo: Un queso ligero que no deshace la dieta.
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Laughing cow- Revista Self, 2005
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11. Pringles Light

Anuncio impreso en formato digital, 342 x 450 pixeles
A color

Orientacion horizontal

*Texto: N&o resista é Light. Chegou Pringles Light.**?

*Tipografia: Letras de molde, amarillas, mayusculas y minusculas.

*Texto secundario: Mais sabor, menos caloria.*®®
*Tipografia: Letras de molde, amarillas, mayusculas y minusculas.

*Imagen: Fondo café claro que se aclara mas llegando al centro. El texto principal se
encuentra en la esquina superior izquierda, con una inclinacion de 135°. Donde finaliza
el texto encontramos a una mujer, con la barbilla recargada sobre sus dos pufios. Ella
mira hacia el texto. Sobre su boca se encuentra una cerradura con candado.

Al lado de su pufio derecho, con la misma inclinacion de texto principal se encuentra
una lata del producto. Junto a este envase, a la izquierda se puede ver el texto
secundario. Este no tiene ninguna inclinacion.

El envase cilindrico, y a diferencia de su version no-Light, este tiene un fondo de rayas
onduladas rojas y blancas, en vez de un color sélido. En la parte superior se encuentra
el logotipo del producto, que es una cara de un hombre, ovalada, con un bigote grueso
y cejas tupidas. Tiene corbata de mofio y a la izquierda de este se encuentra el nombre
del producto. Son letras muy pequeias, de molde, amarillas y gruesas. Debajo del
logotipo se encuentra la palabra ‘Light’. Esta es la palabra mas grande del envase.
Abajo de esta palabra se encuentra una banda verde con la frase “33% less fat"*.
Debajo de esta bandera hay una franja roja con ondulacion que tiene la palabra
‘Original’ en letras blancas y mayusculas. Entre la textura del fondo y la tipografia del
envase se encuentra la imagen de dos hojuelas de papa flotantes.

La mujer del anuncio luce ansiosa, probablemente por la noticia que acaba de ver.
Debajo de la cerradura y el candado se percibe una sonrisa. Es probablemente el

192 tNo resistas, es Light’
193 “Mas sabor, menos calorias’
194233 9% menos grasa’
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momento antes de que se “libere” de su “sentencia”. Detrds de ella brilla una especie
de halo, resaltando su estado de animo. Se nota que del lado en que vemos el texto
principal brilla una luz, como si la misma noticia resplandeciera.

Como la chica del anuncio “Kern’s”, ella también sufre por no poder comer. En este
caso se trata de las papas, botanas tipicamente altas en grasa y poco nutritivas. A
pesar de que su aporte nutricional es bajo, es de los alimentos que también se conocen
como “prohibidos” y que por esta misma razén posan como una tentacion para la
persona a dieta.

Cuando se le ofrece un producto asi a la persona a dieta se puede ver que se le quita
un peso de encima, pues ésta siente que de nuevo puede disfrutar de aquello que
antes no podia. El producto le recuerda lo dificil que es llevar una dieta, simulandolo
con un candado en la boca y le ofrece una solucién que le quitarda toda culpa al
consumidor.

*Campo semantico: Candado refuerza la fuerza de voluntad; ya no la necesitas

porque hay Pringle’s Light.
*Racional creativo: No sufras mas, ya hay Pringle’s Light.
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Pringles Light- AdLatina.com, Brasil
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12. Pringles Light

Anuncio impreso en formato digital, 450 x 227 pixeles
A color

Orientacion horizontal

*Texto: Menos grasa. Menos culpa.
*Tipografia: Letra de molde, blanca, mayudsculas y mindsculas.

*Imagen: Fondo negro. Del lado izquierdo del anuncio sale una mano sosteniendo lo
gue parece ser una hostia. La sostiene frente la cara de una mujer que se encuentra de
perfil. Ella mira hacia la “hostia” y abre la boca ligeramente. Después del cabello de la
mujer, se pierde la imagen y se ve el texto a la derecha, el cual es minimalista. A un
lado del texto, a la derecha se ve el envase del producto.

El juego de imagenes y significados es sencillo, pues lo que se utiliza en el anuncio
como una hostia es en realidad el producto. El producto quita la culpa. Cualquier otro
producto que no sea ese, no expia de la culpa, sélo la hace mayor. El anuncio se
vuelve mas llamativo aun al utilizar a una chica delgada y atractiva. Dentro de una
ejecucion publicitaria tan minimalista, se debe tener mas que elementos simbdlicos
para atraer al consumidor. En este caso la chica atractiva sirve como ejemplo de
quiénes consumen el producto.

*Campo Semantico: Libertad del pecado y la tentacién; lo prohibido es permitido; ya

no hay culpa.
*Racional creativo: Con Pringle’s Light no sentiras culpa.
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Pringles Light- AdLatina.com, Brasil
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13. Gea Light, Adelgazante Natural (suplemento alimenticio)
Anuncio impreso en formato digital, 450 x 289 pixeles

A color

Orientacion horizontal

*Texto: Ninguno

*Imagen: El recuadro se ocupa en su totalidad con la imagen de un espejo cuarteado
por un botonazo. Este boton se incrustd en el espejo, rompiéndolo en cachitos. El
espejo parece estar dentro de un bafio blanco. El botdn es rojo con hilo blanco.

En la esquina inferior derecha se puede ver un envase del producto. Este es cilindrico y
de color dorado. La mitad superior del envase es dorado profundo y aqui se encuentra
el texto: “Gea Light” en letras de molde, mayusculas y minuUsculas en color blanco.
Debajo de este texto se lee: “60 capsulas” en letras de molde, mayusculas y
minusculas, guindas.

La segunda mitad es dorado claro y aqui de puede leer: “Adelgazante Natural” en letras
de molde, dorado profundo, en mayudsculas y mindsculas.

En este anuncio se hace un juego de imagen con la ropa que ya no queda. En vez de
utilizar a un sujeto en especial que sea el centro de atencion, dejan que el espectador
sea ese sujeto, pues al ver el anuncio es como si el espectador estuviera viendo el
espejo que deshizo.

Ademas, es un recordatorio tanto de aquellas veces que se comié de mas y se siente
‘apunto de reventar’ o bien de aquella ropa que ya no queda, pero que muchos se
esfuerzan por ponerse de todas formas.

El hecho de que el producto sea un adelgazante deja claro lo que la imagen dice sin
palabras: “Por lo visto tienes sobrepeso. Aqui esta la solucién.” La frase que esta
implicita entre saber que se tiene sobre peso y la solucion que se ofrece es “debes
bajar”. El espectador entendera que hay algo entredicho cuando se describe una
probleméatica y una solucién. El deber es el que provoca culpa, pues es algo que
probablemente se ha dejado de lado por mucho tiempo. La motivacion detrds de esta
culpa es el querer tener la talla de antes o lucir el cuerpo de joven.

*Campo semantico: Si tienes sobrepeso debes bajar pues es tu obligacion.
*Racional Creativo: Para dejar de pasar verglienza, mejor baja de peso.
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Gea Light- Adlatina.com, Latinoamérica
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14. Margarina Clara Light

Anuncio impreso en formato digital, 516 x 640 pixeles
A color

Orientacioén vertical

*Texto principal: Elimina al gordito dentro de ti.
*Tipografia: Letra de burbuja transparente, con relieve en amarillo, mayusculas
y minusculas.

*Texto secundario: llegible.

*Imagen: Se sitla en una sala roja. En la parte superior, centrado, se encuentra el
texto principal. Inmediatamente, debajo del texto estd una imagen pequefia del
producto y debajo de esta una vifieta que separa la imagen del resto del anuncio.

La sala esta poco iluminada, la fuente mas grande en la luz del televisor. En la pared se
puede ver decoracion tipo tribal, como mascaras y un cuadro de un rio.

Casi en la parte inferior del cuadro, al centro esta un sillon de color beige, donde se
encuentra un hombre joven dormido. El viste una camiseta blanca y boxers de cuadros
azules. Duerme profundamente, boca arriba. Una de sus manos est4d sobre su
estdbmago, sosteniendo el control y el otro brazo cuelga del sillon. Junto a su mano hay
platos sucios con restos de comida y un vaso lleno hasta la mitad.

El hombre del sillbn no tiene sobre peso extremo, pero este se hace notar
especificamente en el area del estbmago, que es protuberante.

A la izquierda se encuentra un hombre idéntico al que duerme, pero este es delgado,
sin panza. El viste la misma ropa, sélo que mas alifiada y sostiene un cojin. Se acerca
cuidadosamente hacia el que esta en el sillon, con la intencion de asfixiarlo.

En la esquina inferior izquierda esta el televisor, con algunos CDs encima. Junto al
sillén del lado derecho hay una pequefia mesa con una lampara y objetos decorativos.
El piso se nota que es de madera, sin embargo hay una alfombra que cubre la mayor
parte.
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En este anuncio se puede ver que se lleva a cabo un asesinato de manera cémica. Es
un tipo de medidas drasticas en tiempos drasticos, pues esta dispuesto a deshacerse
del gordito que lleva consigo de cualquier forma.

