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| nt r oducci 6n:

Este proyecto pretende retomar la versién de la semologia
i ntroducida por Barthes en sus clases del Collége de France,
di ctadas entre 1977 y 1980: |a semi otropia.

Esta materia es intersubjetiva y se encarna en el teatro de
lo social y de lo Inmaginario. La semotropia, segun Barthes, es
una orientaci 6n hacia el signo que contenpla especificanmente el
tema social en el proceso de aparicién y consolidacioén de

m sno.

La msion del semoé6tropo no es leer signos ni descifrar
coédi gos, ni siquiera revelar el funcionam ento del sentido, sino
poner en escena horizontes de existencia, conp dice Alan Pauls
en el prologo de *“Cono vivir juntos” de Barthes(2003). El
sem 6tropo no es un herneneuta, conop el sem 6logo, sino un

di sefador de ficci ones noral es.

Los creadores de |las piezas graficas de |as canpafias de | os
ualtinmbos cinco afios de |la Cerveza Presidente, gue seran
posteri ornente analizadas, tuvieron una clara orientaci én hacia
el imaginario de la sociedad hacia la cual el producto iba
dirigido. Estos disefadores han trazado diferentes escenarios e

intereses de la vida del pueblo de Republica Dom nicana para



integrarl os en canpafas publicitarias concebidas a partir de |os
intereses de |los sujetos sociales. De esta nmanera la
presentaci 6n del producto conjuga intereses Yy situaciones

coti di anas del puebl o dom ni cano.

En este sentido, este trabajo pretende denostrar que |os
publicitarios dom ni canos, creadores de |as canpafias de cerveza

Presi dente, han actuado conb sem 6tropos.

Esta investigacion, en su priner capitulo, dard cabida en
una prinmera instancia, a un breve recorrido sem o6tico desde |la
perspectiva de Barthes para luego apuntar a la semética
publicitaria de Ia mano de Magarifios de Mrentin, anpliando cono
punto final la vision semotropica a |a que Barthes hace al usion

en La Lecon.

En un segundo capitulo nos referirenps brevenente a la
historia de la publicidad dom nicana destacando a su vez al
sentido equivalente de los térmnos “publicidad” y “disefio” en
| a Republica Dom nicana. Luego nos adentrarenps en el concepto
de marca de Cerveza Presidente recapitulando su historia vy
anal i zando la presentaci 6n del producto en la actualidad, asi

cono | os el enentos que | a conponen.



El tercer capitulo se referira a las costunbres y estilos
de vida del domi nicano conp factores sociales de |a sem otropia.
El ementos intrinsicos de la cultura domnicana conb |lo son su
misica y gastrononia, divertinmentos nacionales conb el béisbol y
el dom no; y festividades nacionales conb el carnaval seran |os
temas a tratar en este punto, a los que se afiadiran |os
resultados arrojados en l|las encuestas realizadas (estudio de
canpo conprendi endo cien encuestas a un grupo seleccionado de
personas de anbos sexos, con edades conprendidas entre 18 a 48 0

mas, de todas |las clases sociales, consum dores de bebidas

al cohol i cas)

El cuarto capitulo se concentra en |a “dom ni cani dad” de |la

publ i ci dad de Cerveza Presidente, en su | enguaje e inagen.

En un dltino capitulo se hara el analisis de nueve piezas
gréficas especificas e ilustrativas de la Cerveza Presidente en
| a Republica Dom ni cana publicadas en los ultinos 5 afos (objeto
paradignatico para la validacién de este proyecto). Este
analisis se realizard por tipo de canpafia. Se iniciara con la
canpafia de nmantenimento (dom nd), seguido por una canpafa de
exportaci 6n (nmerengue y gastrononia), por ultino se abordaran
canpafias pronoci 6nal es de hechos o0 situaciones (carnaval,

j uegos pananeri canos, béisbol). El estudio de dichas piezas se



realizara en base a las herram entas especificas expuestas por
Magari ios de Mirentin en El nensaje Publicitario conplenentado

por | os aportes del Gupo Mu en Tratado de signo Visual

La profundizacién tedérica y la presentaci 6n del trabajo de
canpo (observaci 6n docunental/ analisis de contenido), antes
expuesto, permtira ilustrar |os necanisnbos que |levaron a |os
di sefiadores dom ni canos a actuar cono sem 6tropos cuando
crearon las canpafias de Cerveza Presidente presentadas. Su
capaci dad de captaci 6n de | os el enentos de seducci 6n y atracci 6n
capaces de apelar al imaginario y a los intereses del pueblo
dom ni cano, determnaron el éxito masivo de | as piezas graficas

gue se tradujo en mayor consuno.



Hi pot esi s:

En el canpo de |la publicidad, el disefiador dom ni cano ha actuado
cono sem 6tropo, ya que esta actitud Ileva a la captaci én de |os

i ntereses del consum dor

Para sostener esta hipbétesis se analizarda el caso de |os
di sefiadores publicitarios de Cerveza Presidente quienes han
actuado conmp seni 6tropos, disefadores de ficciones con fuerte

correlato social, factor que determné el éxito de |a canpafa.

Este éxito se ratificara por un lado con el estudio de
canpo realizado y por otro con el analisis retorico de |os
anunci os publicitarios inpresos de la Cerveza Presidente en
Santo Domingo en los ultinos cinco afios, tomando cono
herram entas de estudio la sem 6tica de |a mano de Magari fios de
Morentin y conceptos del G upo Mi, pertinentes al temm, buscando
de esta forma identificar las variables u operaciones técnicas
con las que cuenta el productor de la inagen material visual
para realizar |la presentaci 6n del objeto. Pudiendo concluir que,
a partir de las caracteristicas propias del producto, el
di sefiador-publicista capta practicas sociales niultiples en un

conjunto de piezas graficas que reflejan situaciones socio-



hi storicas. Estas piezas no son solo una estructura de signos,
sino una suerte de sintesis predicativa de los intereses
intersubjeticos del pueblo domnicano. En este sentido el
creador de la imgen de Cerveza Presidente asunme el ro

particul ar de “sem otropo”.

1) Sem 6tica, disefio y publicidad: visién sem otropica

Este primer capitulo darda cabida en una prinera instancia a un
breve recorrido sem 6tico desde |la perspectiva de Barthes para
luego apuntar a la semoOtica publicitaria de la nmano de
Magari fios de Mrentin, anpliando conb punto final la visioén

sem otropica a |la que Barthes hace al usi6n en La Lecon.

Es inportante destacar, antes de profundizar en el temn
gue por un lado se rescatarda en este capitulo |a denom nacion
Bart hesi ana, derivada de l|la rama Saussuriana seni ol 6gica conp
marco teorico para posteriornmente definir la actitud de 1os
di sefiadores, orientada hacia | os aspectos sociales y se agregara
al marco teorico antes descrito una estructura de analisis
iconico, en relacién con el objeto, derivada de Pierce (con

herram entas propuestas por Margarifios de Mrentin) y tanbién



del grupo M1 para |los avisos, gue estan conpuestos

f undanment al ment e por i nmagenes (signos icoénicos).

1.1 Recorrido sem oOtico desde |a perspectiva de Barthes

En este proyecto utilizarenps tanto l|a palabra “sem ol ogia”,
term no adoptado por la tradicioén francesa, acuifiado por Sausurre
cono |la palabra “semo6tica” relacionada con la tradicion de
Pierce. Si bien los diccionarios presentan estos dos térmnos
conb sinéninbs podenps decir que la uUnica diferencia viene de

| as circunstancias de su creaci on.

La semética ha sido institucionalizada conp una
di sciplina académca (tanmbién tiene sus propias asociaciones,
conferencias, y diarios, y existe conp departanentos de rmnuchas
uni versidades). Es un canpo de estudio que abarca diferentes
posturas tedéricas y herram entas netodol 6gi cas. Tanbi én exi sten
sem Oti cos con estil os pr opi 0s: I i ngli st as, fil 6sof os,
psi col ogos, soci 6l ogos, antropdlogos, literatos, psicoanalistas

y especi alistas en pedagogi a.

Sin duda es relevante considerar las definiciones de
sem 6tica y semologia mas cercanas al tema con la finalidad de

una nejor conprension, una de l|las mhs acertadas, a nuestro
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parecer y que sirve para nuestro proposito, es la definicion de
Rol and Barthes citando a Sausurre en el curso de linguistica
general “puede concebirse una ciencia que estudie la vida de |os
si gnos en el seno de la vida social.la I I amar enos
Sem ol ogi a. (Sausurre 1972, ci tado en Bart hes 1985)
Prospectivanente tiene conbo objeto todo sistema de signos
cual quiera fuera su substancia: l|as inagenes, |os gestos, |os
sonidos, los objetos, los conplejos de sustancias que se
encuentran en los ritos, los protocolos o |os espectacul os que
constituyen si no verdaderos |enguajes, por |o nenos sistemas de

significaci on (1985)

En ese sentido es inportante resaltar que Barthes inaugura
una estrategia de sensibilizacion hacia los signos que nos
rodean. Para ello, nos nostro el sentido social |atente con el
que en la vida cotidiana habla: las calles de un barrio, el
arroz con frijoles, la bebida del pueblo, el juego.. hasta
ciertas costunbres que, por cotidianas y repetidas, soneten a

un vacio de senti dos.

Unrberto Eco acusa recibo de esta l|leccion barthesiana y da a
su vez una de las mas anplias definiciones, afirmando que “la
sem O6tica” trata con todo |o que se pueda tomar conb signo” (Eco

1976). La seni 6tica abarca estudios no s6lo de | o que conocenps

11



cono “signos” en la lingluistica diaria, sino, cual quier cosa que
represente otra. En el sentido semo6tico, los signos toman |a
forma de las palabras, i mgenes, gestos y objetos. Los
sem Oti cos contenporaneos no estudian |os signos aislados, sino
cono parte de la semoOtica “sistemas de signos” (conb nedio o
género). Estudian conmo los significados son creados y conpb |a

real i dad es representada.

Para el desarrollo de este trabajo es inportante retomar
| as visiones antes nenci onadas, ya que en ellas se plantean |os
principios de o que se quiere denobstrar; ver conp y porque |os
di sefladores dom nicanos han trazado diferentes escenarios e
intereses de la vida del pueblo de Republica Dom nicana para
integrarlos en una canpafia publicitaria que va de |os sujetos
soci al es al objeto: el producto (Cerveza Presidente) que conjuga

intereses y situaciones cotidianas del pueblo dom nicano. En
otras pal abras estudiar |os significados de |os signos creados y
ver cono |la realidad es representada en cada uno de |os avisos
sel ecci onados, con el proposito de estinmular |la sociedad de

consuno dom ni cana.

1.2 La sem 6tica de |a publicidad

12



Bart hes conprende que no hay ningun sistena de signos que no
este vinculado de algun nodo con el nensaje linglistico, y en
esto es necesari o establecer |a correspondiente relaci6n con |os
nmensaj es iconicos y visuales de |a conmuni caci 6n de nasas, ya sea
por la necesaria referencia de |os sistemas de significacion al
uni verso semantico del | enguaje verbal, ya sea por Ias
posi bili dades miltiples de conbinaci6n que se dan entre signos
de distintos sistemas. Es por esto que estudia sistemas que
vinculan diferentes cd6digos conb en el caso de la publicidad

(1985)

La publicidad es una de las instituciones, junto con otras
exi stentes en |a sociedad, destinada a conformar la ilusién de
creer que la plena satisfaccion del consunb es factible. Para
ello organiza un discurso en el que las necesidades y la
creaci 6n de necesidades sienpre surgen de un nmarco en el que
podran ser contenidas. De alli su novedad, de alli su interés.
La otra finalidad propia de la publicidad es |a de garantizar |la

cohesi 6n soci al .

La publicidad, vista la semologia, consiste en |la tarea de
crear un mundo con un Jlugar privilegiado para un producto.
Cuando la publicidad produce uno de sus textos: aviso fijo,

pelicula, cartel, etc., esta fornulando una interpretaci é6n del

13



mundo. Asi la tarea del creativo consiste en nostrar la
diferencia dramatica entre céno es y conp se vive en el nundo
sin el producto que se publicita y/o cono es y cénp se vive en

el mundo con dicho producto. (Mgarifios, 1991)

Del msno nodo, |os discursos sociales que se cobijan
al rededor del consunp tendran un peculiar nodo de organi zaci 6n
gue es factible desentrafiar. La semologia se ha desarrollado
bastante en esa direccion. Se ha dedicado al estudio del
conjunto de las manifestaciones de la cultura masiva y ha
i ntentado explicar su funcionam ento, asi, pudiendo afrontar hoy
con criterios mas solidos el analisis de I|a publicidad,
mani festaci én o forma de expresion de aquella noci 6n nas vasta

que es el consuno.

Tanbi én es necesario aclarar que |a produccién publicitaria
no es el resultado (al nenos, exclusivanente) de un acto
creativo. La publicidad es un discurso técnico que utiliza
el enentos estéticos para obtener su eficacia especifica; esto
altino es o que se denonmina “"creatividad". Por eso, cuando se
afirma la excelencia de una pieza publicitaria, se estan
val orando exclusiva o preferentenente sus conponentes estéticos.
Cuando se afirma |la eficacia de una pieza publicitaria, se estén

val orando interrel aci onadanente el conjunto de sus conponentes

14



estéticos y técnicos, en cuanto |ogran que |la sociedad acepte |la
propuesta que con ellos se formula, es decir los sinbolos vy

si gnos que |a conponen.

La eficacia de esa intervenci6n consistird en que |os
integrantes de determ nado sector de la sociedad, al que se
dirige la conunicacion publicitaria, acepten la existencia,
cual i dades y conveniencia de ese determ nado producto, idea o
conportamento, que es precisanente |lo que se quiere |ograr

concluir en este trabajo.

btener esa garantia requiere haber segquido, en la
el aboraci 6n del discurso publicitario con el que se interviene
en |la sociedad, determ nadas pautas, reglas y operaciones que
conduzcan a la obtencién de la eficacia que se pretende. O sea,
requi ere di sponer de una net odol ogi a ri gurosa y

adecuado. (Bart hes 1985)

“La semiologia en la publicidad; establecer
I a exi stenci a de ar noni a (o su
i nexi stencia) entre el cédigo y sintaxis
del nensaje publicitario y los valores vy
vivencias de la conmunidad a la que va
dirigido por un lado; increnenta |la eficacia

del nensaje publicitario; la cual consiste

15



en mtificar al mundo del que dicho nensaje

habla, por otro; y finalnmente explica |Ias

razones de |l a eficacia o del fracaso de un
mensaje publicitario; las que habran de
encontrarse en el hecho de que | a

correspondi ente conunidad admta o rechace |la
necesi dad de habitar en el mundo que el
publicitario propone”

(Magariios de Morentin, 1991, p.70)

Resum endo podrianps decir que la semologia publicitaria,
retomando la idea de Morentin; estudia los resultados de I|a
conducta humana (sea ritualizada o creativa) estableciendo, a
partir de tales resul t ados per cepti bl es, | os el enentos
conmponentes que en ella se nmanifiestan, las relaciones con que
|l os ha vinculado el sujeto de tal conducta, el sistema cultural
del que proceden y, en definitiva, la significacion que tal
conducta posee, tanto para que el que l|la produce, cono para el

gue | a perci be.

Para | o que concierne nuestro tema de estudio, intentarenos

analizar el nensaje publicitario dom nicano, retomando | os

conceptos de Mdrentin en su libro El nensaje publicitario

16



1.3 Vision seni6tica: sem otropia

La version de la seniologia insinuada por Barthes en |la Lecci6n
la denom na Semotropia; “trata y, de ser necesario, imta (al
signo) conp a un espectacul o i magi nari 0”. Barthes(2003) renuncia
definitivamente al signo, a la garantia de |a honbgenei dad que
el signo y su ciencia |le proporcionan, incluso a las fuerzas
gue, cono la literatura, trabajandolo desde adentro, |e hacen
tranpa, |o actiuan o |lo parodian, y pone en su lugar dos cosas:
una materia difusa, de contornos irregulares, tramada de
el enentos, escenas y acontecimentos heterogéneos, |la nateria
intersubjetiva, y el gran espacio donde esa materia se encarna y

se dramatiza: el teatro de | o I maginario.

La msion del sem 6tropo no es leer signos ni descifrar
cédigos ni siquiera revelar el funcionamento del sentido, es
poner en escena horizontes de existencia, conb dice Alan Pauls
en el prologo de comp vivir juntos de Barthes. (2003) El
sem 6tropo no es un hernmeneuta, cono el sem 6logo, sSino un

di seflador de ficci ones noral es.

“La semiotropia no es, ni una sem ophysis
(ciencia dura y neutral de los signos) ni una

sem ocl asi a (destrucci 6n del concepto de signo) es

17



una orientaci on hacia el signo que contenpla

especificanente el tema social en el proceso de
aparici on y consolidaci 6n del m snmo”. (Bart hes,
1978, p.31)

2) La Publicidad Dom nicana y |la nmarca Cerveza Presidente

2.1 Resunen de la historia de |la Publicidad Dom nicana y de

| os nedi os de conuni caci 6n dom ni canos

En vista de que la nejor forma de conprender el presente es
entender el pasado, debenbs considerar inportante cual quier
i nformaci 6n referente a la evolucion de la publicidad en Santo
dom ngo. Es inportante indicar en este punto que en Republica
Domi nicana | os térm nos publicidad y disefio son equival entes. Si
bien retomarenos este punto mas adel ante, debenpbs ahora
concentrarnos en relatar brevenente la historia de |la publicidad
y los medios de conunicacion domi nicanos, esta cronologia |a
hacenbs en base de |os datos arrojados por Freddy Otiz en su
libro “La publicidad en |a Republica Dom nicana”, donde se
narran | os acontecinmentos mas inportantes, sus actores y denas.
Los canbios en la publicidad reflejan de nanera directa un

canbio en la sociedad es por esto que tomando en cuenta |as

18



raices de |a publicidad contenporéanea es una forma de entenderla

nmej or.

La historia de |la publicidad dom nicana inicia un 24
de julio de 1821 en el periddico “El Duende” aparece |la primnera
expresi on publicitaria a través de un nedio de comunicaci 6n de
masa en | a Republica Dom nicana. Era un anunci o de Ml donado (un

representante maritino |ocal).

En esta época el objetivo prinordial del periddico
era la orientacion politica por los linderos a que obedecian su
i deol ogia patridética y/o los intereses particulares del duefio y
su grupo afiliado. Por esta razon se fundaban |os periddicos en
este entonces y no con el objeto de ser un negocio basado en la
col ocaci 6n de publicidad. A nedida que en la msm proporcion
gue crecia el conercio y la industria local, se desarrollaba la
prensa escrita, la necesidad de utilizar este nedio Ila
publicidad hizo que esta se convirtiera para periodicos vy

revistas en inportantes fuentes de ingreso.

Fue asi conb el solo objetivo de |os periddicos se
convirtié en dos, por un lado la influencia de |os quehaceres
politicos y econdémcos del pais y por el otro la rentabilidad

conb negoci o por via de la venta de publicidad.
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Antes del acontecimento historico protagoni zado por
“El Duende” la expresién publicitaria domnicana fue en su
totalidad, un cartel pegado en el frente del establecimento
conmercial, para anunciar la existencia de un producto, estos
carteles tenian el objeto de anunciar la |legada de un producto
gue se habia agotado y eran esperados con avidez por |os
col oni zadores, cuyas despensas Yy abarrotes dependia de la
|l egada de un barco que ansiaba en el nuelle de Santo Dom ngo

cada doce di as.