El gordito posa como todo los estereotipos que se tienen de la gente con sobrepeso:
Duerme (pues es flojo), ve tele (porque no hace ejercicio), come (mucho), no tiene
buena condicion fisica (porque es obvio en su barriga) y ademas esta desalifiado.

El hombre delgado llega a eliminarlo, pues no le sirve. Ese hombre se ve delgado, con
buena forma, postura erguida, alifiado. Hasta su camiseta esté fajada.

Lo que inspira la decoracién es un ambiente “mistico” quiza donde parece que se hizo
vudu para poder estar los dos hombres al mismo tiempo. El color rojo es un tono poco
convencional e incita a la alarma, panico o a estar alerta.

En este anuncio puede disfrazarse la culpa con la comicidad. Sin embargo, el hecho es
gue se estan diciendo varias cosas acerca del sobrepeso y se estd manteniendo vivo
un estereotipo negativo y dafino.

El texto principal se dirige a un tipo de espectador que ‘tiene’ un gordito, o quienes
sienten ‘tener’ un gordito que eliminar. En cuanto el espectador ve cdmo es que los
hace ver su condicion de sobrepeso puede ser una alarma (color de la pared) o
llamada de atencién. Supuestamente abren los ojos a lo mal que se ven con ese
sobrepeso y lo que todos (incluso ellos mismos) perciben de si. Esto resulta dafiino a la
autoestima y puede traer a la mente todo aquello que no se hace para mejorar la
condicion, lo cual lleva a sentirse culpables.

Ademas, ofrece una salida rapidisima. En el anuncio es como asesinar a ese gordito y
nunca verlo mas. En la vida real basta con consumir la margarina. Lo que el
consumidor puede llegar a suponer es que con ese cambio (pues tampoco se sugiere
otro) se deshara de esa molesta grasa. Lo que sucede entonces es que el consumidor
esta siendo predispuesto a fracasar y este fracaso lo llevara a sentir mas culpa por no
haber logrado el objetivo.

*Campo Semantico: Tu no eres gordo en realidad, s6lo debes eliminar tu sobrepeso.
*Racional Creativo: Margarina Clara Light te quita de encima lo que no quieres.
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Margarina Clara Light, AdLatina.com, Ecuador
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15. Pudin Light Jell-o y crema batida Cool Whip Light
Anuncio impreso de 20 x 25cm.

A color

Orientacion vertical

*Texto: It's like cheating without cheating.*®®
*Tipografia: Letra de molde, blanca, mayudsculas y mindsculas.

*Texto secundario: New sugar free Jell-o Pudding flavors and sugar free Cool Whip.'%
*Tipografia: Letra de molde, blanca, mayudsculas y mindsculas.

*Texto final: Rich double chocolate or creamy caramel pudding snacks topped with
deliciously indulgent Cool Whip. So you can indulge without the guilt.**’
*Tipografia: Letra de molde, blanca, mayudsculas y mindsculas.

*Imagen: La totalidad del fondo es la textura del producto con un poco de crema batida
en el centro. En la parte superior del anuncio esta el texto principal. Debajo del texto
esta la crema batida. Debajo de la crema batida esta el texto secundario y justo abajo
estd una imagen del empaque con tres envases del producto en un sabor, seguido por
un envase de crema batida y otro empaque con tres envases de otro sabor. Debajo de
esta formacién de productos esta el texto final.

Aqui se desarrolla un poco mas la nocion del placer y la culpa. En el texto inicial se
habla claramente de hacer trampa. Comunmente, la trampa se ve como algo
deshonesto, incluso inmoral. El texto inicial equipara el comer un postre de este tipo
con realizar una accién deshonesta sin que lo sea. Lo que indica que el consumidor
tiene esa dualidad de emociones en la que disfruta lo que hace, pero posteriormente se
siente culpable. El producto le informa a consumidor que ahora si puede permitirse ese
acto de indulgencia sin sentirse mal. Si lo hiciera de otro modo y se permitiera el placer
de consumir otra variacion del producto que no tuviera la caracteristica entonces seria
trampa verdadera, con todo y sus consecuencias.

1% «Es como hacer trampa sin hacer trampa.’

19 “Nuevos sabores de pudin Jell-o sin aztcar y Cool Whip sin aztcar’

197 *Snacks de pudin en rico chocolate doble o caramelo cremoso con un poco de deliciosamente indulgente Cool
Whip. Asi puedes permitirte el placer sin la culpa.’
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Con un producto asi se ofrece al consumidor la oportunidad de no tener que redituar
nada en absoluto, pues no ha hecho nada incorrecto. So6lo si consume estos dos
productos en especifico recibira el placer y el perdon de la culpa en uno.

La imagen viene a reforzar la nocion de la culpa antes de hacer algo malo, pues la
textura recuerda al consumidor de los sabores que no puede tener cuando esta a dieta.
La imagen promueve ese antojo que a su vez viene cargado de culpa, ya que el
consumidor sabe que no deberia siquiera pensar en eso.

El texto final, que es una descripcion del producto suministra el apoyo verbal para el
antojo visual. Todo esto crea una sensacion de antojo fisico y probablemente un
condicionamiento en que el espectador sabra que de no consumir este alimento y caer
en la tentacion, la culpa sera doble.

*Campo semantico: Es posible sentir placer sin sentirse culpable.
*Racional creativo: Pdrtate mal y siéntete bien con Jell-o y Cool Whip.
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Jell-o y Cool Whip Light- Revista Shape, 2006

Its like cheating without cheating

Pudding Flavors and Sugar Free Coc | \\”]ﬂp.

New :;ugar [Free _L-H-O
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the guilt:
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16. Merisant, endulcorante sin calorias

Anuncio impreso de dos paginas en formato digital, 450 x 322 pixeles
A color

Orientacion horizontal

*Texto principal: Tony Vincent. Condenado a 7 afios de flexiones en 3 sesiones
diarias de 15 afos.
*Tipografia: Letra de molde, amarilla, semi-transparente, mayusculas.

*Slogan: Libertad sin cargos.
*Tipografia: Letra de molde, amarilla, semi-transparente, minusculas.

*Imagen: El anuncio tiene una totalidad de tonos rojos con detalles en negro y blanco.
La péagina izquierda es borrosa y tiene la mayor concentracion de detalles negros.
Estos detalles son mejor descritos como rayones. Pareceria ser un papel viejo o
maltratado. La otra mitad es mas roja y contiene menos detalles en negro. Aqui la
mayoria son blancos.

El texto principal se distribuye en la parte superior del anuncio, de izquierda a derecha
y ocupa ambas paginas. Debajo del texto principal, sobrepuesto a la imagen del
anuncio, esta un tipo de ficha de trabajo. Esta ficha esta ‘pegada’ al anuncio con cinta
adhesiva. El contenido de la ficha es la imagen del producto anunciado. Esta ficha es
muy pequefa y ocupa una parte minima del anuncio.

La imagen que ocupa la totalidad del fondo del anuncio es la de un hombre de edad
media, haciendo lagartijas. Su cara denota esfuerzo y cierto sufrimiento. Viste shorts y
no trae playera. Debajo de su cabeza, sobre el pisa yace una toalla doblada, como para
absorber el sudor.

La primera mitad del anuncio se ve borrosa y rayada. Es dificil descifrar lo que hay
alrededor del hombre por esta misma razon. La otra mitad mas clara y definida es la
gue deja ver que probablemente se encuentra en un gimnasio.

La textura del anuncio le da la apariencia de estar en un lugar encerrado y viejo, como

una carcel.
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Entre los rayones y borrosidades del anuncio se pueden ver palabras escritas. La mas
prominente es ‘secret’, palabra en inglés. Las demas palabras son ilegibles y
probablemente no fueron puestas para leerse.

Lo que este anuncio proyecta es ser un tipo de archivo secreto, donde se dicta la
condena de alguna persona. En este caso el archivo pertenece a Tony Vincent quien
fue condenado a hacer ejercicio durante cinco afos. Todo por no consumir
endulcorante bajo en calorias que les ahorraria mucho esfuerzo.

En el anuncio se resalta el cargo de conciencia y se equipara con una condena de
carcel. Quien no llegue a consumir ese endulcorante vera a través del anuncio lo que
requiere hacer para quemar lo que comid. Sentira la carga y el peso (real o imaginado)
de haber roto la dieta 0 de nunca haberla iniciado. El sentimiento en el anuncio es uno
de pesar y parece no haber escape. Para reforzar esto se incluye la imagen de una
persona que parece estar pasandola muy mal. La tendencia que se ha visto a lo largo
de los anuncio Light es que las referencias al ejercicio siempre son malas o pesadas.
Nunca se encomia al espectador a complementar su alimentacion con actividad fisica,
lo que sugiere que se esta menospreciando. Ademas que con sélo los productos que
se anuncia se lograra el objetivo y nada mas.

*Campo semantico: Romper la dieta tiene consecuencias pesadas.
*Racional creativo: Con Merisant conservas tu libertad.
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Merisant- AdLatina.com, Espafia
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Otros ejemplos:
17. Merisant endulcorante sin calorias
“Omar Cardoso. Condenado a 6 afos de ejercicios abdominales superiores, inferiores y

laterales en series de 15 repeticiones... Libertad sin cargos.”

Merisant, AdLatina.com, Espafia
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3.4 Conclusiones

De acuerdo al analisis de contenido exhaustivo que se realizé de los componentes de
las diferentes ejecuciones publicitarias de productos Light, se han descubierto las
siguientes constantes y por tanto se concluye:

e Los productos Light traen consigo una serie de atributos no-tangibles que
se le transmiten al consumidor en cuanto haga uso de ellos.

En varios anuncios de productos Light, se ven personas atractivas, delgadas,
luciendo ropa a la moda, con actitudes despreocupadas. Si conducen un auto, es el
mas nuevo. Si tienen pareja, es la mas atractiva.

La imagen del consumidor de productos Light siempre es proyectada como exitosa
y poseedora de las cualidades fisicas y sociales mas deseadas. Proyectan un estilo
de vida sin problemas, sin ninguna preocupacion, al igual que cualidades fisicas
poco comunes.

e La publicidad de productos Light trae consigo la nocion de un incremento
del atractivo fisico.

Debido al intenso énfasis que la publicidad pone sobre la apariencia fisica y la
insistencia de estar delgado/a, y de acuerdo a la ampliamente conocida Teoria del
Reforzamiento, la repeticion de estos mensajes e imagenes fortifican la idea de que
el producto Light va directamente asociado con una mejoria en la apariencia y el
atractivo fisico.

e La publicidad de productos Light resalta el aumento en la confianza y
autoestima del consumidor.

Es un tema recurrente dentro de dicha publicidad puesto que las personas que
interactian dentro de los anuncios siempre parecen irradiar confianza y actuar de
manera desinhibida. No parecen tener pena de mostrarse en ropa interior o ropa
reveladora. En varios anuncios se puede ver a la persona tomando parte en algun
acto ‘alocado’ o fuera de lo normal, sin ningun tapujo.
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e La publicidad de productos Light difunde la idea de que su consumo
facilita encontrar pareja.

Un problema recurrente entre las personas con sobrepeso o problemas de
autoestima es el sentirse inadecuado cuando se trata de relaciones sentimentales.
La persona puede sentir que no es lo suficientemente bonita/o, atractiva/o,
delgada/o. Pueden llegar a sentir que no se parecen a lo que proyectan ser los
personajes de la publicidad Light y peor aun, quieren llegar a ser asi. Si el
espectador se encuentra vulnerable, es muy posible que el anuncio llegue a causar
una gran impresion sobre él/ella.

e La publicidad de productos Light genera culpa ya que comunica al
espectador que es “muy sencillo” estar delgado y si los consumiese no
tendria sobrepeso.

Lo que un producto Light ofrece al consumidor, lejos de una reduccion en la ingesta
de calorias 0 menos grasa es una solucion a su sobrepeso (sea real o0 no). Si la
persona es o se siente gorda, el producto Light es la herramienta para deshacerse
de la culpa que siente, pues esta tomando accidn contra su problema. La publicidad
de dichos productos le propone al consumidor una solucion tan facil a su problema,
que si no lo utiliza es porque desea seguir con sobrepeso. La culpa la sigue
teniendo quien no tome accién con el producto que se le ofrece. Sl se sigue con el
problema y las carencias que percibe en si mismo, es porque se quiere.

e La publicidad de los productos Light le comunica al consumidor que el
producto le quitara problemas de encima.

Dentro de los anuncios analizados se puede ver que la actitud de la mayoria de los
sujetos es una de despreocupacién. No se tienen problemas por resolver, asuntos
pendientes y nada se da por perdido. Los sujetos parecen no tener asuntos
pendientes, ni tareas por realizar, mas que disfrutar su vida. Dichos sujetos han
sido aliviados de su culpa, aunque no directamente, por asociacion. El sujeto que
consume productos Light no tiene conflictos.

e Los anuncios de productos Light comunican que el peso de una persona
define todo lo que la vida puede ofrecerle.
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Cuando una persona se siente insatisfecha y culpable por el estado de su
apariencia, es probable que concluya que ésta es la responsable de problemas y
carencias. La publicidad de productos Light no solo le dara la “solucion”, ademas
hara hincapié en que, efectivamente, tiene la razén y que su infelicidad viene a raiz
de su sobrepeso. La alta vulnerabilidad de una persona en un estado de autoestima
tan baja la deja con tal susceptibilidad que no soélo aceptara que su infelicidad es
causada por su apariencia, sino que con el tiempo convertird esto en creencia que
solo ciertos productos podran curar.

e La publicidad de productos Light no enfatiza la actividad fisica. En caso de
se aluda a ella, es mal vista, como engorrosa.

Efectivamente, los productos Light no contentos con ser la salida facil para un
problema mas profundo de lo percibido, ademas pone a la actividad fisica bajo una
mala luz. Siendo que el ejercicio es probablemente la alternativa mas sana y
efectiva, muchos productos se empefian en mostrarlo como algo que quita el
tiempo, que toma rato en funcionar y que no produce resultados. Esto se considera
como un problema, cuando se vive en la sociedad del ahora, en donde la gente
necesita gratificacion instantanea después de un acto de ‘sacrificio’.

e ‘Light’ se equipara con una ligereza anormal. Es casi como flotar, no pesa
nada, fisico ni psiquico.

En muchos anuncios, los sujetos se muestran flotando, como seres etéreos.
Fisicamente son delgados, con figuras estéticamente aceptables y rostros
atractivos. Estos muestran sefiales de felicidad, de paz, regocijo y armonia sin
razon evidente. No solo estan felices en ese momento, sino que SON felices, como
si ese fuera su estado natural. Y como no serlo si se consume un producto Light,
todo problema se resuelve al instante.

e La publicidad de productos Light comunica que al ser delgado se tiene
confianza y no se teme a ser observado.

Una persona que consume productos Light probablemente quiera moldear su
apariencia no solo a su gusto, sino al de los demas. Aunado a esto, tiene la

creencia de que esta nueva apariencia traera consigo un nuevo sentido de
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confianza con el cual no sélo se sentirA comoda al rededor de otras personas, sino
gue desarrolla un deseo de exhibirse, pues querra lucir su logro. Lo mas dafino
seria que dicha persona llegara a basar su esencia en su apariencia, no en lo que
es, lo que sabe, siente o piensa.

e La publicidad de productos Light tiene un tema recurrente: la ropa que ya
no queda.

Es comun que las personas se den cuenta de un aumento de peso cuando alguna
prenda ya no les queda como antes o se vuelve incobmoda. Un simbolo de triunfo
“dietético” es el poder lucir prendas viejas nuevamente, pues significa una regresion
a la juventud, otra cualidad que se atribuye al consumo de productos Light. Por lo
tanto, si una persona tiene ropa que ya no lo queda, puede equipararse a ser vieja,
mientras poder usar ropa de antes significa que ha rejuvenecido.

e La publicidad de productos Light a menudo comunica que una dieta sin
dichos productos cuesta demasiado trabajo.

Por supuesto que se tiene que mostrar que el producto anunciado es efectivo, sin
embargo, el mensaje proyectado a menudo va mas alla. No sélo le dice al
consumidor que es el mejor, sino que sin él no obtendra el éxito deseado. Deja al
espectador con pocas alternativas, y expondra una “solucién” tan obvia que el
consumidor quedaria como un tonto de no usarla. Por lo tanto, si el espectador elige
no utilizar el producto y sigue fracasando en el intento de cambiar su
apariencial/vida, se sentira culpable de haber tenido la llave frente a si mismo y no
haberla usado.

Ahora, la perspectiva ética. Como vimos en el capitulo dos, el campo ético va mas alla
del mentir o no mentir en el anuncio. Este asunto se enfoca ahora en la perspectiva
humana del publicista y de sus valores. La consideracion que se tenga para con otras
personas y la responsabilidad que sientan tener sobre asuntos sociales se vera
reflejada en las ejecuciones que produzcan.

Para generar un tipo de publicidad tan inadvertidamente voraz como lo es la publicidad
de productos Light es necesario tener un cierto desapego por la compasion y olvidar
simpatizar con las emociones del espectador.
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El fin del marketing es vender y la publicidad es su principal herramienta. Es esta la que
difunde una idea, informa (o desinforma) al consumidor y lo sensibiliza. Todo esto con
el aguardo de que el consumidor tomara la decision de comprar el producto o servicio
anunciado. La motivacion de crear un concepto original e innovador es cominmente
hecha a un lado por el deseo de generar atencidon y por tanto compras del producto en
cuestion. Es mas importante que un supuesto deseo por mejorar la vida del
consumidor.