Hay que dar un salto desde 1821 hasta principios del
nuevo siglo cuando Ilega un sefor apellido Vél ez, con un
criterio totalmente diferente al de Don José Nufiez de Caceres
(f undador de “H Duende”) qgue Ilena su periddico “E

Anunci ador”, con abundante material publicitario.

Ya para los prineros afios del siglo XX, tenianos
varios perioddicos y diarios tanto en la ciudad capital conp en
Santiago y otros puebl os, donde aparecia publicidad informtiva
para dar a conocer |a existencia de productos y bienes. Durante
casi cien afios fue un sinple y puro recurso de infornacion.
Hasta principios de siglo (en la prensa escrita) y en |a década

de los "30 (radio), es cuando el texto publicitario com enza a

20



hacer una nezcla de informacion y persuasién. En 1889 sale el
primer ejenplar del Listin Diario conb hoja informativa de I|a

actividad mariti na.

A nedi ados de | os afios 60 se com enzan a aplicar |os

estudios de la psicologia del consumidor y se estereotipa por

grupo de edades, ingresos, zonas donde viven, su conducta de
vida, etc., para poder intervenir su privacidad y crearle en
al gunos casos necesidades no prioritarias que le |levan a un

consuni sno desor denado.

La prinera estacion de radio local surge en el
1927"H X, radio Atenas del nuevo nmundo”. En el afo 1933 se
inicia la conpetencia conercial via la publicidad radial con el
anuncio de G nera Canpana. Luego, en el afio 1934 se fundo
“Propaganda Sarba” que se dice, fue la prinmera Agencia
Publicitaria Dom nicana. Ya para el afio 1939 aparece el priner
ejenplar del diario “La Nacién”. En el afio 1941 Honero Leon Diaz
y Mguel Peguero Funfan su agencia de anuncios “HOLEDI”. En
1942, se graba el primer anuncio radial para aceites Fundador,
Suprenb y Excelsior. Al afio siguiente se instala “Publicidad

Record”, propiedad del europeo oriental Bruno Veram
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Para el afio 1948 aparece el priner ejenplar del
diario “La Opinidén”. Un ano mis tarde se instala publicidad
“Grito” de Glberto Rvera Torres. En el 1950 Maxino Ll averias
se instala conb agente publicitario. Sinmultaneanente, se form
otra enpresa del rano dirigida por Eduardo Bérrene de Lernos

Julio Cesar Montolio y Cesar Cruz Mrdan

Dos afios mas tarde |lega la television a |la Republica
Dom nicana (La Voz Donminicana). Fuinbs el segundo pais de
Lati noanérica en lanzar al aire una sefal de television. La
entrada de la television en 1952 marcé un hito en |la publicidad
del pais, ya que introducia el fendéneno audiovisual en |os
hogar es, en consum dor es no acost unbr ados a | ecturas
mul ti descriptivas en donde 1los referentes dispersos |ogran

equi li brar | os nensaj es.

En sus conmienzos y hasta l|la desaparicion de la
dictadura en 1961, |la television dependia basicanente de
programas desarrol |l ados en vivo, donde l|las orquestas del msnpo

canal y sus artistas exclusivos, eran | os protagonistas.

Los anuncios transmtidos entre 1952 y 1961 por el mas
i mportante canal de television se linmtaban casi totalnente a |la

i nformaci 6n sobre la existencia de un producto o servicio. E
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manej o de persuasi 6n por esta via estaba limtado por la falta
de cultura publicitaria en el pais y la falta de equipos vy
tal entos para desarrollar conerciales en film que no |l egaron

sino a partir de 1962, por via de “Cuastella Filnf

Freddy Otiz en su libro “La publicidad en Republica
Domnicana” le Ilama a esto “publicidad de radio en television”,
ya que los publicitarios producian un spot o jingle para |a
radio y lo anunciaban en la television con tres o cuartos “slip
charts” o cartones con letras inpresas y fotos del producto,
donde se destacaban los elenentos mAs notables del nensaje
transmtido. Tanbi én estaban |os anuncios en vivo, a cargo del
conductor del programa, el cual ha perdurado hasta nuestros

ti enpos.

En 1957 se instala la prinera enpresa con esquema de

agencia publicitaria “Central de Publicidad Relco”.

En 1959, Roberto Ricart instala wuna agencia de
servicios serigraficos y de publicidad. En febrero de este nisnp
aflo sale al aire la seflal de Rahintel, segundo canal de
televisi6n. Tanbién para esta fecha, Rafael Yepez funda |a
publicitaria “Replex”. Ya para el afio 1960, Roberto Ricart

instala Publicitaria Rcart, |la mAs avanzada de |la época. Para
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esta msna época se introduce en la Republica Domnicana la
Publicidad Cientifica, recibié este nonbre por I|as técnicas
i ntroduci das (investigaci6n de nercado, estrategias conbinadas

de col ocaci 6n de nedi os, nercadeo, etc.)

Cuando cay6 el réginen de Trujillo la publicitaria
Badillo de Puerto Rico dirigida por cubanos entr6 en nuestro
pais La Unidon Civica Nacional, |es encarga su canpafia para |as
prineras el ecciones libres que se celebraran en el pais. Badillo
se instalo en la calle El Conde bajo el nonbre Badillo & Berges
(por su asociacion con el domnicano Alfredo Berges). Esta
representaba el prototipo de agencia nmas parecido al
nort eameri cano: Depar t anent os de Vent as, Medi os, Medi os

Pr oducci 6n, Investigacion y Trafico.

La agencia Wst Indies Advertising que era la
conpetencia de Badillo en Puerto Rico entraron al pais notivando
a Juan Uribe, versatil artista dom nicano residente en aquella
isla, para que instalara rapidanente una agencia que seria
asociada a esta. Se instalo Publicitaria Dom nicana, con |a
codirecci 6n del puertorriquefio Roberto Mifiiz, que inicio sus
operaciones para clientes conb Brugal & Co. y l|a conpaiia

Andéni ma Tabacal er a.
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En 1963 crea su agencia Damaris Defilld, asociando
mas tarde a |la agencia norteanericana Young and Rubi cam Desde
sus inicios con Ricart |a sefiora Defilld introdujo un estilo nuy
propio de hacer publicidad y sobretodo racionalizaba sus
creaciones al extrenp de una anal ogia poco conocida en el pais.
Hoy en dia siendo |la agencia que maneja la Marca Presidente y

sus productos derivados.

En 1966 Il ega Publ i ci dad Si boney, agenci a
i nternacional del cubano Raul Cubas, que habia recibido el
mandato de su cliente principal Colgate Palnolive para se
expandiera de nodo que pudiera servir en varios mercados
| ati noaneri canos.

“La verdadera <etapa de la publicidad en

| a Republ i ca Dom ni cana, baj o el
concepto organi zado y pr of esi onal ,
com enza en 1962 con wuna poder osa
i nfluencia en el aspecto creativo del

estilo cubano de la pre revolucion porgue

éste nos Ilegaba a través de la original vy

muy |i beral forma de hacer radi o que
tenian | os cubanos de entonces, la que no
podi a ser i mtada por | a radi o
dom ni cana cont r ol ada
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determ nantenente por |a di ct adura”

(Ortiz, 2000, p.30)

Esta influencia durd hasta finales de |os sesenta y
su ultino vestigi o puede que haya sido el jingle: “jabén candado
lava la ropa, le quita el sucio y rindes mas”, grabado prinero
por el dom nicano Johnny Ventura y posteriornente por |a cubana

Celia Cruz.

La desaparicién de la influencia cubana en la
creatividad domnicana no dio paso a desarrollar wun estilo
propio, sino que se dio turno a la escuela norteanericana a
través de agencias multinacional es que venian con |a encom enda

de crear un estilo gl obal de comunicaci 6n publicitaria.

En el ano 1965, fue un afio nmuy prospero para |a
publicidad domnicana fue un tienpo en que todos |os
i ndustrial es querian anunciarse. La publicidad enpezaba a crear
confianza. Las casas licoreras, refresqueras y cigarrilleras
habi an establ eci do una guerra publicitaria entre si. El talento
creativo detras de ella provenia de |os cubanos Fito Mndez,
Ri vera Chacon, Orestes Martinez y Jacinto Cofin-de |os
puertorriquefios Efrain LOpez y Sanuel Badillo. Para entonces e

Listin Diario habia reiniciado sus operaciones periodisticas con
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el revolucionario sistema offset. Rahintel que habia iniciado en

|l os 50 era | a conpetencia de Radi o Tel evi si 6n Domni ni cana.

Cuando estall6 la revolucion de Abril del msno afo se
paralizo la publicidad en | a Republica Dom nicana. Pero fue una
paralisis de solo 6 neses porque ya en octubre, con |la salida de
| os soportes de nmedi os, comer ci ant es e i ndustri al es,

conprendi eron que | a vida seguia.

La fuerza creativa de | os afios sesenta fue tan grande, que
el pais no se pego ninguna canpafia creada en el extranjero(a

excepci 6n ponga un tigre un su tanque)

Salido de Phoenix, Efrain Castillo se asocia con Bernardo Berges
Pefia y forman |a antigua Berges Pefla SA (que hoy es
Interanerica) y luego con WIlliam Vargas funda Extensa S. A vy
luego Sintesis S.A De la prinera Berges y Pefia salio Retho
(fundada por Rene del Risco y José A Tonen) y de Badillo vy
Berges, Davila, Marchena y Asoc. de José Vicente Davila vy

Qi ll ernmb de Marchena.

McAnn Erickson habia realizado su segundo intento en el

pais con el aleman Horst Rayner a l|la cabeza y pudo |ograr su
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éxito con la incorporacién de Camlo Carrao, que revoluciono a

base de non sense | a producci 6n de audi ovi sual es.

En 1972 cuando |os Cubas establecen Siboney en el pais,
Arnolfo Soto y Ranobncito Diaz conmienzan a dirigirla (por
acuerdos internacionales, Siboney canbio su nonbre Foote, Con &
Bel ding-FCB). Aunque Badillo & Berges y Llibre & Linares
(antigua Publicitaria Dom nicana) cerraron, la facturaci én
publicitaria del pais se disparo. Surgieron nuevos diarios, la
Revista Ahora habia apadrinado al Nacional (priner diario
vespertino) y en la ciudad de santiago habia nacido el Sol, asi
como Color Vision, uno de los prineros canales a colores de

| ati noaneri cana.

Desde entonces |a publicidad dom nicana ha tomado un giro
i nportante. En | a act ual i dad exi sten vei nte agenci as
publicitarias principales que operan en el pais, nueve de estas
son de capital norteanericano o de capital mxto: Young And
Rubi cam Damaris (m xto, enpresa encargada de la Marca
Presidente), MannErickson, Thonpson aife nfp (mxto), Leo
Burnett 1Inc, Cunbre Satchi (mxto), Foote, Con & Belding,
| nt eraneri cana Lintas, Pagés BBDO (m xto), Qgilvy & Mather. Por

otro lado tenenbs agencias de igual prestigio con capital
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puranment e dom ni cano: Taller Creativo, Nandy Rivas, Berges Pefa,

Staff, Zolez, Cazar, Conde, Forcadell, Foa entre otros.

Hoy en dia la Republica Domnicana no cuenta con una
cultura de disefio propianente dicha. Publicidad y disefio o
vi ceversa son dos térm nos que estan enl azados entre si y que en

el nedio publicitario se refieren a | o m sno.

2.2 La Cerveza Presidente

2.2.1 Historia y actualidad

La Cerveza Presidente es un icono de <calidad u orgullo
dom ni cano. El verdadero sabor de la cerveza. Esta narca ha
sabido por afios mantenerse en |a preferencia del nercado
utilizando a m parecer de forma excepcional |as herram entas

del marketing.

Haci endo un poco de historia, la Cerveza Presidente da sus
prinmeros pasos a finales de la década del vei nte. E
est adouni dense Charle H Wanzer, a l|a cabeza de un grupo de
enprendedores, fundé en 1929 l|la Cerveceria Nacional Dom nicana

La enpresa se estrend con las cervezas Reina y Col 6n. Con esos
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productos se |lanzd sin paracaidas en un Santo Doni ngo i nestable,
politizado y rural. Sin enbargo, las prineras botellas de su
cerveza estrella, la Presidente Especial, salieron a la luz en
1935, cuando el pais ya estaba bajo el domnio del dictador

Raf ael Leonidas Trujillo.
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Figura 1
Nota. Primeros anunci os de |la cerveza Presidente (Fuente: Libro “Raices y

desarroll o de un orgullo dom nicano”, Roberto Cassa)

Desde sus inicios, |la Presidente Especial fue asociado a
dos valores clave: el sentido de la dominicanidad y |la calidad.
La cerveza se convirtid en soporte de actividades deportivas
di versas, particularnmente de los torneos del béisbol invernal

domi ni cano.
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Ya para nediados de |a década del cuarenta gozaba de gran
aceptaci 6n. No obstante, la marca que hoy representa l|la inagen
de la cerveza dominicana en el nundo naci 6 propianente en |a
segunda mtad de l|la década del cincuenta, cuando el adjetivo
“Especial” fue elimnado de su etiqueta. La produccion de

Presidente ya rodaba los 6.7 mllones de litros anual es.

La consolidaciéon Ilegé en los sesenta. Y con ella, la
publicidad televisiva. Beber cerveza Presidente se convirtié en
sinénino de refrescarse. En el decenio siguiente, |a produccio6n
aunment6 y se instalaron nobdernos silos capaces de al nacenar
mllones de libras de sénbla de naiz y malta. El éxito de
Presidente contribuyé a |la expansién de |la Cerveceria Nacional
Dom nicana. A principios de los ochenta, por ejenplo, ya se
habi an instalado nuevos tanques de fernentaci 6n, colectoras de
gas carboénico, calderas, un acueducto propio, dos generadores
el éctricos de energencias y una de las |ineas de enbotellam ento
mas nodernas de la época, con capacidad para nanejar 800

uni dades por m nut o.

En 1986, el grupo de enpresas E. Ledn Jinénez conprd |a
Cerveceria Nacional Dominicana y dio el enpuje que necesitaba
Presidente para su internacionalizacion. Ademas, consigui6 lo

dificil: nodernizar la marca sin perder el respeto al pasado.
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Los valores de la conunicacion continuaron enfatizando |a
domnicanidad y el apoyo a |as nanifestaciones populares. Sin
enbargo, |la nueva directiva queria ir mas lejos. En | os noventa,
una agresiva politica de expansion llevée la cerveza a Mam,
Nueva York, New Jersey y Puerto Rico. Presidente alcanz6é unos
nivel es de aceptaci 6n extraordinarianente altos. Era el repunte
espectacular de una nmarca que ocupaba el 95 por ciento del
nmercado cervecero dom ni cano. Las cervezas inportadas no
afectaron las ventas de Presidente. La “Rubia” favorita de |os
dom ni canos ya representaba un estilo de vida, |la expresioén de
un  puebl o, datos extraidos en novienbre 2006 desde

http://ww. presi dente.com do/i nstitucional

Conmo bien pudinos notar en este breve recuento de |la Marca
Presi dente nos danpbs cuenta que la msnma es una marca soélida que
se ha sabido manejar y mantener por afios en el gusto de la

gente, basados sin duda en hacer buen marketing.

Consi deranps que |la marca Presidente es de |as pocas narcas
en el pais que conprendié que el poder ahora lo tiene sus

consumni dor es.

“La informaci 6n es ubicua [esta en todas partes

al misno tienpo] y |os consum dores estéan bien

32



i nformados acerca de |la mayoria de productos
sobre | os que estan interesados, por o que |la
vent a debe basarse en el dialogo y el marketing
en “conectar y colaborar”, no en vender con un
nonol ogo y en centrar el marketing en “dirigir y
controlar” al consum dor. Debenbs ofrecer a
nuestros clientes nejores sol uci ones,
experiencias mas satisfactorias y |la

oportuni dad de tener una relacion a |largo plazo”.

(Kot l er, 2006)

2.2.2 La Marca Presidente (sinbolo don ni cano)

Mas que una cerveza Presidente es un sinbolo. N ngun otro
producto ha conseguido identificar |la cultura popul ar dom ni cana
y mantener un liderazgo por nmas de setenta afios. Entre
dom ni canos, disfrutar una “fria” es tan comin cono ver un juego
de pelota o saborear un buen sancocho. Una auténtica expresion
de frescura, diversién y juventud, estos son algunos de |os
valores de esta marca que hacen la diferencia en el lugar vy

monment o adecuado.
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Not a. Producto: Cerveza Presidente Actual

Al realizar wuna encuesta a cien dom nicanos nayores de
edad, de anbos sexos y de todas |as clases social es consuni dores
de bebidas alcohdlica, estos respondieron asi cuando se le
pregunto a |os encuestados con cual cerveza cree usted que se
identifica el dom nicano, independientenente de que consuna 0 no
cerveza, siendo |la respuesta una percepcion individual, a |lo que
el 67% respondi 6 que Presidente, seguido por un 24% que Bohem a,
un 7% Anbar y solo el 2% Quisqueya (esto quizas por la relacion
gue tiene el nonbre con el dom nicano). Los honbres dom ni canos
pi ensan en mayor cantidad que las nujeres que la cerveza
Presidente es la que nmas se identifica con el dom nicano (76% vy

58% respecti vanente) (ver tablas 41 y 42).



Si nos enfocanbs a desglozar por edades venps que nientras
mas adulto se es, ms piensan | os encuestados que l|la Cerveza
Presidente es con la que mas se identifica con el dom nicano,
segui da por cerveza Bohenia sefialada por los mas jdévenes que
fueron encuestados. Lo msnb pasa para todas las clases
sociales, la Cerveza Presidente es para todos |os encuestados
con diferentes rangos de ingreso famliar |la cerveza con la que

el dom nicano se identifica mas.

No soOlo |los encuestados opinaron en su nmayoria que la
Cerveza Presidente se identifica con el dom nicano, sino que de
igual forma esta cerveza es la que nas se identifica con cada
uno de ellos de forma individual en un 57% de |os casos. Este
resultado se denuestra no sélo de forma colectiva sino mas bien
en cada uno de los renglones o variables estipuladas en la
encuesta, Cerveza Presidente se identifica tanto con honbres vy
muj eres, conb con jovenes y adultos, asi msnb con “ricos” vy
“pobres”. Presidente trasciende barreras de sexo, edad vy
posi ci 6n econdmca, para el domnicano en general cuando se
habl a de cerveza, se habla de Presidente. (Ver tablas 46, 46

48, 49 y 50)
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Cuando se |le pregunto a las msms 100 personas en
diferentes sectores de l|la capital que si consideraban que la
Cerveza Presidente es un sinbolo dom nicano estos contestaron un
abrumador 69% positivanmente sin inportar a que nivel econdmco
pertenezcan, siendo esto sustentado en mayor grado por |os
honbres entrevi stados que respondieron con que Si con un 74%
mentras que las mujeres |lo hicieron con un no nmenos inportante

64% (ver tablas 56 y 57).