Para llamar la atencion de la audiencia e influenciar su ideologia, el publicista usara
cualidades intangibles dentro del anuncio para generar una asociacibn emocional y
psicoldgica del producto. Esto suele ser parte de la estrategia creativa y de marketing,
por lo que no es nada novedoso dentro del mundo publicitario. Sin embargo cuando
estas cualidades intangibles sean exhibidas, el consumidor sentira el deseo de comprar
un producto en especial.

En muchos casos, el producto no se parece en lo minimo a la cualidad intangible que
se asocia con este. Sin embargo, es muy probable que esta cualidad jamas se vera
satisfecha, pues es imposible que un producto consiga amigos, atractivo sexual, amor o
la aceptacién de los demas. En algunos casos, la publicidad cuestionara cuan
aceptable es el espectador de no utilizar lo anunciado.

Lo preocupante de la ética publicitaria en cuanto a productos Light es el tipo de
persona en que se tiene convertir el publicista para realizar estas ejecuciones y por otra
parte, el tipo de persona en que se convertira el espectador una vez apropiadas todas
las ideas que se le dieron a través de los anuncios. Cuando la persona cree todo lo que
se le ha dicho, sus metas mas profundas se vuelven frivolas. Buscan las cualidades
intangibles por medio de bienes de consumo y no por sus propios medios. Su
superacion maxima dependera de ultimos modelos, marcas y apariencias.

En el caso del publicista el riesgo que se corre es igual de peligroso, pues mientras no
se de cuenta del impacto que sus ideas tienen, seguird por el mismo camino. Utilizara
las mismas tacticas y perdera la perspectiva de que hay algo mas grande sucediendo a
su alrededor. Pero sobre todo sensibilidad con respecto a asuntos que van mas alla de
lo que estan vendiendo.
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Por supuesto que dentro del trabajo del publicista se encuentra la tarea de volver un
producto llamativo e interesante, que llame la atencién del publico y que sobresalga
entre los demas. Sin embargo, entre estos productos, muchos no sélo son menos de lo
gue prometen, sino que llegan a ser nocivos. Si bien, el publicista no controla la calidad
del producto que debe difundir, tampoco deberia exaltarlo de modo que parezca una
solucion instantdnea o magica. El influenciar al publico sin interés por su bienestar
probablemente reducird la sensibilidad en general hacia el bienestar de los demas; es
decir, inclina al publicista hacia un declive moral.

No hay que olvidar que el publico objetivo de los productos Light posee ya ciertas
caracteristicas que lo vuelven aun mas susceptible a las inseguridades magnificadas
por la publicidad. En el caso de estos productos especificos, el consumidor a menudo
se ve comprando mas y mas, intentando eliminar la culpa por haber fallado con el
anterior. Tendra la esperanza de que este nuevo producto es la respuesta. Pero a
pesar del aumento de sus compras, su satisfaccion es cada vez menor. Compran los
productos ‘correctos’ y aun asi siguen insatisfechos con su figura, con su apariencia
general, con sus amigos, con sus posesiones, con su ropa o con el total de su vida.

En el caso de la publicidad de productos Light, la idea prevaleciente sigue siendo: Eres
lo que comes. Y claro, no en el sentido mas sano de la frase, sino en el sentido més
voraz, puesto que un producto Light es poco nutritivo, los beneficios ofrecidos al
cuerpo, si acaso, son pocos y ademas, los productos son caros. Pero llevan consigo la
promesa y la esperanza de que el consumidor llenar4 con ellos ese vacio que les
impide de algin modo librarse de la culpa que sienten por diferentes circunstancias.
Les impide ver mas alla de una bebida o un alimento y hacer ver borrosa la posibilidad
de un dia ser felices sin depender de dichos productos.

Tampoco se argumenta que hay algo mal con los productos ‘Light' en si. Mas bien,
carecen de una publicidad adecuada que informe correctamente al consumidor y le
deje saber que no es una pildora magica ni una solucién instantanea. El producto
‘Light’ es una categoria de consumible por si mismo. Si se le modificara algo, ya n seria
‘Light’. Existen dichos alimentos porque hay una demanda por ellos y eso esta bien,
siempre y cuando su publicidad y su uso sea adecuado y responsable.
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No debe confundirse esta reflexién, pues no se argumenta en contra de la publicidad
como profesiébn. Tampoco se argumenta que el publicista ‘viola’ la autonomia del
consumidor.

Alo largo de esta tesis se ha tratado de mantener clara esa linea, pues finalmente es el
consumidor quien extiende la mano y toma el producto del anaquel. Lo que si se
argumenta es que el publicista esta situado en un nivel mas alto que el consumidor al
poseer el conocimiento acerca de las necesidades y los deseos del publico objetivo.
Ademas, su experiencia practica, los diferentes productos similares que han tenido
éxito y la abundancia de dichos productos son incentivos para que el profesionista siga
por dicho camino, pues ¢ qué le haria cuestionar que esta haciendo algo mal?

Por ello en esta investigacion se propone un mayor entrenamiento dentro de la ética
laboral del publicista. Puede que su labor sélo sea un elemento dentro del cuadro
enorme del consumo, sin embargo, se puede llegar a tener mayor integridad como
profesionista y ser humano si se reflexiona sobre los efectos del mensaje que se envia
a tantos espectadores. Dentro de esos se encuentran hijos, amigos, familiares,
conocidos, compafieros de escuela y de trabajo. Todos ellos con un bagaje emocional
tan complejo que es imposible conocer cada uno a detalle. Mas si se conoce la
situacion especifica de la ética en los productos Light, ¢no es entonces mejor evitar ser
guien puede desencadenar una reaccion destructiva dentro del receptor del mensaje?

Esta tesis no pretende tener aires de superioridad. Al contrario, es una pequefia voz de
la razén que quien la lea pueda tener en mente. Recordemos que como seres
humanos, no somos independientes de los demas, sino parte de una detallada y
compleja red de relaciones y situaciones. Mas aun como publicistas, pues nuestros
mensajes tienen el potencial de construir o destruir. En el campo de la publicidad Light,
épor qué no intentar algo nuevo y diferente? Si el objetivo es resaltar entre los demas
productos Light, ¢por qué no hacerlo de una manera positiva? No es necesario tirar al
consumidor para que use nuestro producto de muleta. Un ejemplo de esto es la
campafa de Bimbo “Llénate de energia”, en la que se recomienda al consumidor
realizar 30 minutos de ejercicio diario. Es un paso en la direccién correcta.

Si bien uno no controla la calidad del producto que tiene que vender, por lo menos se
pueden generar ideas para que la publicidad de éste no haga sentir al consumidor
como un fracaso. Un ejemplo podria ser integrar un nuevo producto a un programa
holista en el cual se le anime a hacer cambios en su estilo de vida, como afiadir
actividad fisica o periodicamente ofrecer articulos informativos.
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Este es otro tipo de estrategia que se ha utilizado en Estados Unidos: se crean
programas de cambio de estilo de vida, en el que no sélo se pone uno a dieta por dos o
tres semanas, sino que se hacen pequefios cambios en los habitos diarios para al final
crear un cambio profundo no solo en la apariencia, sino en la salud total. Estos
programas tienen varias marcas que los respaldan y crean productos especificos
‘aprobados’ por la dieta. Estos programas se llevan a cabo en Internet, donde la
persona puede llevar la cuenta de las calorias que ha consumido, la actividad que ha
realizado y poco a poco ver los logros. Por su puesto que no es una solucion definitiva,
pues un consumidor con un desorden alimenticio o afecciones psicolégicas seguird
viéndose con autocritica extrema. Sin embargo, es un tipo de comunicacion mas
positiva pues no se engafia al consumidor haciéndolo creer que con un producto y poco
esfuerzo se llegara lejos.

Quiza nuestros jefes sean quienes mandan y en eso no hay vuelta de hoja, pero querer

es poder. Si integran estos nuevos estandares éticos a la practica propia, sera facil
generar un tipo de publicidad menos dafiina y mas positiva.
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Apéndice A: Listado de Productos Light disponibles en

México

Bimbo es una empresa mexicana y es duefia de diversas marcas, entre ellas Barcel y
Coronado, las cuales cuentan con lineas o productos Light.

Bimbo:

. Pan Bimbo “Light”: Es promocionado como una buena opcion para el control de
peso, haciendo referencia a sus bajas calorias, su bajo contenido en grasas y que no
contiene azucar. En el sitio oficial se lee lo siguiente:

Ahora con el nuevo Pan Bimbo Light disfrutar 2 rebanadas es
equivalente a comer 1, pues solo te dan 87 kilocalorias por racion y un
delicioso sabor. El Pan Blanco BIMBO Light ademas te ofrece grandes
ventajas al comerlo, ya que es un pan sin grasa adicionada y sin
azucar. Ahora cumplir nuestros propdsitos de afio nuevo como cuidar
nuestra figura, pero sin sacrificar una buena alimentacién es mas facil
ya que podemos contar con el Nuevo Pan BIMBO Light, que entre
otras de sus ventajas estd el tener fibra dietética y no contener
colesterol. %8

La campafia se lanzé con el slogan “El mejor sabor sin la menor culpa”.**® La imagen
fue la ganadora del concurso Nuestra Belleza, Laura Elizondo. Se vende tanto en
version de pan de caja rebanado al igual que tostado.