Tanto para los bien jovencitos que se inician en el nmundo
de | as bebidas al cohdlicas cono para |os mas adultos |a Cerveza
Presi dente parece ser sin duda un sinbolo donminicano (entre |os
18 a 27 afios con un 64%y entre | os mayores de 48 afos el 100%

(ver tabla 58).

Para | os encuestados, mAs que una cerveza Presidente es un
sinbol o, disfrutar una “fria vestida de novia” es tan conin conp
ver un juego de dom no, conpartir una tarde soleada en |la playa
con | os am gos saboreando un buen pescado con coco o bailando en
las calles al ritnbo de nuestra tan nelodioso nerengue. Una
auténtica expresion de sabor, frescura, diversion, juventud vy
tradicion a la vez, estos son algunos de los valores de esta

marca que hacen la diferencia en el escenario y tienpo adecuado.
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2.2.2.1 Segnentaci 6n

Esta herramienta utilizada para dividir el nercado es quizas en
la que la marca Presidente se ha esforzado nmas en acertar. Si
bien es un producto que es consum do casi por todo el publico
| egal nente habil para consumr bebidas al cohdlicas (18 afios) en
adel ante sin inportar edad, sexo, estado civil, religio6n, nive

de estudio o nivel socioecondnmico, |la marca Presidente sienpre
trata de innovar para cada vez satisfacer necesi dades
especificas de cada nicho de nmercado. Para dar un ejenplo de
esto, hace poco mas de 1 afo, lanzaron al nercado una nueva
presentaci 6n de la Cerveza Presidente, esta es de 2 litros vy

nmedio y se denonmindé “Junbo o Famliar”.

La misma orientada al sentido famliar de la Cerveza, de unioén
famliar si se puede decir. La Cerveza Junbo vino nmeses después
de que se lanzara |la presentacion de 7 onzas, una botella
pequefiita dirigida al segmento fenmenino, una apariencia nas
coqueta sinmulando la delicadeza fenenina, datos extraidos en
novi enbr e 2006 desde

http://ww. cnd. com do/ esp/ nuest rasmar cas/ mar cas. asp
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2.2.2.2 Posicionan ento

“El posicionamento se refiere a |o que se hace con | a
mente de |os probables clientes; o sea, cono se ubica el
producto en la nmente de éstos. El posicionamento es

un sistema organi zado que se basa en el concepto de que
la conunicacion sb6lo puede tener lugar en el tienpo
adecuado y bajo las circunstancias propicias. La nejor
manera de penetrar en la nente de otro es ser el primero
en |legar. Es nuy dificil reenplazar I a primera cosa
que ha | ogrado una posici én en la nente” (Al Res vy

Jack Trout, 1990, p.101)

Esto ultino fue exactanente | o que hizo |la marca Presidente.

Desde su fundaci 6n |la Cerveceria Nacional Dom nicana asum 0
con responsabilidad la fabricaci 6n, el nercadeo y la
conmercializacién de productos de excelente calidad. La
consistencia en |os esfuerzos de mercadeo y una acertada |inea
de comuni caci 6n, entre otros factores, han mantenido un
crecimento constante de Presidente. Con un volunen anual de

casi 400 mllones de litros y una participaci 6n de nercadeo de
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un 96% |a cerveza Presidente sigue siendo lider indiscutible
del sector. La conpetencia innediata de |la Cerveza Presidente es
la marca Brhama, la cual Ilego al pais hace poco mas de 1 afio,
dat os extrai dos en novi enbr e 2006 desde

http://ww. presi dente.comdo/site. htm

2.2.2.3 Conuni caci 6n

Los valores de la conunicacion se han enfatizado en la
dom nicanidad y el apoyo a las manifestaciones populares. La
publicitaria que tiene a su cargo la imgen de la nmarca
presidente es Young & Rubicam Danmaris, una de |as agencias
publicitarias mas inportantes del pais. La narca Presidente no
escatima gastos cuando se trata de publicitarse, es de |as pocas
marcas en el pais que han entendido el valor y poder de la

comuni caci 6n

L. Leon Jinmenez es una enpresa orientada a la lealtad de
los clientes: invierte en activos de narketing, da poder a sus
enpl eados wutilizando tecnologia, procura reducir el precio de
| os productos para premar al cliente, indaga cono puede dar nas
valor a su cliente, selecciona a los clientes que consigue,
siendo este uno de los principios basicos para el nuevo

mar ket i ng segun Kotler (2006)
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Presidente es una marca que habla por si sola y que no
subestima su gusto indiscutible en el pueblo dom nicano. Es por
esto que |os consum dores son constantenmente bonbardeados con
mensaj es, anuncios publicitarios durante todo el afio, ya sea en
el lanzam ento de al gun producto con val ores agredi dos, ya sea
cono patroci nador de eventos tantos deportivos conp sociales o
si npl ement e haci endo al guna canpafia de mantenimento utilizando

i nportantes figuras i nportantes del pai s cono caras

pr onoci 6nal es.

Product o: Cerveza Presidente

Canpafia: Dom ni cano Soy; versi én Fernando
Vill al ona (fanpso cantante dom ni cano)
Fecha: Afo 2004

Agenci a: Young & Rubi cam Danari s

Figura 3
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Figura 4

Not a. Festival de misica Latina

2.2.2.4 Distribucion

La presencia de nuestra marca |lider cerveza Presidente en |os
Estados Unidos y el Caribe, desde 1990, ha superado con creces
| as expectativas de ventas, increnentandose a un ritnmo de 31.5%
en pronedio anual desde 1995. Presidente es reconocida en
Estados Unidos conb una de las marcas extranjeras de nmayor

acogida. Las cifras indican que |as ventas de Presidente hacen a
| a Republica Dom nicana el segundo pais |atinoamericano el cual

sus marcas son preferidas en el nercado de Estados Uni dos.

La incursién exitosa y altanente conpetitiva, responde al

espiritu innovador que ha caracterizado la marca, |o que abre
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camno cono carta de presentacion de excelencia, de los
product os dom ni canos. Cada afio mas ci udades de Estados Unidos e
islas de la region del Caribe se suman a |a cadena de clientes y
consum dores. La labor de comercializacion actualnente |as

real i zan unas 59 conpafii as internacional es.

Cada vez que cerveza Presidente incursiona en un nuevo
nmercado genera elevados niveles de satisfaccidon entre |os
clientes, debido a la alta rotaci 6n del producto, asi conmp a la
atencién y servicio que ofrece su personal al nmanejar con
orgullo un producto latino de excelente calidad, datos sacados
en novi enbre 2006 desde

http://ww. cnd. com do/ esp/ exportaci ones/ emar ket . asp

La Cerveza Presidente es quizas el producto nejor
distribuido a o largo del pais. La msma |Ilega de punta a punta
a cada uno de los restaurantes, bares, discotecas, colnmados
(ki oscos), aprovechando el hecho de que los distribuidores de
esta cerveza son |los msnbs que distribuyen coca cola y otros

productos y por tanto utilizan |os canal es de distribucidn.
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2.2.2.5 Consunp e inpacto en | a vida soci al

Desde inicios del siglo XX el increnento relativo del consunbp ha
atravesado coyunturas que han pernmtido el alza paulatina de la
i nportancia del producto en la dieta y la vida cotidiana de |os
dom ni canos. De todas maneras, el logro de un nivel de consuno
masi vo es reciente: en 1980 todavia el per capita estaba en el
orden de 15 litros anuales; en 1990 se habia elevado a 20
litros; para el afio 2000 el pais alcanzé el pronmedi o
| ati noaneri cano de consunb de cerveza, situado en 42 |litros
anual es. 15 Esto nuestra que la nasificaci 6n del consuno ha sido
un proceso particularnente inportante durante |la década de |os

90. (Cassa, 2004)

CUADRO 16.3
CONSUMO PER CAPITA DE CERVEZA
Fuente: Libro “Raices y
Afio  Poblacion  Produccion Importacion Exportacion Consumo Consumo
(miles) (000 litros) (000 Litros) (000 litros) Aparente per capita desarrollo de un orgullo

{litros) .. , ,
o - — o dom ni cano”, Roberto Cassa
1920 895 1,269 12690  1.42
1936 1,479 1.030 189 g 11797 080
1950 2,136 4,646 224 12 48587  2.27
1960 3,047 6.477 367 0 65,8450  2.25
1970 4,009 27,804 885 974  27.716° 6.91
1981 5,546 82,862 851 183 83530 15.06
1990 6,811 137,637 4129 1,010  140756° 20.67
2000 8,557 366,662 11,000 20,618 357,044° 41.73

1 5p estimd la poblacion syponiendo un crecimiento anual de 2%6enire 7909 y 197 11as impor tsci ones comesponden & ceneza.

2 Importaciones de malta y cenveza, H

3 Importaciones de malta y cenveza; exportaciones en litros estmadas & parti de la estadistica expresads en kg. FI g ura 5
4 Importaciones de 1982,

§ Importaciones estmadas como 3% de la produccion naciomal.

La cerveza ha
sido uno de los productos que més incidencia han tenido en el

establecimento de ciertos patrones nodernos de sociabilidad,
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desde la conversacion hasta la fiesta en entornos urbanos.
Aunque | as nodalidades de consunb han atravesado por diversas
fases, en térm nos generales sienpre han supuesto una relacion
con espacios publicos propios del anbiente wurbano o con
rel aciones interpersonales condicionadas por |os usos de
pat rones cul tural es nodernos.

Inicialnmente, la cerveza estuvo confinada a |la condicién de
bi en suntuari o, consum do fundanental nente por estratos nedios y
altos de |a poblacion urbana. La razéon de tal segnentaci 6n de
consuno radicaba en la inexistencia de una tradicioOn cervecera
| ocal, conb ya ha sido puesto de manifiesto, y la subsiguiente
continuidad de la preferencia del ron y de otros licores en la

mayoria pobre de | a pobl aci 6n, sobre todo en el anbito rural.

Durante décadas el consunb de |la cerveza no se asoci¢6 al
espaci o hogarefio, aun entre |los integrantes de |os estratos
medios y altos, a no ser en ocasiones nuy especiales, conp
bauti zos, cunpl eafios, bodas y demas actos sociales por el
estilo. El consunb con l|las conidas solo se producia en |ugares
publ i cos, haciendo un papel sinmlar al que hoy tiene el vino
Esto tenia mayor significacion por cuanto hasta |a década de
1940 la presencia de lugares publicos de consunbo de conidas o
bebi das era francanente pequefia y su peso en la economa y la

vida cotidiana era sustanci al mrente nenor al que tiene hoy.



Poco a poco, a nmedida que avanzaba el proceso de
ur bani zaci 6n, se fue consolidando el consunb de la cerveza en
| os establecimentos formales, cono restaurantes y bares, asi
conb el espectro de |as ocasiones en que se demanda el producto.
Por wuna parte, conmb ya se ha sefialado, la produccién |ocal
contribuyé a introducir |la cerveza en nedi os popul ares urbanos
en |la década de 1930 y, sobre todo, en la siguiente. A su vez,
en la década de 1950, a tono con la electrificacion en una
porci 6n de comrunidades rurales y con una nmayor aproximacion
entre vida wurbana y rural por efecto de los nedios de
comuni caci6n y otros factores, |lentanente conenzé a brindarse
cerveza en el canpo en ocasiones festivas, conop habia sido

privativo de la ciudad en décadas anteriores. (Cassa, 2004)

De mas en mas el consuno de la cerveza se identifico a una
vision mhs sofisticada del nonento festivo, que no propendia
tanto a la enbriaguez sino a un goce nas noderado. Entre otros
ef ectos de esta connotaci 6n estuvo |a asociaci 6n de |las nujeres
con la cerveza, producto que desde nuy pronto se les hizo
aceptable, a diferencia del ron.

Y, claro esta, conp se trataba de un consunb en espacios
publicos, la aficién de las nujeres por la cerveza solo fue

creciendo | entanente, pero con inportantes repercusiones.
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El estilo tradicional de vida en el canpo y la ciudad
determ naba que las nujeres casi no abandonasen el hogar, se
desenpefiasen en su gran nayoria en |abores donesticas vy
practi camente nunca asistiesen a lugares publicos. Poco a poco
las nmujeres de clase nmedia conenzaron a estudiar o desarrollar
actividades |aborales fuera del hogar, al tienpo que iban
asum endo posiciones personal es nas independientes. Asi, de un
consunb esporadico en fiestas o bodas, por ejenplo, |las nujeres
conenzaron a interesarse mas en |la bebida a nedida que avanzaba

su participaci 6n en |l a vida publica.

Lo msno acontecia en el orden generacional, puesto que
cada congl onerado energente de jovenes ha veni do definiendo, con
cel eri dad sor prendent e, nuevos pat r ones de consuno.
Particularmente entre los jévenes de clase nedia, desde la
década de 1930 l|a cerveza pasé a hacerse la bebida por

antonomasi a en fiestas y cel ebraci ones.

En esos lugares la Presidente era sindénino de cerveza y se
consunia sienpre en botella grande por razones de precio y de
concepto en el consunp. La cerveza grande ha sido desde entonces
preferida, porque coadyuva a conpartir y permte un nejor

aprovecham ento de la baja tenperatura del refrigerador. Salvo
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los neses de conpetencia de la narca La Domnicana, e

parroqui ano no tenia que especificar |la nmarca deseada. El grueso
del publico de esos sitios tenia todavia una visioén tosca del
goce, asociado a la enbriaguez. Por eso, a nenudo, |la cerveza se

consunia previanmente al ron

En la ciudad de Santo Domngo, el de existencia nas
prolongada y de mayor sello de identidad fue Donmingo, en la
esquina de la Padre Billini con Palo H ncado, hoy desaparecido.
Sin lugar a dudas fue uno de los sitios basicos en que term no
por perfilarse el estilo dom nicano de consunp de |la cerveza a
muy baja tenperatura. Para |a generalidad de Ila poblacion
capital efa fue en Domingo donde se «invent6» la fria. (Cassa

2004)

Pero | o verdaderanente significativo en |la explosion del
consuno de la cerveza en |la década pasada ha sido Ila
conformaci 6n de un tipo sui generis de establecimentos en la
Republ i ca Dom nicana: |os col nadones. En ellos, conb sabe todo
dom ni cano, se siguen vendiendo |las provisiones propias de |os
col mados; pero, al msno tienpo, se han definido conp espacios

de sociabilidad, especial nente nocturna y de fines de senmana.
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Por tal razén, el colnmadén, conmo prototipo, ha conllevado
una concepci 6n del manejo del espacio y de su relacién con el
exterior. Por una parte, ha requerido de un area interior
consi der abl e par a al ber gar a | os vi si tantes, gui enes
general mente permaneciendo pie o atentos a |o que discurre
frente al nostrador. De la msma manera, el colmadon inplica un
avance hacia el exterior por nedio de la utilizacion de la
acera, de forma tal que la clientela encuentre un anbiente
agradable e informal. Hasta cierto punto esta apertura hacia la
calle constituye un fenéneno particular en la vida dom nicana,
en la nedida en que es multitudinario y sustituye el prototipo
de las cafeterias en otros paises. Anteriornente, en |os
perfiles de |a nodesta vida domi nicana tradicional, |la gente se
asonaba al exterior unicanmente nediante un dispositivo nocturno
contiguo a la puerta del hogar, en la acera, con el evidente

proposito de disfrutar del fresco nocturno.

En décadas recientes, en las tardes y en |as noches, se ha
agregado la nmesa para el juego de dom nd, especialnmente |os
fines de semana. Precisanente el colmdén articula |as demandas
de espacios abiertos para la diversion y el esparcimento
publico con | os usos tradicionales arriba vistos. Por definicion

este establecimento es infornal; a |lo suno, los de nas
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categoria se limtan a colocar unas cuantas mesas en un espacio

exterior abierto o bien directanente en | a acera.

Fuente: Libro “Raices y desarrollo de

un orgull o dom ni cano”, Roberto Cassa

Figura 6

El col madon se distingue por una nota de la bulliciosa vida
dom nicana: |la misica a todo volunen, un verdadero dolor de
cabeza para | os vecinos que no pueden conciliar el suefo. Esto
ualtino ha creado un estereotipo bastante negativo sobre el
col madén, visto por nuchos cono |ugar indeseable. Sin enbargo
al margen de la validez de l|la queja por el ruido, Ilos
establ eci mentos son frecuentados por personas conunes, sobre
todo do de extracci 6n nodest a. Son puntos de encuentro donde
la gente acude para reunirse con las amstades, |o que ha
inmplicado la reduccién del papel de los hogares con tales

propésitos. Y lo que se aborda es todo género de topicos
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corrientes, conb pueden ser tenas deportivos, politicos o de

vi da coti di ana.

Ahora bien, el colmadén va ms lejos, y puede ser el
escenari o actualizado del baile para aquellos que no tienen |os
nmedios de acudir a un lugar formal. Asi se recupera la
propensi 6n de | os dom nicanos a hacer de |a danza el centro de
nonment o | Udi co. Conbi nada |a conversaci on con el baile, se crea
el anbiente perfecto para que la gente de extracci 6n popul ar se
sienta contenta, en un estado relajado que sigue a la jornada o
a |la semana laboral. De lejos, el producto que mas se expende en
los colnmadones es |la cerveza. Cual quier visita permte

conpr obarl o.

La cerveza se consune prinordialnmente en el m snmo
est abl eci m ento coner ci al 0 en el ent or no i nmedi at o
caracteristico. La cerveza proporciona el recurso para el
anbiente rel ajado, al egre, festivo, dentro de paranetros

bastantes distintos a | a busqueda i nnmedi ata de | a enbri aguez.
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Figura 7

Fuente: Libro “Raices y desarrollo de un

orgul | o domi nicano”, Roberto Cassa

Figura 8
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3) Costunbres y estilos de vida del dom nicano, conb el enentos

soci al es de |a sem otropia

En este trabajo se ha utilizado conmb marco tedérico |la nocion de
sem otropia que Barthes presenta el La Lecon, Case inaugural
di ctada en el Coll ége de France (1978).

En este texto apela, por una parte, a l|la epistenologia
historica de la lingluistica y alude a las teorias |igadas a |os
corpus ideol 6gicos que se plantearon |a cuestién del |enguaje
cono lugar de la estructura y cono hecho cultural que se inserta

en el contexto social.

Al ude, por otra parte, a una semologia conprendida cono
una superacion de |os estudios propianmente |inguisticos, que
tiende hacia una tipologia de los sistemas significantes de
funci ones sociales diversas. Es por eso que en este capitulo se
enuneran diferentes situaciones de l|la vida cotidiana de I|a
soci edad dom ni cana.

Este nmantenimento, por parte de Barthes, de una

ori entaci 6n Saussuriana de raiganbre social en pleno auge de la

noda de |la gramatica generativa chonskyana, |ejos de ser un
arcaisnmo, se reconecta con wuna tradicion en la cual la
semologia y el concepto misnb de comrunicacién verbal son

i nsepar abl es de una concepci 6n de | a soci edad.
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3.1 Misica Dom ni cana

El honbre dom nicano es sin dudas un magnifico ente nusical.
Desde el rudo y soleado trabajo del canpo con sus cantos de
hacha hasta el quehacer cotidiano del mas alto funcionario
urbano, se colma de continuo el espacio de misica, ritno vy
alegria. Conp resultado de tal urgencia anim ca de connotaciones
hasta nerviosas, existe en el pais un nunero inpresionante de
emsoras de radio distribuidas desde I|la capital hasta |Ias
provincias mas renbtas; con este caudal de nusica diaria se

Il ena una buena parte de |la cuota que | a poblaci 6n requi ere.