. Pan dulce “Colchones”. Son un pan dulce con sabor a naranja bajo en calorias
hechos para quien cuida su peso. Se describen dentro del sitio como:

198 s/a, “Pan Bimbo Light 2=1”, [en linea], México, Grupo Bimbo, Direccion URL:
http://www.grupobimbo.com.mx/nutricion/indexart desc.php?sec=5&subsec=27&topic=421, [consulta: 27/09/06 a
las 18:30 hrs.]

199 “Un osito muy saludable y Light”, [en linea], México, Mkt-Up Marcas en Movimiento, 24 de Noviembre de
2004, Direccién URL: http://www.marketing-up.com.mx/noticias_mkup.php?acc=ver&id=1778, [consulta 03/10/06
alas 15.39 hrs.]
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...una alternativa para cuidar tu peso ya que 2 piezas solo te aportan
133 kilocalorias, una buena opcidn pues sin muchas calorias tienes
sabor, energia, vitaminas y minerales...Por ser suavecitos Yy
esponjaditos, rebota... pero de emocién con su sabor y quédate
tranquilo, disfrutando con pocas calorias.?®

o Barra de cereal “Silueta”: Es una barra de cereales que se dirige a personas con
poco tiempo para comer y con la preocupacion de cuidar su figura. En el sitio oficial, se
lee lo siguiente: “Ahora BIMBO te ofrece la barra ‘Silueta’ que ademas de ser baja en
grasa y tener sOlo 82 kilocalorias por porcion siendo la barra que menos calorias

tiene”.20t

“La linea Silueta esté dirigida principalmente a hombres y mujeres de 25 a 40 afios de
edad, modernos, dindmicos y preocupados por la nutricién y su figura.”?*?

. Pan “Cero Cero” de Wonder: Un pan integral que contiene cero azlcar y cero
grasa. Inicialmente se dirigi6 a personas con restricciones alimenticias por razones
médicas, digase diabéticos, gente con colesterol alto o demas restricciones dietéticas.
Sin embargo, tanto en el slogan (“El primer pan que ayuda su figura y su salud”) como
en los spots, se muestra a una mujer joven activa y se entiende que busca cuidar su
figura, perdiendo un poco de énfasis en cuestiones de salud (por ejemplo, diabetes).

. “Natural Chips”: Barcel tiene una linea de botanas ligeras. Entre ellas esta la
version de sus papas fritas bajas en sodio, para quienes buscan disminuir su consumo
de sales.

. “Nubes” de Barcel: Son una botana de harina que se hornea en vez de freirse, lo
cual segun la pagina oficial se cumple un contenido de “20% menos grasa que otras

20 /3, “Para ti que cuidas de tu figura”, [en linea], México, Grupo Bimbo, Direccién URL:

http://www.grupobimbo.com.mx/nutricion/indexart _desc.php?sec=5&subsec=27&topic=368, [consulta: 27/09/06 a
las 18:39 hrs.]

21 /3, “Para ti que te quieres”, [en linea], México, Grupo Bimbo, Direccién URL:
http://www.grupobimbo.com/nutricion/indexart_desc.php?sec=5&subsec=27&topic=403 [consulta: 02/10/06 a las
19:30 hrs.]

202 5/a, “Bimbo vigoriza su categoria de barras”, [en linea], México, Mkt-Up Marcas en movimiento, 1 de Octubre,
Direccion URL: http://www.marketing-up.com.mx/noticias_mkup.php?acc=ver&id=2584, [consulta: 03/10/06 a las
16:16 hrs.]
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botanas similares, conservando su delicioso sabor y textura caracteristicas.” Esta barra
se dirige a quienes quieren cuidar su figura y su salud.?®

o “Paprizas” de Barcel: Se dirigen a la gente con un antojo de botana pero que no
desean sacrificar la figura. Se describe como baja en calorias y “ademas de ser
deliciosa es ligera...Paprizas de Barcel, la botana de papa ligera que combina el
delicioso sabor a limén [y] un reducido contenido de grasa...”?**

“Dirigida a un target group primario de chicos de 19 a 24 afios de nivel
socioeconémico C, y como mercado secundario los jovenes adultos de 25
a 35 afos y adolescentes de 13 a 18 afos del mismo nivel
socioecondémico, las Paprizas poseen como slogan: ‘La Unica botana de

papa ligera’.”?*

. “Coronado Ligera™ La marca Coronado de Bimbo ha expandido su linea de
golosinas untables al mercado Light con su “Cajeta Ligera” la cual describe como:

“...la Unica cajeta sin grasa y con menos calorias que la cajeta tradicional.
Con ella, podemos darnos gusto y variedad al disfrutar de innumerables
postres y platillos que nos recordaran nuestros momentos mas felices, sin

sentir culpa. “?%°

La campafa de lanzamiento llevé el slogan “Dale sabor a tu figura con Cajeta
Coronado” y se dirige a personas que no quieren ingerir colesterol ni grasa.?®’

203 5/a, “Tan ligero como en las nubes”, [en linea], México, Grupo Bimbo, Direccién URL:

http://www.grupobimbo.com/nutricion/indexart_desc.php?sec=5&subsec=27&topic=639,[consulta 27/09/06 a las
19:02 hrs.]

2% 5/a, “; Una botanita? Si, pero que sea ligera”, [en linea], México, Grupo Bimbo, Direccién URL:
http://www.grupobimbo.com/nutricion/indexart_desc.php?sec=5&subsec=27&topic=333, [consulta: 27/09/06 a las
18:24 hrs.]

20 5/, “Barcel en la onda Light”, [en linea], México, Mkt-Up Marcas en Movimiento, Direccién URL:
http://www.marketing-up.com.mx/noticias_mkup.php?acc=ver&id=236, [consulta: 27/09/06 a las 18:13 hrs.]

206 s/a, “Dale sabor a figura”, [en linea], México, Grupo Bimbo Direccién URL:
http://www.grupobimbo.com/nutricion/indexart_desc.php?sec=5&subsec=27&topic=396, [consulta: 27/09/06 a las
18:30 hrs.]

27 5/, “Dale sabor a tu figura”, [en linea], México, Mkt-Up Marcas en Movimiento, Direccién URL:
http://www.marketing-up.com.mx/naticias_mkup.php?acc=ver&id=1634 [consulta: 03/10/06 a las 13:20 hrs.]
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o “Tortillitas Linaza” de Tia Rosa: Tras el lanzamiento de las tortillas de harina
integral, se lanzan ahora una variacion de la tortilla de harina adicionada con linaza. Es
un producto creado para “los consumidores que cuidan su figura, su salud, pero que a
la vez gustan del sabor y la tradicién de una tortilla.”®

Lala es una empresa que fabrica lacteos, una categoria de productos que ha florecido
con sus lineas Light.

Lala:

. “Lala Light” es leche pasteurizada con 99% menos grasa que la leche entera. Se
dirige a un mercado femenino que tiene en mente el cuidado de la figura y la salud. En
el empaque se observa a una mujer jéven y delgada y una fuente de leche al fondo.

o “Siluett” es una leche hecha para la mujer que busca incluir fibra y otros
nutrientes especiales dentro de su dieta mientras cuida la cantidad de grasa que ingiere

. “Crema Light”: La crema suele ser una producto lacteo alto en grasa y calorias,
sin embargo, Lala ha creado una variedad Light que cuenta con menos grasa y
calorias.

o “Yoghurt Light”: Lala cuenta con una linea de yoghurt de sabor natural y de
frutas y ambos tienen una versién baja en calorias, sin azucar y se hacen con leche
descremada. Ademas, ambos sabores se endulzan con Splenda.

. “Licuado Light”: Lala agreg6 a su linea de bebidas lacteas la versién Light de su
licuado casero. Ahora esta version se vende junto con los originales, sin embargo se
endulza con Splenda y se prepara con leche descremada, reduciendo asi las calorias.

. “Mantequilla Light”: Una nueva edicion de esta linea Light es la mantequilla la
cual contiene menos grasa y calorias.

208 s/a, “Nueva Tortillita de linaza”, [en linea], México, Mkt-U, Marcas en Movimiento, 5 de marzo de 20086,

Direccion URL: http://www.marketing-up.com.mx/noticias_mkup.php?acc=ver&id=3010, [consulta: 03/10/06 a las
13:32 hrs.]
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Coca-Cola es una empresa que ha incursionado en todos los ambitos de bebidas,
iniciando con el refresco mundialmente conocido “Coca-Cola”. Ahora su linea incluye
productos Light e incluso la ha denominado “Spacio Leve”, refiriéndose a estos
productos ligeros.