De suerte que, en la Republica Dom nicana y aunque parezca
curi oso, cada acti vi dad tiene su propi a nmusi ca: un
acontecimento politico cualquiera es digno de wuna historia,
narrada en misica y letra, sin excluir las tonadas dedicadas a
|l os candidatos durante |as canpafas presidenciales. Existe
misi ca especifica para |la celebracion de aniversarios, bodas,
las nmadres, |los santos y santas patronas de la iglesia, 1|os
héroes patrios, el izamento de |la bandera en las escuelas vy
también el retorno al hogar; asi msno, para el arbol y Ilas
flores, pueblos y parajes, justas deportivas y personajes, ..todo

se canta en Quisqueya! narrada en nmisica y letra, sin excluir
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| as tonadas dedicadas a |os candidatos durante |as canpafias

presi denci al es.

Esta masiva obstinaci 6n rmnusical nerecedora de un profundo
estudi o del psiquisnbo nacional, se enmarca en los perfiles nas
sobresalientes de la cultura popular de un pueblo gol peado en
sus entrafias de antafio por todos los flancos sin |a nenor
tregua. Con ello se explica el refugio que el domnicano se

aut o- pr opor ci ona con sus cant ar es, ritnos y danzas

Con la radio o sin ella, la misica estd presente cada dia
en el acontecer nacional por diferentes nedios: |as bandas
muni cipales o mlitares, orquestas y conbos de nerengues, |os
conjuntos de musica tipica; asi msno se escuchan a toda hora
canciones romanticas y bachatas en las voces de profesionales y
de la misnma gente. La Orquesta Sinfénica Nacional se presenta
por tenporadas espaciadas en el Teatro Nacional, y en la msnma

forma | os coros, Nacional y de |a Catedral Prinada.

3.1.1 Misica tipica dom nicana

Una de |l as singularidades de |a misica popular dom nicana es |la
constante variaci 6n. Para unos, el hecho constituye una nuestra

adm rabl e del don de la «creatividad. Para otros, la tal



ocurrencia deviene confusion y disgregacién de |os valores
originales. Lo cierto es que el pais se nuestra desde hace
décadas conp escenario de una forni dable explosion de misicos,
ritnos y estilos, que, aunque diferenciados, conviven cefii dos

tenaznente al nonbre del nerengue

El nmerengue actual, aunque en franca pérdida de |a anterior
vi genci a i nternacional a que nos habi anbs acostunbrado, se
manti ene estable en su estructura pronedi o, es decir, aquella

cinentada durante las tres décadas finales del siglo anterior

Figura 9

Not a. Bai |l ando nerengue

Vol viendo a | a sinuosidad del mnerengue en su trayectoria
casual, o forjada en las nmanos de sus distintos |ideres de

turno, seria interesante echar una vista panoréamca aunque
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sucinta de |los mAs sobresalientes canmbios, no en cuanto a su
di mensi 6n popul ar ni nmucho nenos a |a respuesta entusiasta o no
de las multitudes, sino, por su consistencia estrictanente

nmusi cal y deforma

De antiguo, el ~concepto ritmco de la misica tipica
dom ni cana, preconi zaba una cadencia sin puntuaci ones ni
ari stas provocativas y excitantes. El acordedn, elenento foraneo
pero naturalizado por aclanmaci 6n popul ar, suscitaba ese sentido
de vaivén enbrujador, (”janmaqueo”, en |enguaje cibaefio) que
caracteriza al ori gi nal estilo. Cuando el dicho ritno,
conceptuado en el fragor de las fiestas de enramada, fue vestido
de saco y corbata y entronizado en |os sal ones sociales (1936),
la diferente instrunentaci 6n entonces en boga no fue notivo de

resentimento al guno entre | as partes

El nundo, sumido entonces en guerras y conflictos, destello
una secuela de transfornaciones radicales que penetraron hasta
el msno recinto interior del caréacter y |a personalidad hunana.
Nuestro pais no estuvo exento de esta nundializacion de |os
sentimentos. El nerengue, a |la sazon nusica fragil e ingenua
recibio el inpacto y su ritno, necido en el tienpo y de
fraseologia cadenciosa, vino a tornarse en convulsiones de

j ol gori o, reflejo el ocuent e del mundo ci rcundant e
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Nuestra misica tipica, en manos del |lanmado perico ripiao,
se ha convertido en el gran fenoneno de I|a popularidad vy
atracci 6n desde hace mas de una década, muy superior a su pasado
i nnedi ato. EI hecho ha dado lugar a una inusitada proliferacion
de estos conjuntos, responsables de nunerosas asistencias en |os
sitios de diversién, myornmente en la regio6on del C bao. Vale
reconocer en toda justicia, el valioso soporte que ha recibido
esta nmusica por parte de los domnicanos residentes en el
exterior con su presencia mlitante, portadores conb son del nas

exacer bado sentim ento de “dom ni cani dad”.

3.1.2 Instrunentos y géneros

GQuira, tanmbora y acordedn constituyen |os instrumentos mnusical es

que definen el |lamado "perico ripiao" o "conjunto tipico".

Acerca del origen de l|la guira existen posiciones
encontradas. Para algunos investigadores era usada por |os
aborigenes bajo el nonbre de guajey. Oros sostienen que es de

creaci 6n dom ni cana o puertorriquefa.
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Inicialmente se usaba |a guira de bangafia o cal abaza, pero
en |a actualidad se prefiere la de netal, conocida con el nonbre

de guayo.

Del Africa nos llega |la tanbora, instrunmento clave en la
estructura ritmca del baile nacional. La criolla se construia
especialmente en l|la Linea Noroeste donde usaban un tronco de
arbol ahuecado nontandose |os parches sobre aros atados con un
cordon de pita. Sobre estos parches se colocaba un cuero de
chivo de un lado y de chiva del otro, que es la parte que se

t oca con mader o.

Esta bipolaridad sexual cobra vigencia en Ila cadencia
ritmca del nerengue: Mentras la palma de una mano gol pea su
respectivo parche sirviendo a la vez de apagador, la otra
percute con del gado nmadero. Un tercer sonido, seco, |o provoca

el inpacto del bolillo sobre el aro del bejuco.

Comb en otras mani festaciones de la cultura domnicana la
misi ca popular se ha visto enriquecida con la inportacion de
i nstrunmentos nusicales foraneos. Tal es el caso del acordedn,
gue llega al pais a fines del siglo XIX, entrando directanente a
| os canpos del G bao, regidon que sostenia un activo intercanbio

conmercial con Europa, pero de nmanera especial con Al emani a.
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Dentro de las nercancias inportadas de Europa |lega el
acordedén de Austria incorporandose a |os canpos cibaefios cuando
ya estaba de noda el nerengue, que hasta entonces basaba su
nmel odia en los instrunentos de cuerda espafioles: guitarra, tres,

cuatro y triple.

Estas cuerdas casi no se dejaban escuchar por el sonido de
la tanbora y la gquira, siendo el acorde6bn |a soluciédn
despl azando rapidanente a las prineras para hacer trio con |as
segundas. Posteriornente el trio se anplia con la "marinba",

rudi mentaria sustituta del contrabajo, y luego con el saxof on.

Hoy en dia, el dom nicano comin disfruta de los ritnos de
su tierra, ya sea el tipico perico ripio conmo el tan popular
nmerengue. Este udltinb es bailado por todos |os estratos
soci al es, sin distincién de color, edad o posicion econém ca. El
merengue es el baile de |os dom nicanos por excelencia, se oye
por todos |ados, se baila en la calle, en actividades o fiestas
caseras, en lugares nocturnos (bares, discotecas).

El dom nicano se deja |levar por el ritnmo y por el sonido
resultando de |la conbinacion de |os instrunmentos. Merengue es
sinbtninmo de fiesta y la fiesta en republica dom nicana se hace
bajo cual quier excusa, obvianente aconpafiada por una buena
cerveza, vestida de novia (0O grados). La cerveza Presidente es

el elenento conplenentario e indispensable en toda fiesta, no
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solo conmob trago social, o para quitar la sed, sino conb parte
fundanmental de la celebraciédn. Merengue es aninpb, nmerengue es
novi m ento, nerengue es una pareja abrazandose y dando vueltos
gue los levan al cielo. Se ha dicho que |a misica dom ni cana es
contagiosa, y verdaderanente, el nerengue, nacido en un pais
pequefio, ha |legado a animar y enriquecer |las vidas de gente en

el mundo entero.

Si retomanps cada una de |las respuestas de | os encuestados
sin distincién de sexo, edad o nivel econém co podenps sin duda
decir que no sorprende que casi el 70% de |os encuestados
pi ensen que |a Cerveza Presidente es un sinbolo donm nicano, dato
gue seguirenos confirmando a nedi da que revel anos | as respuestas

de las otras preguntas de |la encuesta. (ver tabla 56)

Asi conmp decinpbs que el Merengue es un sinmbolo dom nicano
que envuelve el aninmo, el novimento y alegria, por su parte
Cerveza Presidente ha estado unida a la forma particular de sus
propios sentir y de ser de |os domnicanos, apoyando sus
tradi ciones y nmanifestaciones folkloricas pero sobretodo todas
|as cosas ha sabido desarrollar una cultura cervecera en e
pais, por |lo que conp denuestran |os datos de esta encuestas, el
dom ni cano en su nayoria considera Cerveza Presidente un sinbolo

dom ni cano sin duda al guna.
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3.2 Gstronom a

La gastrononia conp expresion social-artistica-cultural se va
formando y nodificando en la nedida en que canbia y se
transforma |a sociedad. Poco a poco, la gastronomia enriguece
con el intercanbio con otras culturas y, por la creatividad
popul ar, se criolliza, pasando a ser nuestra, y conp tal es

parte de | a identidad naci onal

A la |l egada de | os espafioles a la isla que hoy conpartinos
con Haiti, la agricultura era |la actividad econ6nmca y la fuente
mas inportante de alinentacién para |os indigenas. Estos
cultivaban la yuca (alinento principal de la dieta), nmaiz,
batata, yautia, frijoles, auyama y |echosa entre otros. No
exi stia ganaderia, pero aprovecharon el mar, los rios, las
lagunas y los arroyos de donde extraian peces (carite,
gaut apanal etc...) carey, camarones, |angostinos, jaibas entre
otros. El arribo de los espafioles inplico la presencia de una
nueva gast ronom a, di ferente a | a i ndi gena. Con el
descubrimento |l egaron nuevos productos, semllas y técnica de
cultivo, para enriquecer |as posibilidades gastronomtas, que se
conmbinaron con las de los tainos y posteriornmente, con |as de
| os esclavos africano, originando nuevos platos, gustos vy

sabores. Conp animales de carne, |os espafioles trajeron vacas,
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cerdos, ovejas entre otros. Vegetales conp zanahoria, |echuga,
r abano.

| gual nente Ilegaron con ellos el pléatano, el arroz, el
trigo, los diferentes tipos de frijoles, la <cebolla, Ias

aceitunas, el aceite de oliva etc. (Tejeda, 2003)

Con el africano se gano sabor olor y condinmentaci 6n de | os
alinmentos, la pimenta que nezclaron nuy bien con |a cebolla,
ajo, ajies, tomates, para hacer sofrito o escabeche y para

enriquecer los platos con jengibre y | eche de coco.

Debenbs nenci onar tanbi én | os aportes que por mas pequefios
no nmenos inportantes de |a gastrononia &rabe, italiana

norteamneri cana, haitiana, y china.

La gastrononia domi nicana es el resultado de |os aportes e
intercanbio de las culturas antes nencionadas. ES un proceso en
continua evolucion y enriquecimento. La escasez, |a abundanci a,
| as necesidades, |los gustos, los caprichos, las crisis, |as
f ormaci ones soci oecondni cas, se presentan conb desafios, cono
opciones, que se convierten en respuestas individuales vy
col ecti vas, Il enas de magi a, nost al gi as, afior anzas,
sati sfacciones e identidades que intervienen en el proceso de

formaci 6n de nuestra gastrononia. (Tej eda, 2003)
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Del arroz, que vino de Espafia, y era conocida por africanos
antes de Illegar a la isla, surgié el arroz aconpafiado con
habi chuela o frijoles, que al agregarle carne y aguacate cono

el enentos optativos, se identifico conob el plato |l amado Bandera

Naci onal

Nota. Plato Criollo Dom ni cano, tanbi én conoci do conp Bandera

El arroz con habichuel as negras se convirtiéo en “noro”, vy
con guandul es “noro de guandul es. Estos el enentos constituyen el
mentd diario para la gran mayoria de dom nicanos. Del arroz, se
saca el con-con, o el arroz que se queda pegado a |la olla en que
fue cocinado. Es muy coniun en |as casa dom nicanas ver a |as
personas raspando el con-con para luego servirlo en la nesa,

resul tando un plato nuy codi ci ado.
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Lo misno ocurridé con el platano, el cual se transforno en
mangu, nofongo, pastelén, pastel en hojas, fritos maduros o
tostones. El platano es |la base de nuchos platos propios de la
mesa dom ni cana. Se puede preparar de diversas formas: verde, se
puede majar y freir, quedando unos deliciosos fritos verdes,
tanbi én se puede cortar en ruedas mas pequefias para najarlas y
freirlas, resultando wunos ricos tostoncitos. Pero conb nas
frecuentenente se conme es mjado (rmangl), aconpafado casi
sienpre de salam o de huevo. Maduros, | o podenos majar haci endo
un mangu de pl aano maduro, tanbi én se puede freir o prepararlo

con al m bar, quedando uno pl atano al cal dero.

La capacidad <creadora de nuestras cocineras negras Yy
mul atas en su mayoria ha hecho posible el surgimento de la

di versidad para enriquecer nuestra gastrononia.(Tejeda, 2003)

El sancocho, plato nacional, es una sintesis sinbdlica de
las raices y expresiones de los ingredientes basicas de la
cultura domnicana. El sancocho (caldo) es otro plato nuy
caracteristico de la gastronomia dom nicana. Se prepara con
carne (de chivo, de res, etc.), |lamado sancocho de siete carnes
y con viveres (yuca, batata, papa, etc.) segun la regi 6n que se
prepare, aunque tanbi én se cone con habi chuelas. Por |o general,

el sancocho es consum do durante todo el ano, pero en particul ar



en los dias tenplados y |luviosos. Por alguna razéon, el sancocho
es una comda que por defecto se hace en grandes cantidades vy
por 1o general es de larga duraci é6n de preparaci 6n y cocci 6n, de
una gran olla conen por |lo nmenos 5 personas, aconpafiado sienpre
por arroz y aguacate (palta). Una reuni 6n de sancocho no estaria
conpleta sin |la cerveza, ya que el dom nicano hace el aguante de

| as | argas horas de cocci 6n con una “fria” en | a nmano.

Figura 11

Not a. Sancocho tipico dom nicano

Las conbi naci ones de diversos productos, |los ingredientes y
la técnica de preparaci 6n, dieron conp resultado platos |ocales,
regi onal es y nacionales, nuchos de los cuales se identificaron
con épocas Yy acontecimentos, cono es el caso de Navidad, Semana
Sant a (conb las habichuelas con dulce, se cone todos |os
Viernes de Dolores. Este dulce es aconpaiado de cazabe o de
galletitas), o cual quier acontecimento conb boda, cunpleafios, y

fi estas ocasi onal es(Tej eda, 2003)
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Figura 12

Not a. Habi chuel as con dul ce aconpafadas con gall eti cas

Podrianos decir que el dominicano es dulce y salado. Si
cultura es todo |o que hacenbs, aqui hay para todos |os gustos,
exi ste una manera peculiar de conbinar un poco de esto y un
tanto de aquello, las tradiciones se van asi afianzando, tomando
del mar su | ado generoso o endul zando en un detalle el paladar,
es decir una ciencia de |lo cotidiano, que invita a cada quien a
servirse a sus anchas disfrutando sienpre de una “fria” en la

mano.

Los resultados de |la encuesta realizada para este proyecto
revelan asi l|o afirmado anteriornmente. Si relevanps |os datos
oportunos obteni dos podenps ver que el 80% de |os honbres dicen
aconpafiar |as grandes comdas con Cerveza y dentro de ese
porcentaje de honbres mds de |la mitad dice preferir Cerveza
Presidente en esos casos con un porcentaje de 78% seguido por
Bohem a con un 15% (ver tabla 2). Los honbres dom ni canos que

dicen identificarse con la Cerveza Presidente | o hacen segun sus

66



respuestas mas que nada por el sabor que tiene con el 47%
sequido por el factor frescura con un 24% de |os encuestados y
en inportante tercer lugar por la tradicion con un 18% (ver
tabla 7). Estos datos aportan infornmaciones inportantes, ya que
por un |ado venos conop el honbre dom nicano sin duda alguna
prefiere Cerveza Presidente a |a hora de aconpafiar sus com das y
por otro lado dice sentirse identificados con la nmarca en un

prinmer |ugar por sabor y en un segundo |ugar por frescura.

En el caso de las nmujeres la historia se repite en cuanto a
la predileccion por la cerveza a la hora de aconpafiar |as
grandes com das con el 68% seguido por el vino con un 18% (ver
tabla 2). A contrario de los honbres, |as nujeres dom nicanas
prefieren Cerveza Bohema, con un 50% opuesto al 26% que
prefiere Presidente (ver tabla 7). Podrianbs explicar estos
dat os basé&ndonos en las particulares de |la cerveza preferida, en
este caso Bohema, ya que es una cerveza concebida para
pal adares mas tiernos caracterizada por sSsu rico arom
ligeramente frutal, elenento que atrae sin duda al sexo

f emeni no.

Habl enbs ahora en el caso de las clases sociales, si bien
en todos los rangos de ingreso famliar se prefiere la cerveza

cono conplenento perfecto para |os platos domnicanos, es
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interesante destacar que en la clase baja hay wuna rea
inclinacion por l|la cerveza Bohema con un 41% de los 79% que
respondi eron cerveza, esto se explica si tomanps en cuanta que
Cerveza Bohem a es mas barata que Presidente, seguido por un 37%
de Cerveza Presidente y un significativo 19% de Brahnma, que si
bien es relativanente nueva en el nercado con apenas dos afios,
se ha dirigido de una forma mas directa a |la masa popular con
sus especi ales en “col nados” (ki oscos); con especiales de 2x1 en

est abl eci m ent os de bebi das al cohdlicas (ver tablas 4 y 10).

Si retomanbs |os ingredientes propios de esta cerveza:
agua, cebada nalteada, maiz refinado, azucar y luUpulo; y a esto
e sumanpbs l|as caracteristicas del producto cono son; buen
aroma, excelente sabor y plenitud, y esto |le sunmanbs la gran
capaci dad que tiene el dom nicano para comnbinar arnoni osanente
| os ricos sabores de |a gastrononia aut6ctona podrianos sin duda
explicar porque |os dom nicanos buscan en un trago de Presidente
no sol o saciar su sed sino mas bien nezclar en su boca | o sal ado
de los platos tipicos con |o dulce de |os exquisitos postres con

un toque de amargo con Su cerveza.

La conmida tipica de playa, preparada en Kkioscos pequefios a
lo largo de las orillas de |a playa esta conpuesto por pescado

frito o con coco proveniente de Provincia de Samana, de
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tenporada (entero), noro de guandules (arroz y guisantes verdes
coci nados juntos) y para conpletar, unos tostones fritos. Estos
pequefios negoci os de com da popul ares dispuestos a |lo largo de
la playa son los que le dan vistosidad a l|la msna
convirti éndose casi en tradicion el ir a la playa sentarse
debaj o de un paraguas y sillas plasticas y hacer el pedido de un
rico pescado entero y una rica cerveza bien fria para refrescar

del ardiente cal or

Sin duda la Cerveza es |a bebida alcohdlica preferida por
los domnicanos a I|la hora de refrescarse en |a playa,
sust ent andonos en el 81% del total de |os encuestados que
respondi eron asi. Tanto para |os honbres conmpb para |as nujeres
la cerveza Presidente es la prinera eleccion, con un 59% y un

49% sucesi vanente (ver anexos 21 y 22).

Segun | os datos arrojados por |a encuesta, para todas |as
edades y todas las clases sociales la cerveza es sin duda la
alternativa principal para aconpafiar |as diferentes actividades
reali zadas en |la playa. Fendéneno que encuentra explicaci 6n segun

nuestro criterio en dos pal abras claves “Verano Presidente”.

Todos sabenps que nuestro pais es puro verano. Ese

anbi ente se siente en nuestras calles, en | os bares, en
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los colnmados, en Jlas playas y en los rios. Con esta

plataforma, invitanps a todos |os dom nicanos a  disfrutar

del calor de esta tenporada con |a nejor frescura, y a
di sfrutar de la bel |l eza de nuestras pl ayas junto a
Presidente (Mel o, gerente de marca Presi dente, 2007)

Product o: Cerveza Presidente
Canpafia: Refresacantenente
Divertido , verano Presidente
Fecha: Afio 2005

Agenci a: Young &

Rubi canf Danari s

Fi gura 13

Las playas de Juan Dolio, Santiago, Cabarete, Boca Chica
Sal i nas, Palenque y Caleta Romana saborean cada afio |a frescura
de un verano diferente. Presidente se aduefla de todo e
protagonismo de |a época estival con una descarga de
conpet enci as deportivas, fiestas, concursos y conciertos en todo

el pais.

Pr oduct o: Cerveza Presidente

Canpafia: Donde vive el verano
, verano Presidente

Fecha: Afio 2006

Agenci a: Young &

Rubi cam Damari s




Figura 14

Presidente ha sabido desarrollar una cultura cervecera en
el pais, asociando a la frescura extrema de un producto
delicioso cuya tenperatura de consunb Optinb se ubica a -2
grados Cel sius, nmuy por debajo de |la costunbre en otros |ugares
perfecta para refrescar el cuerpo y l|la nmente en el clim
caluroso de las paradisiacas playas del pais. Ms que nunca
disfrutar con amgos un rico chapuzén en las conocidas olas
dom ni canas o0 saborear |os ricos platos propios del nenu playero
vendidos a la orilla de la msm tienen cono apellido Cerveza

Pr esi dent e.

3. 3 Béi sbol

En el territorio nacional el béisbol se inicia a finales del
XI X. No hay consenso sobre |la fecha exacta, pero se sabe que en
la daltima década del citado siglo reducidos grupos de personas

practi caban ese deporte.

El primer equipo formal nmente establecido es el Ozanmm, al
gque |le siguen pronto otras novenas. Es que |a popul aridad del
juego creci6 rapidanente, ya que la poblaci6on vio en él una

forma para descargar |as frustraciones causadas por |os
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conflictos politicos y econ6mcos que mantenian al pais en

constante i nestabilidad.

Para inicios de la década del 20 ya el valor de los
j ugadores dom ni canos es reconocido en otros paises. En el 22,
el |anzador Bal donero Urefia (Mero) es contratado por el equipo
Ponce de Puerto Rico y poco tienpo después, en el 1925, se
convierte en el primer pelotero criollo en ser |lamado a jugar
con un equi po norteanericano, el Allentown. Oros beisbolistas
t anmbi én com enzan a i nt egrarse a l'igas extranjeras,
especi al nente de Puerto Rico y Venezuela, en tanto que jugadores
estelares de Cuba y Puerto Rico vienen a participar en |los
canpeonat os nacionales. La cantidad, calidad y alto costo de |os
i nportados (sobre todo de Cuba) para la serie nacional del 29

hace que |la m sma sea recordada cono el “canpeonato de |ujo”

Hasta el 1936 no se realiza otra serie nacional. Su re-
i npl enentaci 6n viene de la mano de la tirania de Trujillo, quien
instrunmentalizé esta actividad deportiva para sus fines de
mani pul aci 6n, poder 'y glorificacidén personal. Por eso no
escatim recursos para traer en el 1937 a parte de |os nejores
jugadores de la liga negra de |os Estados Uni dos de entonces. La
inversi 6n de dinero fue tanta que el pais tuvo que quedarse sin

pel ot a profesional por 14 afos.
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Hoy dia mas de 385 jugadores dom ni canos han partici pado en
las grandes ligas. Uno de ellos, Juan Marichal, ha entrado de
pl eno derecho al Salon de la Fama de Cooperstown, otros dos -
Felipe Rojas Alou y Tony Pefia— han Ilegado a dirigir equipos, Yy
muchos otros han obtenido premos y reconocimento por su
excel ente desenpefio. No puede ser accidente que el pelotero
prof esi onal que haya obtenido el contrato mas lucrativo de la
historia de las ligas nayores sea hijo de dom ni canos em grados

a | os Estados Uni dos.

La exportacion de peloteros, la inportacién de jugadores
extranjeros y los triunfos de la seleccidn nacional en la Serie
del Caribe, donde el pais tiene la mayor cantidad de victorias
(15), demuestra el nivel y la calidad del béisbol profesional

gue se juega en Republica Dom ni cana

3.3.1 Academ as

Hoy en dia, Republica Domnicana estd senbrada de canpos o
academ as de entrenamentos que mantienen |os principales
equi pos de grandes ligas norteanericanos, entre ellos, |los
Yanquis, los Bravos de Atlanta, |os Dodgers de |os Angeles, |os
Real es de Kansas y el Hroshima Toyo Carp, de la |iga japonesa.
La daltima gran inversién, el Baseball Cty, constituye el més

anbicioso conplejo para el desarrollo de jugadores en toda
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Arérica Latina. Con una inversion inicial de 100 mllones de
pesos domi ni canos, algo mas de 2 nillones de dél ares, agrupa |as
academ as de cuatro equipos de las mayores, |os Cachorros de

Chi cago, M nnesota, Cincinnati y Arizona.

De esta suerte, Republica Dom nicana se ha convertido en el
princi pal lugar de entrenam ento de béisbol fuera de |os Estados
Uni dos. Jovenes j ugador es dom ni canos, est adouni denses,
mexi canos, pananeios, venezolanos y puertorriquefios vienen a
prepararse y a conpetir en |la Dom nican Sunmer League, nedi ante
la cual se eligen los novatos que viajaran a | os Estados Uni dos

para su posible incursién en una de las |igas norteanericanas.

De acuerdo a un estudio publicado a nedi ados del 2003 por
la Oicina del Comisionado de la Liga Mayor de Béisbol de |os
Estados Unidos, y cuya uUnica sucursal en todo el nundo se
encuentra en |a Republica Dom nicana, |as grandes ligas reportan
a este pais mas de 76 nillones de ddélares anuales, generando
unos 1,200 enpleos directos y otros 900 de nmanera indirecta.
Este dinero entra al pais por diferentes vias: pago de bonos a
nuevos jugadores, operacion de |as academ as, salarios de |os
j ugadores dom nicanos en las grandes ligas (de |los que al nenos
un 20% ingresa a |la economia nacional), salarios de 1los

jugadores de las ligas nenores, |a Dom nican Sunmer League, |os
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vi aj es de observaci 6n a |la Republica Dom nicana y |as donaci ones

y apoyos dados a organi snbos guber nanent al es.

3.3.2 El dom nicano y el Béisbo

El domnicano es por naturaleza alegre y disfruta cuando de
crear o fomentar am gos se trata. Nada nejor que al gunas de |as
mani f est aci ones deportivas o0 recreativas conp pretexto ideal
para que surja o se afiance una am stad. Cualquier [lugar del
pai s puede convertirse en un gigantesco o pequefio terreno para
jugar a la pelota (béisbol). Bien sea en una esquina de I|a

capital o de cualquier rincén de la isla.

Con mucha razon se dice que el béisbol es nuestro deporte
nacional. Fiel ejenplo de ello es que |as esquinas son el nejor
terreno para jugar a |la pelota. Los equi pos se inprovisan, y sin
guantes ni bates, surge un delicioso partido que bien puede

entretener toda | a tarde.

Los dom nicanos acuden desde octubre hasta febrero
(tenporada de pelota) de forma nasiva a apoyar a Sus equipos
vestidos de | os colores que distinguen a cada uno de ellos. Ir a
play (estadio de béisbol), es una experiencia que se hace, ya
sea en famlia, o en grupo de am gos, y donde |o que reina en el

anbiente es una conpetencia alegre, donde algunos |Ilevan
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instrumentos y forman una banda inprovisada, otros |levan
boci nas con sonidos particulares. Las porristas |e dan el sabor
vistoso al evento, bailando al ritnbp de misica contagiosa, |as

chi cas de cada equi po dej an pasnmados a | os asi stentes.

Figura 15

Not a. Béi sbol

Este anbiente de algarabia se conpleta con unos personajes
inportantes, |os vendedores en el estadio, son aquellos que se
pasean incesantenente durante todo el juego ofreciendo de coner
y beber, sin este uUltinp elemento no estaria conpleto el juego.
Durante el juego de pelota se come de todo un poco, desde hot
dogs, hanburguesas hasta tacos, y consunen bebi das de todo tipo,
pero sobretodo bebidas al cohdlicas, siendo la bebida de
predilecciéon l|a cerveza (Presidente), la cual no sb6lo esta

presente conbo nmarca en el estadio al nonento del juego sino que
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al entender lo inportante que es el béisbol para el doninicano,
durante |a tenporada de pelota de octubre a febrero Ila

publicidad se vuelca al béisbol

Conmo prueba de esto son los resultados arrojados por |a
encuesta que realizanps que nos dicen que, cuando de reuniones
de amgo se trata, el honbre domnicano tiene wuna clara
pref erencia por dos bebi das al cohdlicas, que son |a Cerveza, con
un 52% vy el Ron, con un 40% Mis de |la mitad que dicen consumr

cerveza viendo un juego de béisbol (ver tabla 12).

La bebida preferida por todas |as edades encuestas a la
hora de conpartir con |os amigos viendo un juego de béishbol es
| a Cerveza. Destacando que |os jévenes nenos con nenos de 27
afios prefieren Bohemia con un 55% de la msna forna | os adultos
con edades conprendidas entre los 38 a 47 afios tienen cono
preferencia la msma marca con un 43% mentras que para |as
per sonas conprendi das con edades conprendi das entre |los 28 a 37
afios y para |los adultos mayores de 48 afios Cerveza Presidente es
la preferida con un 42%y 50% sucesi vanente (ver tabla 13 y 18).
Si bien los gustos entre l|las edades varian entre dos marcas
lideres conb lo son Presidente y Bohema, esto es sin duda
conprensible si tomanbs en cuenta que anbas provienen de la
m sma casa Cerveceria Nacional Dom nicana cuyo plan estratégico

a la hora de entrar nuevas nmarcas al mercado naci onal cono en el
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caso de Brahma, relanz6 a Bohem a para hacerle conpetencia a la
m sma manteni endo asi a su producto lider Presidente fuera de

esto.

Product o: Cerveza Presidente
Canpafia: El tienpo de juntarse
Fecha: Ano 2007

Agenci a: Young & Rubi cam Danari s

Figura 16

3.4 Doni né

Los juegos populares son expresiones inportantes de |as
mani f estaciones de recreacion y entretenimento de nuestros
puebl os. Hay de procedencia externa cono el domind, algunos
criollizados y otros creados por las y |os domnicanos, con
el ementos comunes |locales y particulares. Aunque sean parte de

la cotidianidad, |os juegos populares se realizan en fiestas
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especiales, conmpb las fiestas patronales o las festividades

patri 6ticas. (Tej eda 2003)

O ro pasatienpo conocido internacionalnente, y que caracteriza
al dom nicano, es el domno. El domné surgi6 hace m| afos en
China a partir de los juegos de dados. No parece que la forma
actual de 28 fichas dobles y rectangulares fuese conocida en
Europa hasta que, a nediados del siglo XVIIl, la introdujeran vy
extendieran |los italianos por todas partes. El nonbre del juego
es de origen francés y fue tonmado de una capucha negra por fuera
y blanca por dentro, los msnos colores que presenta el dom no.
Su popularidad en los paises |latinoanericanos es innmensa,
particularmente en el Caribe Hispano (Venezuela, Republica
Dom ni cana, Puerto Rico, Cuba, etc., datos extraidos de febrero

2007 desde http://ww. es. w ki pedi a. org

Exi st en di ver sas nodal i dades. Por l o regul ar | os
dom ni canos juegan de parejas; en el occidente |o hacen con diez
fichas cada uno de los cuatro contendientes, pero en el oriente
es con seis. El domindé es uno de |os juegos preferidos por |as
personas de l|a tercera edad, aunque en nuchas ocasiones se
encuentran rmuchachos | 6venes, incluso rmujeres (que son

excel entes e inpredecibles).
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El escenario perfecto para una velado de domino seria..un
grupo de amigos reunidos en la calle, especificanente en la
acera, con la nmesa y las sillas correspondientes, sin olvidar
por supuesto un elenento inprescindible, la “neverita”
(refrigerador) Ilena de cervezas bien frias. El anbiente se
conpl ementa con una auto parqueado en |la orilla, con |as bocinas

altas, tocando | a misica de pegada del nonento.

Fi gura 17
Nota. Juego de dominé en la

calle

Para |os dom nicanos el domné es sinoninb de conpartir, de
fiesta, de reunidén entre am gos, de diversién. Ya sea en una
casa de amigos o en la calle, cualquier lugar es propicio para
j ugarl o.

Para al gunos es una forma sana de diversion, para otros un
notivo mas para hacer fiesta, para |os honbres casados o no, una
forma de pasar unos horas “botando estrés”, referencia que

podenos corroborar con |os datos arrojados por |a encuesta que
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realizanos ya que el 54% de |los honbres entrevistaron dicen
consunmr Cerveza en estos casos y nas de la nmitad de estos la
marca Presidente (ver tabla 17), para los jévenes en general es
un nonento de “chercha”(parranda), para |las nujeres, en al gunos
casos se trata de jugar y para otras solo aconpafian a sus
amados, asi conp la nujer ve el domind de una forma diferente a
honbre, pasa lo msnbo a la hora de elegir un trago para dicha
ocasi 6n, fundanmentandonos en |os resultados de |a encuesta que
nos dicen que, en el caso de |la nujer dom nicana, el gusto es
mucho méas diverso, consune de todo un poco, en un 38% de |os
casos dicen consumr cerveza y el 53% de estas dicen consumr
Bohem a, esta predileccién que anteriornente explicanps en este
caso sigue siendo la msm, el 11% opta por Presidente, seguido
por un 28% que consunen licores, 12% ron y 10% otros, asum endo
gue se podria tratar de bebidas consunidas nmayornente por |as

nmuj eres conp | os son: vodka, amareto o bailey’s (ver tablas 12 y

17) .
3.5 Carnava
El car naval constituye la festividad nmas inportante vy

trascendente de la cultura popular doninicana. El carnaval es
una cel ebraci on recreativa de libertad, integracion e identidad.

Las mascaras, |a exageracién, el sarcasmo, |o insdlito, lo
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satirico, lo inédito, lo atrevido, lo grotesco y lo imaginario

son partes fundanental es del carnaval

El carnaval |llego a la isla que conpartinbs con Haiti y al
continente anericano con | os espafol es. Existe docunentaci 6n que
sefiala | a existencia del Carnaval, antes de 1520, en l|la ciudad
de Santo Dom ngo. Este Carnaval colonial de carnestol endas que
term naba el martes antes del m ércoles de ceniza, se convirtio
en un carnaval de contenido patriético con la |legada de la
| ndependenci a Naci onal y con I a Rest aur aci 6n de | a

Republ i ca. (Tej eda, 2003)

Para celebrar |a independencia nacional se incluyeron
mani f estaciones de carnaval que se repitieron cada 27 de
febrero, institucionalizandose conb expresi én patriotica. Adenas
de éste, contanpbs con la remniscencia de |os carnavales de |as
fiestas patronales de Azua, |a connenoraci 6n de |a Restauracion
de |l a Republica, el aniversario de la fundacion de |a ciudad de
Santo Dom ngo, |as manifestaciones de carnaval de semana santa
en | os bateyes de Elias Pifia, San Juan de |a Maguana, La Joya de

Guerra, Cabral y Barahona.

La Cerveceria Nacional brinda un apoyo a todos |os niveles
a los diferentes carnavales del pais, I|lenando de vistosos

carteles y pancartas |as ciudades del pais, haciendo que el
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dom ni cano sienta el carnaval no solo los dias de desfiles sino

a lo largo del nes de febrero.

Figura 18

Cuando | e preguntanos a | os honbres dom nicanos que bebi da
consunen en las principales festividades dom nicanas hubieron
tres clases de bebidas alcohdlicas predom nantes, |a prinera
opci 6n fue Cerveza con al mtad de |os encuestados y siendo la
Cerveza Presidente l|la preferida con un 60% de estos, conp
segunda opci 6n el ron entre |os varones con el 42% vya sea a la
roca o aconpafiado con gaseosa, seguido por Wisky, con un 8%

(ver tablas 31 y 32).

Las nujeres dom nicanas prefieren sin duda |a cerveza para
refrescarse en los dias de 1los | argos desfiles por |Ilas
di ferentes ciudades del pais, pero a diferencia de |os varones,

las nujeres prefieren una vez mas |a cerveza Bohemia con un 39%
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(ver tablas 32 y 36). Si quisiéranpos explicar esta preferencia
podrianos decir que Bohemia se caracteriza por tener un sabor
nmenos fuerte que las otras cervezas, dando |la inpresién de tener
menos grado al cohdlico aunque no sea asi, sabor ligero que atrae
a las mujeres, debenps recordar que |la elaboracién de Bohem a
son utilizados los mas finos y selectos ingredientes que |le dan

un sabor definitivanmente especial.

3.5.1 El Carnaval de Santo Dom ngo

Es el carnaval mas antiguo del nuevo nundo (1520), y el de mayor
di versidad de personajes, del pais El Carnaval de Santo Doni ngo
tiene un caracter nacional, ya que ademds de recoger |as
actividades propias de la Capital y sus alrededores, exhibe
tanmbi én nmuestras de todas las provincias, se realiza por |o
general por toda la avenida G Washington, la cual rodea la
parte sur de l|la capital el ultinp fin de semana del nes de
febrero. Con la division politica de la Capital en cuatro
provi nci as, recientenente se ha enpezado a organi zar un carnava

en la Zona Oiental.