Coca-Cola:

. “Coca-Cola Light”: La version ligera (sin calorias ni azucar) del refresco clasico.
Se dirige a personas que gustan del sabor de la Coca-Cola pero estan preocupados
por verse y sentirse bien disminuyendo su consumo de calorias.”®® En el afio 2003 se
utilizé el slogan “100% Libre”, el cual comunicaba que al beber “Coca-Cola Light” uno
se libra de las calorias, la culpa, sacrificios, preocupaciones y también servia para vivir,
crecer y ser uno mismo al 100%.

0 “Coca-Cola Light Sin Cafeina”: Una variacion de la linea Light. Ademas de
no tener calorias ni azucar, no contiene cafeina.

. “Coca-Cola Citra Light”: El lanzamiento por tiempo limitado de una version de
Coca-Cola con sabor limon, “Coca-Cola Citra” no dejo atras al mercado Light e incluyo
en su lanzamiento también a la version ligera del nuevo producto.

o “Sprite 0”: Inici6 como “Diet Sprite”, posteriormente dejando de lado el ‘diet’ y
cambiandolo por “Light”, ya que se consideraba que la primera implicaba restricciones
y no era la imagen que se queria proyectar. Después, se cambid el nombre por “Sprite
0", el cual comunica una actitud honesta y ‘cool®°, atendiendo a las nuevas

generaciones preocupadas por su aspecto fisico.?**

. “Spacio Leve”. Es una linea de bebidas con cero calorias que Coca-Cola ide6
para quienes buscan disfrutar de una bebida refrescante sin tener que preocuparse por
mantener la figura. Versiones Light de “Coca-Cola”, “Coca-Cola Sin Cafeina”, “Fresca
1", “Manzana Lift Ligera”, “Fanta Free”, “Sprite 0", “Nestea Limén Light” y “Ciel
Aquarius” (sabor Jamaica Sun) se venden en presentaciones de 250 ml y se empacan
en latas delgadas. El slogan para el lanzamiento fue “Llévatela leve”, asociando a la
bebida con una preocupacion menos (calorias).

209 Coca-Cola México, http://www.coca-colamexico.com.mx/flashsite/default.htm, [consulta: 22/09/06 a las 11:02
hrs.]

210 «Cool’- Adj. Fresco, sereno

211 Coca-Cola México, http://www.coca-colamexico.com.mx/flashsite/default.htm [consulta: 22/09/06 a las 11:02
hrs.]
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o “Ciel Aquarius”: Es una linea de agua natural con sabor y con un poco de gas,
ademas de que no contiene azucar y por lo tanto no tiene calorias. Tiene una imagen
joven y divertida y “ofrece: bienestar y placer a través del sabor.”?*?> Se puede obtener
en tres sabores diferentes y en presentaciones de 250ml y de un litro.

PepsiCo es una empresa que en México es duefia de marcas de la industria
alimenticia como Sabritas, Gatorade, Quaker, Maizoro, entre otras. También ha
incursionado en el mercado de los productos Light, sin embargo su estrategia de
ataque no fue tanto por el mercado de las bebidas, sino por el de su extensa linea de
botanas.

Pepsi:

o “Pepsi Light”: Versién sin calorias de su conocido refresco “Pepsi”. Camparfias
pasadas del producto se han dirigido a mujeres jovenes de clase media y media alta
gue buscan cuidar su figura y haran lo que sea por conseguir la bebida que las
mantendra asi.

“Es para la mujer mexicana que busca darse el gusto y consentirse, sin preocuparse

por las consecuencias”.?*?

o “TUp: H20h!": Bebida lanzada a mediados del afio 2006 perteneciente tanto al
mercado de alimentos funcionales como ligeros. Se vende como una bebida sin
calorias, ni azucar y con sabor al ya conocido 7Up, ademas de estar vitaminado. Se
dirige a hombres y mujeres de calse media y media alta que buscan algo méas en el
agua. La imagen es la de una bebida divertida y a la vez sana con la cualidad de no
engordar.

o “Propel” de Gatorade: Es una bebida hecha por Gatorade, la famosa marca
detrds de las bebidas para deportistas ha extendido su linea, ahora con un nuevo
producto similar al original, sélo que ahora esta es transparente (como el agua) y es
baja en calorias. Sus sabores también se asemejan mas a frutas naturales, en vez de
cécteles. Es para hombres y mujeres.

212 5/a, “Ciel Aquarius”, [en linea], México, Mkt-Up, Marcas en movimiento, 1 de Julio de 2005, Direccién URL:

http://www.marketing-up.com.mx/noticias_mkup.php?acc=ver&id=2335, [consulta: 03/10/06 a las 23:45 hrs.]

213 5/a, “La nueva cara de Pepsi Light”, [en linea], México, Mkt-U, Marcas en movimiento, 31 de Marzo de 2005,
Direccion URL: http://www.marketing-up.com.mx/noticias_mkup.php?acc=ver&id=2074 [consulta: 03/10/06 a las
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o “Sabritas Light” de Sabritas: Son la opcion que Sabritas ofrece a quienes gustan
de las papas fritas pero no quieren consumir calorias en exceso ni preocuparse por
exceso de grasa. Por el momento se venden en sabor natural y limoén. Van dirigidas “a
un publico objetivo primario de mujeres de 19 a 35 afios de edad, y como grupo
secundario a toda la familia.”***

Se lanzaron en México con el slogan “Mismo irresistible sabor, 25% menos grasa”. **°

o “Nutritas” de Sabritas: Son la botana de papa horneada que Sabritas cred para
guienes buscan una botana sana. A diferencia de las botanas tradicionales, estas son
horneadas por lo que se reduce el contenido de grasa. Esta disponible en tres sabores,
natural, cheddar con jalapefio y limén. Su slogan de lanzamiento fue “jHicimos
irresistible lo nutritivo!”.

. “Sun Chips” de Sabritas: Es la botana que inicialmente fue lanzada como trocitos
de harina integral con sabor cheddar y canela con azucar. Sin embargo, estas fueron
desplazadas por fruta deshidratada (manzana y platano) dulce, enchilada y salada. Se
venden como una botana sana y natural, baja en calorias

Danone es una empresa de origen espafiol que opera en México desde 1973 y desde
entonces se ha posicionado como una de las marcas principales en lo que alimentos
confiere. También adquirié la embotelladora mexicana de agua Bonafont en 1994 y es
responsable de los productos lanzados por dicha marca.

Danone:

. “Yoghurt Vitalinea”. Fue un yoghurt que se lanz6 al mercado en el afio 2000
ofreciendo a los consumidores la opcion de un lacteo que no les aportara un gran valor
caldrico ni de grasa. Tras el lanzamiento del sabor natural (tanto la presentacién en
vaso como yoghurt para beber) se afiadieron sabores a la creciente linea en el afios
2002. A principios del 2005, se le agreg6 linaza y en el 2006, un pro-biotico llamado
Livian-V, como auxiliar para la pérdida de peso.

21 s/a, “Batanea sin remordimientos”, [en linea], México, Mkt-U, Marcas en Movimiento, 1 de Mayo 2005,
Direccion URL: http://www.marketing-up.com.mx/noticias_mkup.php?acc=ver&id=2159, [consulta 03/10/06 a las
15.58 hrs.]
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Es un producto: “enfocado a un target group de mujeres de 25 a 35 afios que cuidan la
figura pero sin sacrificar el placer de un postre y compensan el dulce con deporte o

alimentos ligeros”.?*®

. “Vitalinea Fresh”: Después de llevar tiempo en el mercado y de renovar su
imagen a un predominante color lila, la marca expandio su linea a las bebidas. Con
esto lanzo6 Fresh, una bebida con sabor a frutas tropicales, que contiene cero calorias y
es baja en grasas. Se describe como la bebida ideal para deshacerse de los antojos y
de la ansiedad que surge cuando se cuida la dieta.

“Vitalinea FRESH® es la opcion ideal para mujeres de 19 a 45 afos,
preocupadas por cuidar su cuerpo y su salud, y que no estan dispuestas a
sacrificar el sabor para disfrutar de una bebida refrescante. Este innovador
producto sera un gran aliado para cumplir los objetivos del dia y superar los
problemas que representa estar a dieta.”*’

. “Vitalinea Brizz": A mediados del afio 2006 y tras el éxito obtenido en Argentina y
Espafia, se lanza en México la bebida Brizz, también perteneciente a la linea Vitalinea.
Se describe como una opcion saludable para beber ya que contiene jugo de frutas y
esta finamente gasificada, ademas de no tener azicar agregada y ser endulzada con
Splenda. %8

Al ser una bebida ligera y refrescante se convierte en una excelente opcion
para un target primario de mujeres de 18 a 44 afos que se ocupan del
cuidado de su cuerpo y figura, sin sacrificar el sabor.?*?

. “Levité” de Bonafont: Producto lanzado en el afio 2002. Es una bebida de agua
natural con cuatro sabores diferentes: jamaica, limon, naranja y toronja. Al principio, no
se vendia por la cualidad de ser bajo en calorias, ya que en realidad no lo era. Por su
uso de endulzantes como jarabe de fructosa, una botella de agua llegaba a mas de 200
calorias.