Agqui se encuentran |os diablos Cojulelos, Indios, la Mierte
en Jeep, Robalagallina, Se Me Miere Rebeca y los Wiikiki entre

otros. La ciudad de Santo Dom ngo es el escenario del Desfile



Naci onal de Carnaval, el cual es |la culmnacién de todos |os

carnaval es del pais (Tejeda, 2003)

3.5.2 El Carnaval de La Vega

Es el carnaval nmas pronocionado y al que asiste mayor cantidad
de personas en el pais, caracterizado por sus coloridos D ablos
Cojuelos lIlenos d brillo, misica y cascabel es, con participacion
policlasisita y nunmerosos grupos de carnaval que se adueiian de
las calles. Sin dudas, el Carnaval Vegano es un espectéaculo
extraordinario de exci tantes expresi ones artisticas-

cul tural es. (Tej eda, 2003)

El carnaval de La Vega es uno de | os nas antiguos del pais.
Todos | os dom ngos de febrero la alegria, la misica, los gritos
y el sonido de |las vejigas se apoderan de |las calles de La Vega,
| as cuevas (lugares donde se preparan |os diablos o nacaraos -
enmascar ados-) se quedan vacias y el parque Las Flores y sus
al rededores se transforman en un escenario donde el pueblo
expresa su entusiasno, su espl endor, su orgullo vy su

gener osi dad.
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Figura 19

El diablo es el personaje central del carnaval dom nicano,
tanto en La Vega conb en el resto del pais. El carnaval de La
Vega es la nanifestacion mas inportante de su cultura popular y
que mas ha crecido en el pais. Es un ejenplo nacional y su
organi zaci 6n es coordinada por la Unid6n Carnaval esca Vegana

( UCAVE) .

Para todos | os encuestados, honbres y nujeres de 18 afios en
adelante y de todas las clases sociales prefieren sin duda
alguna la cerveza conb elemento de conpafiia en l|as diversas
festividades dom nicanas (ver tablas 31, 33 y 35). Esto no
sorprende para nada ya que cada vez nmas nmarcas conb Presidente,
Bohem a y Brahma se hacen presente en dichos eventos, conpb por

ejenplo el patrocinio de conparsas carnaval escas alrededor del
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pais, pero sobretodo en la provincia de |la Vega donde todas | as
marcas antes nencionadas realizan wuna fuerte publicidad vy
patrocinios de los diferentes grupos que se disfrazan en sus
cuevas correspondi entes, decoracion nmulticolor en su maxim
expresion, por un lado el verde intenso con Presidente y |os

colores rojo y amarillo con Brahma

Por o que se explica por si solo cuando | os jé6venes de 18
a 27 afios, quienes son |o0os mayores asistentes a este tipo de
fiestas, tienen los gustos divididos en las tres marcas. (39%

Bohem a, 32% Presidente y 25% Brahma) (ver tabla 38).

O ro aspecto que cabe destacar es el hecho que, si bien en
|a encuesta se ve una clara preferencia de todas |as clases
sociales por la cerveza, en este tipo de escenario, debenos
resaltar el hecho de que segun |os encuestados de clase baja
(©, la cerveza Bohem a vuelve una vez nmas a ser la preferida
(recal cando el bajo precio con respecto a las denmas) (ver tabla

40) .

“Nuestro diario vivir, en |la cotidianidad de
nuestra gente, en nuestras frases mas conmunes, en
nuestra alegriay en la forma en que cel ebranos | a

vida. Nosotros hacenps el carnaval. Conp cada afo,
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estas fiestas se Ilenan de |a frescura de Presidente,
mar ca que, conmp el carnaval m sno, cel ebra por
todo lo alto el orgullo de ser dom nicano” (Ml o,

apertura carnaval vegano 2007)

4) “Dom ni canidad” en |la Publicidad de Presidente: su | enguaje e

i magen

Este capitulo en particular sirve de antesala al analisis
sem Otico que abordarenos en el siguiente capitulo. Se pretende
abarcar de forma mas especifica los temas de |enguaje e inagen
publicitaria, retomando valiosos aportes sobre |a comunicaci 6n

En el capitulo anterior apuntanpos a las costunbres y estilos de
vida del dom nicano cono elenentos sociales de la semotropia
di sparadores de avisos graficos ricos en inagenes de referente

naci onal y soci al .

Si  cuando habl anbs de “dom nicanidad” en |la publicidad de
Cerveza Presidente nos referinbs a un nodelo de publicidad
naci onalista, en ese sentido nuestro objetivo principal es
determinar cual fue el uso que se le dio a |lo “cotidiano” y si
la marca recurrid o no al recurso de subrayar |l a identidad

naci onal cono técni ca de nmarketi ng.
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4.1 Lenguaj e de |la comrmunicacién y de |la publicidad

“El lenguaje es el punto de partida de la conunicacion y, a su
vez la comnunicaci 6n contribuye a ensanchar |los territorios del
| enguaje” (Ferrer, 1994, p. 70). Las condiciones y nodalidades
del nensaje surgen, segun |o ha denbstrado Roman Jakobson(1967),
en un sentido general, cuando el lenguaje y la conunicacion
mezclan o conbinan sus atributos emsores y receptivos,
dependi endo de |los casos y de |los sujetos inplicados en el acto
comuni cativo. De tal forna en este proyecto se pretendera
identificar los atributos o funciones de |[|os disefiadores
dom ni canos en el caso especifico de la publicidad de cerveza

Pr esi dent e.

Abraham Mol es(1973), ha explicado que nuestra sociedad se
transforma, cada vez mAs, en un conjunto de partes diversas,
cada una de las cuales se define por sus funciones o0 sus
objetivos y se une con las demas a través de interacciones.
Estas interacciones constituyen el objeto de la ciencia de |la

conmuni caci on.

El sentido de un acto de conunicacion no esta en el acto

msno, sino en el efecto o en la reaccio6n que provoca. Es la
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respuesta del otro la que nme permte conprender |lo que yo dije;
sepanbs rescatar en el otro el sentido de |a conunicacion.

(Ferrer, 1994, p.97)

La conunicaci 6n, al servirse del lenguaje, da valor a |os
signos de éste y anmplia su significado en térm nos accesibles.
La conuni caci 6n es |la ocupaci 6n mas inportante del honbre, cono
se ha dicho de diversas maneras y por distintos teoricos.
Urberto Eco (1976) dice: “la conunicaci6n engloba a todos |os
actos de la praxis, en el sentido de que toda la praxis es
comuni caci 6n gl obal, es institucion de cultura y, por lo tanto,

de rel aci ones soci al es”.

Siendo un poco mas extrem sta podrianbs citar a Jacques
Ri gaud que dice que: “no hay verdadera cultura sin comunicaci on,
ni verdadera conunicacion si no hay cultura”. En este sentido
este proyecto pretende establecer que |la comunicaci 6n basada en
el signo icénico (Presidente) se orienta a rescatar elenmentos
propi os de la cultura dom nicana, conb verenos en el andlisis de

| os avisos en el proxinmo capitulo.

Dentro de esta suna de |enguajes que forman parte de |la
comuni caci6n y |le dan vida, desde el politico, el religioso, el

social (conmb en este caso) hasta el de la propaganda, el
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| enguaje de la publicidad es, seguranmente, el de nas diversos
tonos y alcances: ocupa el territorio mAs ancho, dinamco vy
sensible de la comunicacién. No so6lo por las secretas
significaciones de |as palabras, sino porque éstas, nuchas
veces, son condicionadas por |la forma en que la gente se
comunica, en esa frontera en que se unen |los deseos y |as

necesi dades.

En el lenguaje publicitario no sdlo hablan |as necesi dades
vitales, sino |os esplendores del deseo. Unas y otros adquieren
relieve y volunen. El |enguaje de la publicidad en sus dos
vertientes fundanentales, el |lenguaje figurado: retérica y el
| enguaje natural: realisno, estd dotado de una seria de
técnicas y recursos que van de la inpresion a la recepcién; de
la recepcion a la conprensién; de l|la conprension a la
persuasi 6n, de la persuasioén a |a denostracién. Pretendenos
Il egar a decir que el lenguaje publicitario dom ni cano cunple el
fin esencial del lenguaje publicitario: representar y traducir
una realidad cotidiana o “tipica”, reflejo del decir, del hacer

y del ser del honbre de nuestro tienpo, del honbre dom ni cano.

Rol and Barthes ha calificado el lenguaje de |a publicidad
conb original en sus tres planos: el literal, con su sentido

i nmedi ato; el asociado, con su sentido representativo, y el
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decl arado, con su sentido dltino, el fin perseguido. Son tres
acent os particul ares gue actuan sinmultaneanente en  sus
equi val encias, si bien el segundo de ellos es el mas funcional

En el lenguaje publicitario |lo funcional es mas inportante que
lo estructural. Entendiendo por funcional |o que tiende a ser

conprensible, lo que se sienbra y fruto a la vez. (1985)

En nuestro entendi m ento practico del | enguaj e
publicitario, henps partido basicanente de tres factores: |o que
se ofrece, para que sirve, y por qué conviene. Factores que
vinculan el lenguaje con sus aplicaciones directas: el objetivo
del nercado, en funcioén del producto; el objetivo de venta en
funcién de la marca; el objetivo de publicidad, en funcién del
nmercado, la marca y el tienpo. Afadidos, obvianente, |os
estudios referenciales de la conpetencia y |as expectativas del
nmercado. La proposicién de venta ha de contener un beneficio
especifi co, claranmente expresado con el sentido de Ila

reci proci dad: al go que se ofrece a canbi o de al go que se da.

En nuestro proxinmo capitulo al analizar |as piezas gréaficas
entenderenos de nmanera nas clara |los factores del |enguaje
publicitario dom nicano, si bien hasta ahora pensanps que |a

marca (sinbolo icédnico) ofrece un sentido de plenitud,
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pertenencia y orgullo nacional, esto se denpstrara al finalizar

nuestro proyecto.

La teoria del Ilenguaje publicitario tiene conpo punto de
partida una trilogia elenmental; anunciante, publicista, publico.
Equivalente a la de emsor, mnmedio y receptor. Desde Ila
sem ol ogia, Barthes(1985) anplia su trilogia con la de Ilos
distintos tipos de nensajes: el nensaje |ingilistico, el nensaje
persuasivo y el nmensaje icénico sinbdlico. Este ultinb es sin
duda el nas evidente en |la publicidad de Presidente conb verenos

a conti nuaci on.

Desde el punto de vista de los publicistas; David Qgilvy diria
gque la publicidad es dar para recibir(1984). Leo Burnett, otra
figura inportante en este canpo, cred la trilogia instituciona
de: conpro, consuno, disfruto. Conb verenos en |los dltinos
avisos de béisbol, se incitéo al consumdor a disfrutar de
béi sbol o mas bien a “vivir la pelota”, retomando |a expresion

del anunci o.

La Cerveza Presidente se caracteriza por hacer publicidad con el
pueblo y para el pueblo. Unberto Eco(1972) ha explicado |as
facilidades, el tono famliar que brinda el | enguaj e

publicitario: “es un lenguaje que ya ha sido hablado, que nos
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habla y se habla.”(p.80) Conb verenbs mas adelante este efecto
lo logran los publicistas de Presidente, utilizando expresiones
del argot popular con térmnos conpo “apanbichao”(que sera

explicado en su nonento) usados en el aviso de nerengue.

Dado que |os nodos de hablar influyen sobre |os nodos de
ser y de actuar, en todo |enguaje conmunicativo suel e aparecer
la intenci 6n de obtener algo de una persona hacia otra o de una
persona hacia una conunidad o de una conuni dad hacia un grupo
En el caso de la Cerveza Presidente si bien no necesita para
convencer al domi nicano de su sabor y frescura, busca permanecer
en la nente de |os consum dores, para reafirmar su lealtad vy
sobretodo relacionarse con |los elenentos que conforman l|la vida
cotidiana de nodo de formar parte de ella de forma indisoluble,

dat os extraidos desde http://ww. presidente.com do/instituciona

4.1.1 Funciones del |enguaje

En su fundanento esquenmatico, el lenguaje publicitario gira a
partir de sus tres ejes, el emsor y su producto; el nedio con
sus vehiculos; el publico conb el todo receptor. Luego, en su
conjunto de acciones y valores, conbina |a capacidad de
sugesti 6n con |la de expresion, entre |lo que distingue a una cosa

y o que la construye. Pasa a ser un Organo de cooperacion
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social, desde sus tres instancias basicas: informar, sugerir,
persuadir. Equivalentes a las tres funciones del |enguaje conun:
descriptiva, cono i nfornmacion; expresiva, conb  sugesti 6on;
i ndi cativa, conp persuasi on. El |enguaje publicitario profundiza
la fijacion cognoscitiva hasta hacerla experiencia. |ntentarenos
analizar o profundizar si en | os avisos se pretende persuadir a
consum dor sugiriendo una “experiencia Presidente”. Lo que
contribuye a que sea |lenguaje del conocimento en su sentido nas
anplio y comin: el de dar a conocer |las cosas, en su relacion

i nseparabl e con | os gustos y aficiones del ser humano.

Urberto Eco (1972) ha explicado las facilidades, el tono
famliar que brinda el Ilenguaje publicitario: “es un |enguaje
gue ya ha sido hablado, que nos habla y se habla.” Lo conpara,
en el orden del uso social, con un refréan, con un enblema. Signo
de nuestro tienpo, el Ilenguaje publicitario constituye, para
Mcl uhan  (1964) “la huella mas sugestiva y fidedigna que
cual quier sociedad haya dejado jamas sobre sus actividades
habi tual es” (p.50) Si pensanps cono dice Ml uhan(1967) que “el
medio es el nensaje” y a esta idea le afadinos la de otros
tedéricos conmb Graud que consideran l|la fotografia un nedio
cal i ente, verenos el papel protagonico que |le otorgan a este
medio |los disefiadores domnicanos en |a publicidad de

Pr esi dent e.
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Tratando otro tema, se puede decir que wuna forma de
entender nejor el lenguaje de |la publicidad es a la luz de sus
anal ogi as, pues se trata de un |enguaje em nent enent e
anal 6gico. El lenguaje publicitario tiene no solo analogias,
sino herencias del |enguaje poético, sea en uso de l|la netafora,
cono enriquecimento de |a palabra, sea porque |os publicitas,
al estilo de los poetas, buscan con tonos distintos efectos
senejantes bajo el marco comin de la enocidon y, a veces del
asonmbro y la sorpresa. La publicidad de Presidente est& cargada
de figuras retoricas que analizarenos en detalle en el proxino
capitulo, pero que sin duda enriquecen el nensaje verbal vy

visual de |la narca

4.1.2 Lenguaje publicitario: |enguaje creativo

Al margen de l|las pol énicas, inporta subrayar que un |enguaje,
cono el publicitario, al servicio de una profesion em nentenente
creativa, deberia entenderse sienpre cono un |lenguaje artistico.
Tal conp di ce Buchanam (1998) el diseio es un arte integrador de
lo miltiple conformado por al gunos principios fundanental es del
val or anal 6gi co: concebir el nmensaje con frases cortas; preferir
lo sinple a |lo conplejo; wusar palabras conunes; omtir |as

i nnecesarias; utilizar los verbos en voz activa. Esto es, la
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trilogia ideal del lenguaje publicitario en sus tres c: claro

conci so, correcto.

cQUé relacidon existe entre la creatividad y la semologia?
Magari ios de Mrentin(1991), en su aporte al conocimento
especifico de la creatividad de 1los textos publicitarios,
explicara
“lo que existe de racional en la aparente irracionalidad
de la creatividad publicitaria, establecera criticanente
la diferencia entre un determ nado nensaje publicitario y
| os gue |le antecedieron, identificando los rasgos
productores de su particular creativi dad, formul ara
afirmaci ones generales acerca de la transformaci6on de

obj et os no-significados en objetos dotados de una

particul ar significacién que conferida por el ||enguaje
publicitario y enriquecera | as posi bi | i dades que
manej a el creativo, en funci 6n de | os codigos sociales

vigentes en un determ nado nonmento y lugar” (p.31)

Si bien no podrenbps puntualizar cada uno de sus aportes en esta

tesis, apuntarenps a | os mas pertinentes.

C tando nuevanente las ideas de Mdrentin en su libro El nensaje

publicitario: *
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“los lenguajes wutilizados por el <creativo publicitario
participan de todas l|las caracteristicas que acaban de
enunci ar se; per o, ademas, por su desti no(ser
i nt er pretados por el mayor nuner o posi bl e de
receptores) y por su contenido(ubicar al producto en el

uni verso de | as apetencias soci al es) debe reunir dos

cual i dades: maxi ma  sinplicidad(l os | enguaj es en el
texto publicitario deberan estar librenmente disponibles en
| a soci edad, | enguaj es conoci dos por |a conunidad

receptora) y maxi ma conpl eji dad (necesi dad de i ntegrar
frases sinples pero que proceden y pueden referirse a la
totalidad de los anbitos y aconteceres en que transcurre
la cultura de wuna sociedad y la experiencia de |Ios

i ndi vi duos que | a conponen” (p. 43)

4.2 La imagen publicitaria

En la publicidad la significacion de la imgen es con toda
seguridad intencional: determ nados atributos del product o
forman a priori los significados del nensaje publicitario, vy
esos significados deben ser transmitidos con |la mayor claridad
posi ble; si la imgen contiene signos, tenenos |a certeza de que

esos signos estan conpletos, fornados de manera que favorecen
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su nejor lectura: la inagen publicitaria es franca o por lo
menos, enfati ca.

Sin querer profundizar en el tema, ya que se hard en lo
adel ante, debenps destacar que la publicidad de Presidente
utiliza la fotografia conb base fundanmental en cada uno de |os

avi sos a anali zar.

En cuanto a l|a comunicacién de nmasas, el nensaj e
linglistico esta presente en todas |as imagenes: bien bajo forma
de titular, texto explicativo, articulo de prensa etc.; esto
nmuestra que no es demasi ado exacto hablar de una civilizaci on de
la imagen, ya que aun quiza sonbs NAS Qque nunca, una
civilizaci6n basada en la escritura. Toda inmagen es polisém ca,
toda imagen inplica, subyacente a sus significantes, una cadena
de significados, de la que el lector se permte seleccionar
al gunos e ignorar todos |os denmas. Pudinops ver tras |as
encuestas realizadas cuales son |os significados que interpretan

| os consunmidores en |a publicidad de Presidente.

La lengua de la inmgen no es s6lo el conjunto de |as
pal abras emtidas (a nivel del conbinado de signos o creador del
nensaje), es tanmbién el conjunto de las imigenes recibidas: |la

| engua debe incluir las sorpresas del sentido.
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Sin querer trasladar, demasiado pronto, inferencias del
terreno de la inagen a la semologia general, podenps, sin
enbargo, atrevernos a afirmar que el nundo del sentido en su
totatilidad esta internanmente desgarrado entre el sistema conp
cultura y el sintagma conp natural eza: todos |os productos de
| as conuni caci ones de nasas conjugan, gracias a dialécticas
di versas, |a fascinaci6n de una naturaleza que es |la del relato
y la inteligibilidad de wuna cultura, refugiada en algunos
sinmbol os di sconti nuos, qgue los honbres declinan bajo Ila

protecci 6n de |a pal abra viva.

4.3 El nmensaje Publicitario segun | as perspectivas de Barthes y

Morentin

Toda publicidad es un nensaje: en efecto, conporta una fuente de
emsion, que es la firma a la que pertenece el producto |anzado,
un punto de recepcidén, que es el publico, y el canal de
transm si 6n, que es precisanente | o que se denomina el soporte
publicitario; Y, conmbo la ~ciencia de |los nensajes esta
actual nente de noda, es posible intentar aplicar al nensaje
publicitario un mtodo de analisis que nos ha Ilegado de la
linglistica, para ello hay que adoptar una posicién inmanente al
objeto que se desea estudiar, es decir abandonar voluntarianmente

t oda observaci 6n referente a la emnmi sidn o recepci 6n del nensaje,
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para col ocarse en el nivel del nensaje msnpb: senmanticanente, es
decir, desde el punto de vista de |la conunicacidon. Se sabe que
todo nensaje es la wunion de un plano de la expresion
significante y un plano del contenido, o significado. (Barthes,

1985)

Denot aci 6n hace referencia a |lo real que todo nensaje se
supone t raducir, | a connot aci 6n par ece est ar | i gada
estrechanmente a la comunicacién de nmasas: cuando |eenps el
di ari o, escuchanpos radio, o venps un aviso publicitario, es casi
seguro que no recibirenbs ni percibirenos jamas otra cosa que

nensaj es connot ados.

Mediante su doble nensaje connotado la publicidad
reintroduce el suefio de la humanidad de |os conpradores: el
suefio, es decir, cierta alineacion (la de Ila sociedad
conpetitiva), pero tanbién cierta verdad (la de |a poesia) En
ese sentido podenps decir que los criterios del |enguaje
publicitario son |los nmsnmps que los de |la poesia: figuras
retéricas, netaforas, juegos de palabras, todos esos signhos
atavicos que son los signos dobles, que anplian el |enguaje
hacia significados |latentes y dan de esta manera al honbre que
los recibe el poder msnbo de una experiencia de totalidad.

Ctando entonces a Mrentin (1991) decinos que: “no hay nensaje
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publicitario sin retérica y la retérica no es sino una
intervenci6én en las caracteristicas fisicas que configuran al

mensaj e publicitario”. (p.96)

La retdérica es sin duda un elenmento esencial cuando habl anps de
Publicidad. La retoérica, en la publicidad, tiene una inportancia
tal que nerece un capitulo autonono en el marco de Ila

interpretaci 6n de |a propuesta publicitaria.

“¢Puede decirse entonces que no existe publicidad sin
retérica? Ello sin olvidar que continuanbos novi éndonos
en el anbito de los contextos, ya que la produccion de
las figuras retoricas solo puede ocurrir teniendo en
cuenta las interrel aci ones de |os signos que integran el

nmensaj e publicitario”. (Mrentin, 1991, p.245)

“Las figuras de la retoérica, se producen medi ante una especie de
mal abari sno per cept ual , se trate de pal abr as, de
representaciones graficas o de |la conbinatoria de unas y otras,
en que algo se esconde y algo se nuestra; es |lo se puede
denom nar “operaci 6n significante” o sea (.)”, (Mrentin, 1991

p.311) intervencion del creativo (publicitario en este caso) en
la materia prima sensorial constitutiva del texto que esta

pr oduci endo.
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La excelencia del nensaje publicitario depende tanbién del
poder, de relacionar a su lector con |la mayor cantidad del nundo
posible: el rmundo, es decir, experiencia de imnmagenes nuy
antiguas, oscuras y profundas sensaci ones del cuerpo. En el caso
de la publicidad dom nicana y mAs especificanente en el caso de
la publicidad de Presidente |la excelencia de su nensaje es |o
gue se pretende alcanzar, ya que conpb nencionanbs en el inicio
de este proyecto, |os disefadores dom nicanos pretenden actuar
cono sem Ot ropos, di sefiando ficciones nor al es, trazando
diferentes escenarios e intereses de |la vida del pueblo de
Republ i ca dom ni cana par a i ntegrarl os en una canpafa

publicitari a.

Mediante el analisis semantico del nensaje publicitario
podenps conprender que la “justificacion” de un lenguaje no es
solamente su sumisi6on al arte o a la *“verdad”, sino su
duplicidad (técnica), no siendo esto, de ninguna manera,
i nconpatible con la franqueza del |enguaje. En publicidad, el
producto esta sienpre puesto al descubierto por un sistemn
franco, es decir, deja ver su duplicidad, porque este sistema

no es un sistema sinple.
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Mediante la articulacién de |os dos nensajes, el |enguaje
publicitario se abre a una representaci 6n narrada del nundo, que
es el relato: toda publicidad “dice” su producto, pero cuenta
otra cosa (es su denotacioéon). Al tocar el producto nediante el
|l enguaje publicitario, los honbres |e asignan “sentido” vy
transforman asi su nmero uso en experiencia del espiritu
(Barthes, 1985). En l|la publicidad de Presidente, el producto
“signo iconico” es la figura principal conob verenps a

cont i nuaci 6n.

Para Magari fios de Mirrentin; El nensaje publicitario consiste en
la produccién de wuna significacién (publicitaria), la cual
provi ene, exclusivanente, del texto de dicho nensaje. La calidad
fisica de la propuesta de sonidos, de sonidos e imagenes, o0 de
i mgenes (publicidad grafica: |os avisos fijos al los que

[imtanos nuestro analisis)(1991)

4.4 “Dom ni cani dad” en | a publicidad: ¢arnma de persuasi on?

Republica Donminicana es una naci6n que se distingue por este
nodel o de publicidad nacionalista, citanos el ejenplo del diario
mas antiguo vigente y de mayor circulacidn nacional; el Listin
diario; quien en su ultima canpafia apela a l|la identidad

dom ni cana con un slogan cono “tan dom ni cano conp tu”, en cuya
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publicidad, parecida a |la que aqui analizanos, resaltaba |os

monmentos a la vez sensibles y cotidianos de | os dom ni canos.

Los nensajes que exaltan el orgullo nacional son wuna
tendencia comin en el lenguaje publicitario de otros paises, con
pluralidad de tonos y matices. El analisis conparativo entre |os
lemas, tanto en la vida cotidiana cono en |os sectores de
productos y servicios, aporta bases valorables para calibrar o
medir tanto |os giros o peculiaridades de esa tendencia
publicitaria, conb |os posibles reflejos en |a manera de ser de
un pueblo o comunidad. El tipo de eslogan que exalta o
mani fiesta el orgullo de la identidad nacional o la primcia de
o nacional més all& de sus propias fronteras, es evidente en |la
construcci 6n de muchos |enmas. En este sentido podenbs nencionar
el aviso de Presidente que nas se adecua al tema tratado: el
aviso de |os Juegos Pananericanos, donde se rescatan sinbolos
patrios conp |a bandera, resaltando |a candidez y hospitalidad
cono caracteristicas de todos |os dom nicanos. (Este punto sera

anal i zado en profundi dad en el proxino capitul o)

En el caso de cerveza Presidente si bien no todos |os

avi sos escogi dos apuntan de forma literal al nacionalisnp, todos

vincul an identificadores de |la cultura dom ni cana.
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Hay que anotar |o0s rasgos contrastantes de cada publico o pais;
unos invitan al consum sno, otros al ahorro, unos las prefieren
rubi as otros norenas, unos excitan al sexo, otros |lo ocultan. El
Il enguaje publicitario es un nmndo Ileno de hallazgos, de
sor presas, de curiosi dades.

Todo este encadenamento de necanisnos y formas que
caracterizan el lenguaje publicitario alcanzan su nivel maxino
de eficacia en una pal abra magi ca: persuasi 6n

La lengua no sé6lo wutiliza preposiciones, tanbién formula
proposiciones, lo cual la sitda en riesgo permanente de
coacci 6n. Podrianps citar a Noam Chonsky cuando dice: “en el
habl a humana hay casi sienpre la intencién definida de obtener
algo de otra persona, canbi ando su conducta o su

pensam ent 0”. (1973, p. 40)

Seria un perfil mninm del |enguaje persuasivo con toda su
escolta retorica, esa facultad de descubrir |o que cada persona
requiere, lo que a cada uno conviene, conb oficio y deleite
punto de partida y arribo de todo recorrido psicol 6gico. No se
olvide que los griegos definieron la retérica cono el arte de

| a persuasion. En ese sentido Pascal (1968) infiere: “el arte de
persuadir guarda relacién con |la manera en que |o0s honbres
asienten a lo que se les propone y con las condiciones de |as

cosas en que se les quiere hacer creer.”
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La realidad a que aludinbs ha dejado en claro una
experiencia repetitiva en todas |las zonas del conportam ento
humano: la persuasion es el acel erador necesario de Ila

convi vencia. Sin persuasi 6n, no hay comruni caci én.

Hegel (1968) habia anticipado que al final no sera la
carencia, necesidad, sino la opinidn, el deseo, |o que habra de
satisfacerse. La enpciOn precede a la razon, se desea nas que se
piensa. El hunor, nmedio anbiente, situacidén economica, la
relacion famliar son notivaciones que alteran l|a vivencia

coti di ana.

Hay que penetrar en ese nundo de sentidos ocultos que es
cada ser humano y en l|la extensioén colectiva de una comruni dad.
Poner el deseo, sin disociarlo de |la necesidad, en el trayecto
de la parabola publicitaria, reclama la |linea enocional en que
se asientan el asonbro, la excitacion y la admracion a que
al udi nos. Sus inpul sos deben encender el notor sensible de la
acci on. El publi co tiene sed de asonbro, busca l o
extraordinario, suele recordar mas |o que l|le enobciona, que |lo

gue | e convence.
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El lenguaje publicitario no esta limtado a sus reglas
gramatical es, es bastante mas que sintaxis y vocabulario, es sin
duda, un |enguaje humano desde sus méas profundas raices, pues
estd no so6lo en el centro de las cosas, sino en el corazén del
honbr e. Es un |enguaje cercano, i npregnado de vivencias
popul ares, porque ellas son sus sustancias: el eco que recoge y

devuel ve.

Los valores de |la comunicacion de |a Cerveza Presidente se
han dirigido a enfatizar |a domnicanidad y el apoyo a |as
mani f est aci ones popul ares. Mas all & de ser una cerveza el aborada
con la nmejor cebada nalteada, teniendo un cuidado riguroso de la
producci 6n, es una marca que en su lenguaje publicitario trata
de conbinar nodernidad y tradicion, datos sacados desde

http://ww. cnd. com do/ esp/ nuest r asmar cas

Comb verenos en el siguiente ejenplo, esta publicidad de
Presidente del afo 2004, si bien no la analizanmbs en nuestro
proxi no capitulo, ejenplifica lo que veninobs diciendo hasta el
nmonment o; Presidente en este aviso exalta | o nuestro, |o nativo,
lo puro domnicano, con canpafias que toman por ejenplo a
personal i dades inportantes del pais, ya sean cantantes, reinas
de bellezas(conmob en este caso, se trata de Anelia Vega, Prinera

M ss Universo Dominicana) o artistas en general para hacer una
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especie de himo al pais, haciendo alusién a todas esas cosas
intrinsecas del pais, incorporando desde el nerengue hasta
i mdigenes de los nmaravillosos paisajes nacionales, siendo el
sl ogan de dicha canpafa: “Dom nicano Soy, que bueno que soy de
aqui”, apelando sin duda al patriotisno innato del dom nicano

comn.

Product o: Cerveza Presidente

Canpafa: Doni ni cano Soy; versién Anelia
Vega(Primera M ss UniversoDoni ni cana)
Fecha: Afo 2004

Agenci a: Young & Rubi cani Danari s

N

Figura 20

Podenpos decir hasta aqui que |la marca Cerveza Presidente ha
| ogr ado un lenguaje directanente asociado al sentido de
domnicanidad y a la calidad, cunpliendo sin duda |os elenentos
requeridos para la persuasion, y conb ha dicho Angel

Benit0(2001), l|a persuasion es la regla de oro de toda
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publicidad bien hecha: en ella estda su riesgo y su grandeza”.
Ni nguin otro producto ha conseguido identificar Ila cultura
popul ar domi nicana y mantener un |liderazgo por mas de setenta
afios. Entre dom nicanos, disfrutar una “fria” es tan conun cono
ver un juego de pelota o de dom n6 o saborear un buen sancocho,

una aut éntica expresi 6n de frescura, diversioén y juventud.

En el proxino capitulo se realizarda el analisis senmantico
de los nensajes publicitarios en |os nueve avisos de prensa
sel ecci onados de |la Cerveza Presidente, publicados desde el afo
2000 al 2005, analizando el relato de los msnpbs, descubriendo
los diferentes escenarios, intereses y situaciones cotidianas
del pueblo dom nicano utilizados para posiblenente |ograr su

coneti do cono canpafa
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5) Andlisis sem 6tico avisos Cerveza Presidente, segun tipo de

canpafa

A continuaci 6n estudi arenbs nueve piezas graficas de diferentes
canpafias de |la Cerveza Presidente, el andlisis sem 6tico de |as
msms se realizara en base a las herramentas especificas
expuestas por Magarifios de Mrentin en El nmensaje Publicitario
conpl emrentado por |os aportes del Gupo Mu en Tratado de signo

Vi sual

Antes de ahondar en la exploracion de l|las piezas graficas
retomarenos algunas ideas tanto de Mrentin cono del Gupo M

gue nos sirvieron de soporte para el presente analisis.

El significado de los signos de un nensaje publicitario se
mani festara en el significado que adquiere el producto al
incluir al signo que lo representa en tal nensaje; y el sentido
del texto total del nensaje publicitario se manifestara en el
efecto que se produce en el receptor al interpretar tal signo

integrado a la totalidad del nensaje.

En ese sentido el Gupo Mt en Tratado de signo visual

pl antea que “(..) .el signo iconico posee ciertos caracteres de

111



referente, conf or me a | a defi ni ci 6n cl asi ca, per o,
correlativanente, posee tanbién ciertos caracteres que no

provi enen del nodel o, sino del productor de |a inmagen..”( p.118)

Morentin (1991) nos especifica que la identificacion de |os
signos que constituyen un aviso responde a ese prinmer paso
analitico:1) signos graficos representativos (imagenes), 2)
signos gréaficos sinmbélicos (texto escrito), 3) signo gréafico

sinmbélico “ritualizado”

En lo adelante tratarenos de conprender el rol de |los
creativos de estas pi ezas  suponiendo que el creativo
publicitario cunple pues, el papel de bisagra nediante el cual
se pasa del alnmacén de los objetos significantes a la vidriera
de los productos significativos. En el primer espacio reina el
enpresari o segundo estan los oidos y los ojos de la multitud; el
creativo es el cronista que tiene que lograr que la multitud

oiga y vea.

Morentin (1991) nos dice que: “De forma consciente 0 no,
todo creativo es un sem 0Ol ogo; al guien que conoce | 0s signos con
los que habla el pueblo”, (p.89)¢serd este el caso de |os

creativos de | a Cerveza Presidente?
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Si discurrinos conb nos indica Magarifios (1991) que la nera
operaci 6n significante es una condicidn necesaria, pero sera
suficiente para |la produccion eficaz de las figuras retéricas,
se podria decir que la suficiencia faltante pertenece al arte
del creador y més all& de obvias afirnaci ones seménticas, supone
un manejo sutil de las valoraciones y sinbolos de una conuni dad,
gueda por averiguar entonces cuales fueron |as valoraciones vy
sinmbol os de la comunidad que |os disefladores manejaron en sus

canpafas

El analisis semotico de | os avisos nos brindara una clara
idea de la voluntad del productor de imagen, que este caso se

trata de | os disefiadores de | as canpafas de Presidente.

“Conp cual quier otra retodrica, la icobnica reduce la
redundanci a de | os enunci ados, y al hacer| o, | os

vuel ve nenos legibles. No obstante, sabenbs que la

redundancia es enornme en |l o visual, e incansable I|a
voluntad de semotizacion del espectador. Cuando
se logra la decodificacién, la frustracion inicial

es conpensada por el descubrimento de la polisem a.
El obser vador esta sati sfecho por que no ha
per maneci do pasivo: se ha exigido de el una prueba

gue ha pasado con éxito. Tiene, asi la inpresion de
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haberse “acercado” al pr oduct or de la inmagen...

(Gupo Mu, p.281)

5.1 Canpafia de mant eni m ento: doni né

Anuncio #1 “La que Dom na el barrio” (figura 21)

Si visualizanps este aviso la primera inpresion que produce es,
el reconocimento de un escenario que le es famliar a todos
| os dom ni canos conb es el juego de Domind, |a inagen puranente
fotografica nos revela casi en un primer plano un elenento
principal e insustituible del juego conb o es |a nesa (objeto),
el enento que se ve aconpaifado por actores de quienes no venos

| as i denti dades ni sabenbs sus caracteristicas.

“En ocasiones la cotidianidad es el efecto mas interesante,
cono perspectiva para integrar al producto en l|a vida de
receptor; otras veces, sera fundanental l|a precision de |la que
debe ser portador el signo sustituto del producto publicitado y
tanmbi én puede ser | nportante destacar al producto cono

absol utanente original” (Mrentin, 1991, p.200)

Para | ograr conprender el sentido de este aviso es preciso

desglosarl o analizando por un lado los signos graficos
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representativos (imgenes) y los signos graficos sinbdlicos (el
texto o Ilamado en publicidad el “copy” del aviso) para |uego

ver la relacion entre ellos y su contexto.

Sin duda la imagen o fotografia con | os elenentos gréaficos
gue |la conponen son |os que resaltan a prinera vista, siendo el
objeto “nmesa” cuadrada, tipica del juego de dom no, el elenento
mas destacado ocupando casi mas del setenta por ciento de la
parte visual del aviso conpleto. La “nesa” es un signo grafico
representativo del juego del Domnd, que al wunirse con |as
fichas conpletan |os elenentos necesarios para que dicho juego
se |leve a cabo en cual quier escenario y nonento del dia. ¢Por
qué | os publicistas buscaron resaltar esta nmesa y no otra cosa?
La respuesta se encuentra en la msma esencia del juego y de la
sociedad que lo disfruta, para el dom nicano ver este objeto
representado, |la nmesa cuadrada mayornmente de nmdera, con cuatro
agujeros a los lados, con una superficie |liza de color oscuro y
hendi duras para col ocar las fichas blancas con puntos negros, es

| a representaci 6n nmisma del juego de Dom no.

cPero los actores que participan, son relevantes? En esta
instancia se podria hablar de Ila prinera figura retérica
encont r ada: la sinécdoque: representaci 6n inconpleta pero

sugerente de la totalidad, en este aviso venbs cono estas 4
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pares de manos nos sugieren que los figurantes de este juego son
mascul i nos, sin distincidn especifica de clases sociales ni de
raza. Si tomanbs en cuenta conp nencionanbs en capitul os
anteriores que el juego de Donminé es sin duda un deporte por
excel encia jugado por honbres no sorprende ver que a |la hora de
representar una escena cotidiana tomando en cuenta este juego
| os di sefiadores hayan utilizado figuras masculinas conp actores

en | a pieza grafi ca.

¢Se podria hablar de machisnb en el sentido denotado de
este aviso? Sin duda el Domné es un deporte mayornente jugado
por honbres, una diversi 6n nascul i na propiamente dicha, donde |a
figura femenina es mas “decorativa” o “conplaciente” que otra
cosa, el domné es sin vacilacion un juego que refleja la
soci edad dom nicana, que sin duda alguna, cono casi toda

soci edad | ati na es machi st a.