218 5/a, “Noti-Danone: Vitalinea y Levité”, [en linea], México, Mkt-up Marcas en Movimiento, 2003, Direccion
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Sin embargo, tras recibir bombardeos publicitarios por parte de otra agua de
sabor SIN calorias, Bonfont cambié su composicion creando un producto que no
contiene calorias. Ahora, como muchos lo han hecho, endulza su producto con
sucralosa (Splenda).

Jumex es una empresa que lleva afios produciendo, jugos y néctares y ha decidido
también incursionar en la moda Light.

Jumex:

. “Jumex Light”: Se lanza como el primer néctar natural sin azucar, endulzado con
Splenda. Se dirige a nifios, mujeres embarazadas y personas con regimenes
alimenticios estrictos.?*

Smucker’s es una marca que se introdujo en México en la década de los noventa y
desde entonces ha procurado crear productos que respondan al mercado de los
untables en México. Ahora, se lanza a la competencia Light con dos productos
innovadores.

Smucker’s:

. “Mermelada baja en azlucar”: Es una mermelada que contiene la mitad del
contenido de azlcar agregada que una mermelada normal (de la misma marca) lo cual
reduce el total de azucares ingeridas al igual que el total de calorias. Se dirige a
personas que quieren disfrutar del sabor de la mermelada sin perjudicar su salud o su
figura.

. “Mermelada sin azlcar”: Es otra version de la mermelada original, pero sin
azucar agregada. Se endulza con Splenda, de modo que el Unico contenido de azucar
es el de la propia fruta. Esto reduce las calorias en un 80% por lo que se dirige a un
mercado de “personas que cuidan su alimentacion y figura, pero al mismo tiempo les
encanta saborear algo dulce sin consecuencias; asi como para quienes por razones de
salud no pueden consumir aztcar.”?**

220/a, “Jumex Light, tu forma absolutamente light”, [em linea], México, EntornoMédico.com, Direccién URL:
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Se lanza bajo el slogan “Todo el sabor y nada de que arrepentirse??

Cadbury-Schweppes inicié sus negocios en México en 1992 al adquirir la marca
Pefafiel. Desde entonces ha introducido diversas marcas al mercado mexicano, de las
cuales varias cuentan con una version ligera. Cabe mencionar que es una empresa que
se dice socialmente responsable al incluir las siguientes lineas en su codigo de
marketing:

“Nuestro material publicitario reflejara moderacién en el consumo vy
tamafios de porciones adecuados a los escenarios sociales y culturales
representados.

Nuestro material publicitario nunca reflejara ni apoyara el consumo
inadecuado o abusivo.”??®

Cadbury-Schweppes:

o “Penafiel Naturel”: Fue lanzada en agosto del afio 2003 y es una bebida de agua
mineral con sabor (cuatro diferentes: limén, fresa, toronja y naranja) y que tiene las
caracteristicas del agua mineral natural pero con un poco de sabor sin ser dulce. La
etiqueta lee ‘Bajo en calorias’. En la pagina oficial se lee:

Pefafiel Naturel, no sélo disfrutas su sabor, también sus beneficios.
Penafiel Naturel es agua mineral de manantial, con un delicioso sabor
natural a frutas (contiene jugo). Es baja en calorias, contiene hasta 74%
menos calorias que los refrescos regulares. No contiene aspartame, esto lo
hace una opcién deliciosa para toda la familia.?**

o “Penafiel Twist: Bebida lanzada en agosto del afio 2003. Se caracteriza por ser
como la clasica agua mineral pero con un poco de sabor y con pocas calorias. Tiene
una imagen joven y saludable.

222

IDEM
223 s/a, “Nuestro Codigo de Mercadotecnia”, [en linea], México, Cadbury-Schweppes— Caribe y Latinoamérica
Bebidas, Direccion URL: http://www.cadburymexico.com.mx/hthml-accesible/conocenos-nuestro-codigo.asp,
[consulta: 03/10/06 a las 18:19 hrs]
224 s/a, “Pefianfiel Natural”, [en linea], México, Cadbury-Schweppes— Caribe y Latinoamérica Bebidas, Direccién
URL:
http://www.cadburymexico.com.mx/hthml-accesible/marcas-peniafiel-naturel.asp, [consulta: 10/10/06 a las 17:21
hrs.]

167



Es agua mineral de manantial con un delicioso toque de sabor limén o mandarina,
bajo en calorias, que por sus minerales te hidrata y te ayuda a sentir ligero. Pefafiel
Twist es agua mineral de manantial con un delicioso toque de sabor no dulce, bajo
en calorias, contiene hasta un 84% menos calorias que los refrescos regulares.?®

. “Squirt Bajo en Calorias”. Refresco lanzado en 1992 como Squirt Light,
posteriormente Squirt Bajo en Calorias. Esta bebida se caracteriza por quitar la sed
ademas de ser comun en las mezclas de bebidas alcohdlicas, sélo que sin las calorias
del original.

SQUIRT® Bajo en Calorias es la opcion que ademas de proporcionarte un gran sabor,
cuida tu figura. Puedes tomarlo en el momento que prefieras, durante la comida o para
mezclar sin sentir remordimiento. Ahora, con SQUIRT Bajo en Calorias no sacrifiques
nada, sélo disfruta de su incomparable sabor a toronja.?*°

Kellogg’s es una empresa norteamericana que llegé a México en 1922 como producto
de importacion. Ahora cuenta con 35 plantas en 22 paises diferentes y vende millones
de cajas de cereales por afno.

Kellogg’s:

o “Special K”: Es un cereal que consiste de hojuelas de arroz bajas en grasa. Se
ha implementado toda una dieta alrededor de este producto, con la cual se pueden
bajar hasta una talla en dos semanas.

Ademas, existe todo un programa en que se provee informacion al consumidor acerca
del producto, rutinas de ejercicios y consejos para bajar de peso. Se trata de promover
todo un estilo de vida alrededor de este producto con el fin de consumir todas sus
presentaciones regularmente durante todo el dia:

22 s/a, “Pefianfiel Twist”, [en linea], México, Cadbury-Schweppes— Caribe y Latinoamérica Bebidas, Direccion
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“Tenemos para ti la linea de cereales y barras bajas en grasa Special K®, que te ayuda
a verte y sentirte bien de una manera saludable, deliciosa y muy sencilla, ideal para tu
ritmo de vida. En el desayuno, la cena o en cualquier momento del dia, Special K® es
tu aliado.” %%’

Se ofrecen dos presentaciones, hojuelas y barras, y estas cuentan con diferentes
sabores, como natural, vainilla, chocolate, fresa y manzana pera.

Canderel es una marca creada en Portugal en 1983, siendo el primer endulcorante de
aspartame. En México, bajo el eslogan “Todo el Sabor, Ningin Pecado” se venden
distintas presentaciones del producto, al igual que productos derivados del mismo. En
la pagina web oficial del producto se ofrece una herramienta que calcula todo el peso
que se podria perder consumiendo Canderel.??®

Canderel:
. “Canderel Vainilla” Es un endulzante saborizado que ofrece 7 calorias por
sobre.??
. “Canderel Spoonful”: Presentacion del endulzante en un contenedor que permite

medir el producto por cucharada. %*°

o “Canderel Sobres”. Son pequefios sobres que equivalen a dos cucharadas de
azlcar y se consiguen en presentaciones de 60, 100, 200 y 550 sobres.?**

. “Canderel Pastillero”. Pequeias pastillas solubles endulzantes. El producto
permite al consumidor decidir “dénde [darse] gusto sin pecar.?*?

22T sla, “.Qué es Special K?”, [en linea], México,.Special K México, Direccién URL:
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. “Canderel Delights”: Son barras de chocolate endulzadas con Canderel, lo cual
reduce el total de valor caldrico del producto. Permite al consumidor comer mas

chocolate?®:

A partir de hoy disfruta del chocolate las veces que quieras. Delicioso
sabor, menos calorias. Los nuevos chocolates Canderel Delights han sido
creados pensando en ti, que sabes consentirte con los placeres de la
vida.?**

. “Canderel Nature”: Endulzante compuesto en un 97% por azucar y 3% por

aspartame y acesulfame potasico. Se encuentra en presentaciones de 60 y 100 sobres.
235

“Canderel presenta Canderel Nature. Para mantener una dulce y saludable
vida. A ti que te gusta llevar una vida saludable, Canderel Nature, te va a
encantar. Porque tiene 0 calorias ya que esta hecho a base de azlcar y
endulzantes sin calorias. Disfruta de toda la dulzura de Canderel Nature en
tus bebidas y alimentos favoritos sin agregarles calorias. Usalo en tu café, té,
jugos y aguas frescas, o espolvoréalo en tus frutas y cereales favoritos.”>*

o “Canderel Lounge”: Versiones de cocktails o mezclas de bebidas con alcohol
gue comunmente llevan azucar, ahora Canderel lanza una estacion ‘Canderel Lounge’
en diferentes restaurantes, antros y bares de la ciudad. Dichas estaciones ofrecen
bebidas preparadas con endulzante artificial, asi cortando el contenido cal6rico a la
mitad®®’.

SoOlo preocupate por disfrutar los Cocktails Canderel y nosotros nos
preocupamos por eliminar las calorias, permitiéndote que sigas teniendo
una vida saludable, divertida, equilibrada y sobre todo para que te sigas
viendo bien.#*®

2% 5/, “Canderel Delights”, [en linea], México, Canderel México, Direccion URL:
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Unilever es una empresa que inicié produciendo margarina y jabones. Sin embargo,
con la adquisicion posterior de diversas marcas, ahora se expande a una amplia gama
de productos, cuyas marcas son comunes dentro de nuestro pais.>*® También ha
incursionado en el mercado Light.

Unilever:

. “Ades Light”: La version Light de la bebida de soya que se introdujo a México en
1998. %*° Se puede obtener la versién Light en frutales (manzana y naranja), natural y
chocolate.

. Hellmann’s “Light”: Aderezo untable tipo mayonesa con la mitad de calorias y
grasa que la mayonesa tradicional. ***
. “Slim-Fast”: Un producto que no es ‘parte’ de una dieta si no el componente

central de la dieta con el mismo nombre. Se distribuye por medio de licuados (lata y
polvo) y barras. Es un sustituto de alimentos que auxilia en la pérdida de peso. Se
introdujo en México en el afio 2002 y desde entonces se ha incrementado la linea de
productos con barras de cereal.

“Si decides verte y sentirte mejor con El Plan SlimeFast® puedes adoptar un estilo de
vida saludable, comiendo correctamente, tomando suficiente agua y aumentando tu
actividad fisica... El dia tipico de El Plan SlimeFast® implica llevar un estilo de vida
saludable, es decir: un dia en el que que tomaste suficiente agua, realizaste de 30 a 60
minutos de actividad fisica y comiste saludablemente fue jun dia tipico con
Slim-Fast®."2

. “Holanda Light”: Holanda lanz6 una versién de su tradicional helado, ahora con a

mitad de calorias y endulzado con Splenda®*3.

“50 por ciento menos calorias y con el cual es posible cumplir con las necesidades
dietéticas y de salud sin sacrificar el sabor"***
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Apéndice B: Los Principios [éticos] de la Asociacion
Mexicana de Agencias Publicitarias (AMAP)

I) Sobre la Agencia de Publicidad

I.1.- La Agencia de Publicidad es una empresa de negocios y, como tal,
opera dentro de un marco de libre competencia. Debe llevar a cabo sus
funciones cumpliendo con esta Declaracién, con los Estatutos, el Codigo
de Honor y el Codigo de Etica Publicitaria y su Reglamento.

[.2.-La Agencia de Publicidad opera profesionalmente, de acuerdo a los
lineamientos originales

a) La adopcion de sistemas y procedimientos actualizados en la produccion
de la publicidad.

b) La aplicacion de la mercadotecnia y todas sus herramientas.

c) La creatividad, encargada de producir la idea funcional.

d) El conocimiento profundo de los medios de comunicacion que deben
usarse para la difusion del mensaje.

e) El conocimiento profundo del consumidor y del mercado.

f) La constante optimizacion de los recursos humanos y tecnolégicos de la
agencia de publicidad, para ofrecer a sus clientes los mejores resultados.
g) La integridad moral y profesional.

h) La solvencia economica.

i) La conciencia de responsabilidad hacia el publico.

[.3.- La Agencia de Publicidad debe generar su crecimiento y la confianza
por parte de anunciantes, medios y consumidores, con base a estos
factores:

a) Velar por la dignificacion de la publicidad, como negocio y como
influencia determinante en la economia nacional y el progreso de México.

b) Estar conscientes de que el falseamiento y la desviacion de las normas
éticas en el ejercicio de la profesion publicitaria, son contrarios al buen
servicio que la publicidad le debe al anunciante, al consumidor, al medio de
difusion y a la sociedad.
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c) Repudiar la falta de preparacién y la inadecuada orientacién profesional,
la violacibn o agresién de derechos en los negocios, y la practica de
competencia desleal.

d) Fijar como sus principios de ética:

La rectitud en la profesion publicitaria.

La verdad en los anuncios.

Fortalecer la confianza en las marcas de los productos y servicios.

e) No producir ni manejar cualquier publicidad que incluya una o varias de
las siguientes caracteristicas indeseables:

Declaraciones falsas, exageraciones engafiosas o distorsion de la verdad.
Declaraciones, sugestiones o representaciones ofensivas a la moral y a las
buenas costumbres.

Declaraciones que atribuyan a una industria o un comercio de la
competencia en general, o en particular, a sus productos o servicios,
deficiencias, defectos o debilidades no fundamentadas.

Utilizar argumentos de indole técnica o cientifica no respaldados suficiente
o satisfactoriamente por autoridad competente, o que alteren el verdadero
significado del dictamen emitido por dicha autoridad.

Usar testimonios que no reflejen la eleccidon hecha o la opiniébn expresada
de buena fe, por persona u organizacion, después de haber experimentado
adecuadamente con los productos o servicios objeto de los testimonios.
Utilizar o plagiar ideas, logos, lemas, textos, ilustraciones, etc., utilizadas
previamente por otro anunciante, ya sea en México o en el extranjero.

I.4.- La suma de los valores descritos, ha elevado el caracter de la agencia
de publicidad y ha hecho posible establecer un estandar de alta calidad y
capacidad profesional. Este estdndar determina la elegibilidad de una
agencia para ser miembro de la Asociacidbn Mexicana de Agencias de
Publicidad.

II) Sobre las relaciones entre Anunciante y Agencias de Publicidad
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Cualquiera que sea la magnitud de una agencia AMAP, todas estaran
identificadas por una base uniforme de ética profesional, y compartiran los
siguientes objetivos comunes:

a) Los sistemas de operacion de las agencias pueden ser diferentes, sin
embargo, estan inspirados en la misma firme determinacion de producir, en
beneficio de sus clientes, el resultado mas satisfactorio posible,
optimizando sus inversiones publicitarias.

b) En su responsabilidad con sus clientes, toda agencia de publicidad
miembro de la AMAP debe ofrecer los méas altos estandares de calidad en
su actividad profesional.

c) Las agencias AMAP, reconocen que su ingreso deriva del trabajo
realizado para sus clientes y por lo tanto, pugnaran por que éste sea digno,
justo, ético y dentro de un marco de libre competencia.

d) Las agencias AMAP buscaran siempre para sus clientes las mejores
condiciones ante medios y proveedores.

[Il) Sobre las relaciones entre Medios y Agencias de Publicidad

[ll.1.- Todas las agencias asociadas a la AMAP deberan estar debidamente
reconocidas por los medios de comunicacion.

[1l.2.- Este reconocimiento implica una relacion de negocios entre ambos,
representando para los medios la simplificacion de sus operaciones y la
garantia de contar con anuncios elaborados por profesionales.

[11.3.- Las agencias miembros de la AMAP, aceptan:

a) Que esta competencia debe ejercerse con honestidad y limpieza de
procedimientos sin desviaciones que son amenaza al negocio licito que es
la publicidad.

b) Estar de acuerdo en conducir sus negocios conforme a las normas de
conducta contenidas en estas Declaraciones y Principios, en los Estatutos,
en el Codigo de Honor y el Codigo de Etica Publicitaria y sus Reglamentos.
IV) Sobre las normas de conducta y procedimientos
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Las agencias de publicidad miembros de la AMAP, son fuerzas activas que
impulsan la economia del libre mercado, y por lo mismo reconocen que son
de su responsabilidad.

V) Sobre la competencia.

La competencia intensa y vigorosa es legitima y saludable para el creciente
desarrollo de los negocios en general, con los cuales esta intimamente
vinculada la publicidad.

VI) Transferencia de cuentas

VI.1.- Al transferir una cuenta de una agencia AMAP a otra deben seguirse
estos procedimientos:

a) Antes de que una agencia acepte una cuenta debera cerciorarse de que
el anunciante ha dado aviso por escrito a la agencia que lo servia y le ha
liuidado sus adeudos.

b) Las dos agencias comunicaran la fecha de esa transferencia a la AMAP
y a los medios usados por el cliente, en beneficio del prestigio y de los
intereses de las partes involucradas y de esta Asociacion.

VII) Honorarios de las agencias de publicidad

Las agencias miembros de la AMAP reconocen que su ingreso deriva del
trabajo profesional realizado para los clientes y por lo tanto éste debe ser
justo, ético y dentro de un marco libre de competencia que les permita
mantener y elevar su nivel profesional de servicio.

Por lo anterior la AMAP recomienda que como un pago justo al servicio
profesional de las agencias de publicidad, los honorarios por servicio
deben ser el equivalente al 17.65%. #*°
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