Veanos ahora que papel juega la marca Presidente en este
aviso. El sinbolo icénico (determ nada configuraci é6n fornmal que
representa un objeto) en este caso |la marca Presidente esta
repetida varias veces de formas distintas en todo el aviso, por
lo que podrianbs hablar aqui de aliteracion de la marca sin
duda. Este sinmbolo icénico no s6lo esta presente conp tal, en

pal abra textual “Presidente” (ya sea en las etiquetas de botella
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o de las fichas o conp identificadores en |la nesa), sino que
tanmbi én venos la botella (el producto fisico propianente dicho)
repetida en dos ocasiones col ocadas al |ado izquierdo de dos de
|l os jugadores. Repitiendo una vez mas |a figura retoérica
si nécdoque ya que venps que la P (maylscula) repetida cuatro

veces es |la representaci 6n inconpleta de | a marca Presidente.

En ese sentido podrianps decir que en una de |as ocasiones
(la mas notoria de todas) el sinbolo icénico inicial consistib,
en su caligrafia identificatoria, cuyo rasgo creativo nas
sobresaliente se centro en la forma de P, esta forma resultando
de la colocacién de las fichas rectangulares del Doniné. Se
recupera la letra inicial de la marca (P), en ello podenbs decir
gue consiste el inpacto creativo, juego iconico que culmna en

este sinbolo iconico de gran expresividad.

Habl enmbs ahora del nensaje verbal del aviso; el texto
escrito (o signo grafico sinbdlico) aqui juega un papel
fundanmental con dos frases ricas en contenido. Por un lado |a
frase “La que Domna el colmdo” siendo el copy de este aviso
ronpe de alguna forma con el conjunto del |os otros elenentos
graficos representados, dando |la inpresién que fue puesto alli
ya que era el lugar disponible. Si separanos el copy |leganos a

lo siguiente; “La” articulo fenenino que alude a La Cerveza
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Presidente, “Domina” juego de palabras al wutilizar el verbo
dom nar haciendo alusi6on al domnd, “el colnmdo” con esta
pal abra nos situan nental nente donde se desarrolla |la accio6n, en
este caso el colnmado (kiosco) es el escenario por excelencia
para jugar domi né. Este copy no apela a inpactar sino nas bien a
ubicar o poner en situacion a quien ve el aviso, ya que
podrianos decir que |la parte inpacto del aviso para por la parte

j uego iconico antes explicado.

Por otro lado tenenos el slogan de |la nmarca Presidente “la
nmej or cerveza, el verdadero sabor” (en maydscula), |o que cabe
resaltar en esta frase es que sin duda |a marca Presidente busca
resaltar a través de dos adjetivos poderosos |as caracteristicas
0O mas bien cualidades intrinsecas del producto. Este slogan
resulta algo netaférico o casi poético al repetirlo. ¢Cono
sabenmbs que es nejor? Qué es el verdadero sabor? Si
entendi éranbs por nejor la definicién basica del concepto
pensarianbps que se refiere entonces en adjetivo que significa;
superior a otra cosa y que |la excede en una cualidad natural o
noral, tratando entonces de situarla conmp la nunero uno de |as
cervezas a nivel nacional y hasta podrianps decir de form
pretensiosa a nivel nundial. ¢Qé entendenos por verdadero?

Qui zas algo real, efectivo, ingenuo u original.
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Nos permtirianos sefialar que estanpbs ante |a explicacion
de cono |la nmarca Presidente se conecta con sus consunidores y de
coénb a través de este slogan el publicista logra describir con
pal abras este lazo de existe entre el producto Presidente vy
quienes 1o consunen. Se trata entonces de wuna relacion de
“efecto plenitud” que nediante |las expresiones relativas a lo
gue realnente satisface, en conjunto, el efecto plenitud va a
desbordar esa cotidianidad de l|a carencia, planteandola con
cierta pretension netafisica al vincularla con la “verdad”. No
s6lo el consumdor se siente pleno al ingerir la cerveza sino
gue al msno tienpo degusta del nejor producto de su genero en
el pais (y el nmundo) sino que tanbién produce una genuina
sensaci 6n en el 6rgano del gusto conp ninguna otra bebida de su
clase. Ese “efecto de plenitud” al que nos referinbs pasa por
dos instancias; la primera, cualidad de pleno con real gusto que
representa la nmejor cerveza y la otra, el nonmento cul mnante de
algo, en este caso refiriéndose al nonmento de conpartir entre

am gos un rica cerveza Presidente.
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El consumo excesivo de alcohol es perjudicial para la salud (Ley 42-01)

Figura 21
Producto: Cerveza Presidente
Campafia: La que Domina el Colmado
Fecha: Afio 2000
Agencia: Young & RubicanvDamaris
Medio: Revista/Prensa
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5.2 Canpafia de exportaci 6n (i nternacional): nerengue y

gast rononi a

Anunci o # 2 “merengue’ s best teacher” (figura 22)

A prinera vista este aviso sugiere |la recreaci6on de una escena
de fiesta donde la nusica tipica, el baile y la alegria que

caracteriza al puebl o dom nicano son | os el enmentos principal es.

Si bien la parte gréfica basada fundanental mente en una
i mgen fotografica es un elenmento preponderante para el analisis
y entendimento del aviso, debenps resaltar gue en este caso en

particul ar el nensaje verbal juega el papel nmas inportante.

Los signos graficos sinbdlicos (textos escritos) se
muestran conb frases casi “puranente explicativas” de cada uno
de los elenentos gréaficos representados. Venos claranente
resal tadas cuatro frases o grupos de pal abras que sefal an cuatro
el enentos especificos de |a fotografia. A continuaci 6n
procederenbs a separar cada uno de estos signos graficos
sinmbdlicos para su nejor conprension; acotando de prinera
instancia que este aviso pertenece a |la canpafia de exportacion
de la marca, que conb vinbs en capitulos anteriores, para

Presidente, |la internacionalizacién de la nmarca es una neta
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i mport ante; expl i candose asi el porque del doble idiona

utilizado en este aviso (espafiol e ingles).

Este aviso “bilinglie”, basa su nensaje verbal en
frases informales, <conb escritas libremente a mano alzada
qui z4s, utilizando ademas la flecha conp sinbolo sefalizador,
dandol e una connotaci 6n de *“vifieta comcs”, se trata quizas de
una forma fresca de explicarle o nostrarle a aquellos que no
conocen sobre la cultura dom nicana de que se trata esta escena
y cuales son |los el enentos que | a conponen. Si rescatanos que el
el enento central del aviso y entorno al cual toda |la escena se
desarrolla es el Merengue, es obvio que cada uno de |os signos

gréaficos sinbdlicos tenga que ver directanente con esto.

¢,QuUé quieren decir cada uno de estos textos? “Perico ripiao
(the band)”, si desconponenos tenenos por un |lado |a palabra
“Perico ripia” termno explicado en capitulos anteriores, que se
refiere a la misica tipica domnicana en su origen; por el otro
| ado tenenps “the band” o |la banda en espafiol que se refiere
especificanente al elenento sefializado, en este caso se trata de
un grupo tipico (esto por la vestinmenta se deduce) conpuesto por
tres misi cos masculinos tocando | os el enentos basicos del Perico
Ripiao; la guira, la tanbora y el acordebdn, tradicionalnmente

vestidos con guayaberas de flores vistosas de colores
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patrios(rojo, azul y blanco), sonbreros de paja y pantalones
bl ancos; haciendo una clara alusién a lo tradicional o tipico

esenci al de este baile tropical.

“bai |l e apanbi chao” (check to check dancing), expresion
ti pica dom nicano, es una expresién que se rescata del msno
habl ar popul ar; apanbi chao: nerengue tocado o bailado al estilo
del “panbiche”. El refran “de nedio |ao, apanbichao” ocurre con
frecuencia en nmuchos nerengues tradicionales dom nicanos.
Panbi che, variante del nerengue, mas aconpasado, nmas facil de
bai |l ar, Mas cerca, de mas contacto fisico. La pal abra
“apanbi chao” en el vocabulario cotidiano significa contacto
fisico, roce, intimdad; palabra que denotada para el dom nicano
una verdadera “pasion sutil” (oxynore). Podrianbs aqui citar a
Magari ios de Morentin (1991) cuando nos dice que: “Lo que |as
cosas significan o pone el honmbre(o quiza, nmejor, la cultura a
| a que ese honbre pertenece); por eso |las cosas no significan en
si msmas, sino que significan para un honbre, para una soci edad

0 para un conocinmento que de ellas se tiene”. (p.33)

“alegria del baile” (happy dancing), este grupo de signos
graficos sinbdlicos es algo redundante. ¢A qué nos referinbs con
esto? ¢Qué podenps entender por alegria? Sentimento grato vy

vivo que suele nanifestarse con signos exteriores, ¢y cudl
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serian estos signos exteriores? Podenps pensar que estos signos
de regocijo y fiesta el pueblo domnicano |lo exterioriza de
forma cotidiana con el baile. El dom nicano se deja |levar por
el ritnmo y por el sonido resultando de la conbinacidon de |os
i nstrunmentos. Podenos Ilegar a decir que |los creativos de esta
pieza publicitaria tomando en cuenta para quien esta dirigida
quisieron resaltar l|la alegria dibujada en los rostros con
sonrisas conmo una cualidad intrinseca del pueblo dom nicano ,
que le caracteriza o0 que este caso fue |o que se quiso

proyect ar .

Habl embs ahora de la frase mas inportante y nAs destacada
en esta pieza grafica; “nerengue’'s best teacher”, este copy
resalta sin duda a la vista, tanto por el idioma, que si bien
cono vinos anteriormente las otras frases estaban en castell anos
y casi que “subtituladas” en ingles, aqui se evidencia que el
publico al que va dirigido es netanente extranjero (sin poder
especi ficar procedencia).

Estos signos graficos sinbdolicos estan dispuestos en la
parte superior izquierda, aunque con la msm tipografia que |os
textos anteriores pero con un tamafio mas inportante y de col or
amarillo, buscando con todos estos elenentos resaltar. La fecha
con mayor tamafio y de forma descendente seiflala de forma

especifica las tres botellas de Cerveza Presidente destapadas y
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di spuestas en una bandeja. Al nostrar |la marca (sinbolo iconico)
se produce una aliteracion al haber l|la repeticidn tres veces
seguidas del misnp indice iconico (la botella). Este ultinop
nostrado con gran evocaci on apetecible, tres botellas de
Presi dente destapadas y “vestidas de novia”, netafora utilizada
para describir el aspecto blancazo de la botella, dado a la
escarcha de se posa en |la superficie de la msma al salir de un
freezer, sugiriendo |a perfecta tenperatura (0 grados) en |a gque
debe ser consumda. Inportante destacar en este punto otra
figura retorica presente es |la sinécdoque, al utilizar una mano
masculina que I|leva la bandeja donde estan dispuestas |as
botel |l as, dando a entender que |a persona que sirve el trago, se

trata de un canarero.

Habl enbs ahora del slogan de esta canpafia en particul ar:
“Discover our true taste”, en espafiol seria; “descubre nuestro
verdadero sabor”, si tomanps el verbo descubrir dos de sus
sentidos principales encontranbs en este signos graficos
si mbol i cos netéaforas inportantes. Tonmenpbs en principio descubrir
cono “destapar |o que esta tapado o cubierto” esto sin duda hace
alusion al acto de destapar de la botella de cerveza, parte
importante del ritual cervecero. Tonenos ahora el otro sentido
de |a palabra descubrir *“hallar |o que estaba ignorado o

escondido, principalnmente tierras o mares desconocidos”, este
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seria quizas el sentido mas apegado a |o que |os disefadores
qui sieron decir; descubrir nuevas tierras, en este caso la
Republica Dominicana, a través de uno de |os productos mas

caracteristicos conb lo es |a Cerveza Presidente.

Si retomanps la parte visual de este aviso que nenci onanos
al principio pero que no Ileganbs a profundizar del todo. E
contexto en el que esta desarrollada esta escena que por su
forma es cono un episodio extraido tan cual de la vida real, sin
duda se trata de un anbiente de fiesta, unas imagenes cargadas
de gran sonoridad. Podenps asumir que esta escena se situa en
| as épocas de fiesta navidefia, dato que nos arrojan |as |uces
amarillas colgadas de extreno a extrenp; la msm se |leva a
cabo en una vecindad (conuna) tipica de canpo (casa de nmadera
pi ntada con col ores calidos, rodeada de arboles). El anbiente de
fiesta lo conponen el anbiente, la banda y las parejas

bai | ari nas.

Podenbs sin duda decir que este aviso tiene un alto
contenido “nel 6dico” si se podria decir que la nezcla de |os
instrumentos con la palabra “nerengue” evoca un sonido al
espectador; y si a esto le sumanps el novimento que sugieren
| as parejas dispuestas en diferentes angulos y posiciones. E

baile “el merengue” es en esta pieza grafica presentado cono el
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obj et o- deseado, consiste en alcanzar determ nadas actitudes a
| as que solo se accederd si se acepta el signo producto (cerveza
Presidente), al consum dor entonces se le trata en resum das
cuentas de vender |a marca cono posible elenmento garantizador

del arte de bailar nerengue.

Si consideranpbs en principio, que la figura retdrica es un
ef ecto significante, puede prescindirse de la evaluaciédn
semantica y no obstante, la figura retérica ya se habria
produci do; pero se tratara de una figura mecanica que no podra

garantizar su eficacia cuando cai ga baj o I a

consi deraci 6n de un eventual receptor. Por |o general, el wuso

de la retorica, en cuant o i ncremento t ext ual par a
convencer, necesita apoyar |a nodificacion significante
en | a vigencia de un cbdi go de val or aci ones soci al es

(Morentin, 1991, p. 200)
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Figura 22
Producto: Cerveza Presidente
Campana: Merengue' a best teacher
Fecha: Afio 2001
Agencia: Young & Rubicam/Damaris
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Anuncio # 3 “the best ingredient” (figura 23)

Este aviso sigue la msm linea grafica del anterior,
enfocandose tanmbién en el nmercado internacional. Aqui se
conjugan en un misnb escenario dos elenmentos graficanente vy
nmer cadol 6gi canente explotables, como |lo es por un lado Ila
gastronomia caribefia y por otro el bellisinbo paisaje playero

(turistico).

Si  tratanbs de desconponer este aviso para Su nejor
conprensi 6n debenps destacar que |la inmagen visual es el elenento
mas i npact ante a pl ena  vista. Los si gnos si mbol i cos
representados son bastante |lamativos y se podria decir que
habl an por si solos. Tenenbs aqui representados a travées de
signos gréaficos por una |lado un muelle de nadera rustica con una
increible vista a una de las riberas del mar cristalinas fornada
de arenales color perla que tenenps a lo largo de la geografia
domnicana y que a lo lejos se funde en el horizonte con el
cielo; por otro un despliegue visual mjestuoso y saboreable con

estos tres platos tan bien presentados.

Estos tres platos respectivos estan nostrados y sefial i zados
de la msma forma que se hizo en el aviso anterior, por |o que

en esta instancia resulta explicar no sélo lo que significan
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cada una de los signos graficos sinbdlicos sino también la
conposi ci 6n de cada uno de |os elenmentos culinarios presentados.
Debenpbs destacar que si bien “la bandera”; arroz, frijoles vy
carne, es la comda tipica y por excelencia, aqui se trato de
rescatar la cocina del mar (costera), que sin duda es una parte

i mportante en el gran espectro gastronom co dom ni cano.

“nmoro de guandules”(rice with green beans): el noro de
guandules estda hecho a base de arroz y guisantes verdes
coci nados juntos, esta es no tan sélo una nezcla de sabores y
sazones sino que un ejenplo del enriquecimento gastrondém co con
el intercanbio de culturas al que fue expuesta l|la cocina
dom ni cana, por un lado el arroz traido de Espafia y por otro e
toque condi nentado de |os guandules, influencia africana y si a
esto |le sunmanbs conob nencionanbs en capitulos anteriores, la
creatividad popular sumanps |os elenentos perfectos de la

gastronom a “criolla” dom ni cana.

“pescado con coco”(fish with coconut): es el pescado frito
entero sazonado con crema de coco, este plato se prepara en |as
zonas costeras del pais principalnente en |la parte noreste en la

peni nsul a de Saman& (conoci das por sus sabrosos pl atos costeros
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“tostones”(platain <chips): termno explicados en capitulos
anteriores, se trata de el platano verde es |la base de nuchos
pl atos propios de |la nesa dom nicana, este se puede preparar de
di versas formas se puede nmajar y freir, gquedando unos delici osos

fritos verdes.

Una vez mas conb en el aviso anterior el signo gréafico
simbdlico mas inportante es que se refiere directanente a la
cerveza, esta vez servida en una nesa. “the best ingredient”:
“el mej or ingrediente”, ¢Por  qué el mej or ingrediente?
Presidente conb henpbs visto nas de una vez el adjetivo “nejor”
para reflejar su grandeza, que si bien puede resultar algo
altanero, es de las pocas nmarcas que se atreve a correr el
riesgo de decirlo. “Mejor” denota la idea de preferencia,
Presidente buscar ser la prinera marca del nmercado o
sencillamente “La”. ¢A qué se refiere entonces con ingrediente?
Si bien opinanbs que ingrediente se trata de una Cosa que entra
con otras en wun renedio, wuna bebida, wun alinento u otro
conpuest o, entendenps entonces se quiso connotar que |a Cerveza
Presidente es un ingrediente nas puesto en esa nesa, que si bien
no sirve para condinentar los platos nostrados, sirve

perfectanmente para aconpafarl o.
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Se busca inferir un “efecto plenitud” al presentar la
Cerveza no s6lo conmo un elenento con el que nejor se pueden
nmezcl ar o aconpafiar un rica comida tipica sino tanmbi én cono el
elenento culmnante de un perfecto dia caluroso en una
maravill osa playa. Lo que quiere desea que objeto deseado no es
tan soOl o poderse transportar a un |ugar donde percibiréa cada uno
de | os sentidos que supone una escena naravillosa conb esta, el
gusto de las inigual ables com das del mar dom nicanas, |la vista
de un verdadero paraiso terrenal, el olfato a mar (todo |lo que
esto inplica) y el tacto de cada uno de |los elenentos antes
menci onados. No se trata solo de vender Republica Dom nicana
cono destino turistico o gastrondm co, se trata de vender un

turisno de experiencia y de sentidos.
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El consumo exoasvo de akoohal as perjudicial para la salud (Lay 42-01)

Figura 23
Producto: Cerveza Presidente
Camparia: The best ingredient
Fecha: Afio 2001
Agencia: Young & Rubicam/Damaris
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5.3 Canpafia de pronoci 6n o de hechos: Carnaval, Béisbol y Dom né

Pananeri cano

Anuncio # 4, #5 y #6 Carnava

Estos avisos muestran una de las festividades mas inportante y
trascendentes de la cultura popular domnicana; el carnaval.
Conmp vinos en capitulos anteriores el carnaval dom nicano es sin
duda wuna celebracion recreativa de libertad, integracidn e

i dent i dad.

En estos anuncios en particular la inmagen visual es la que
juega el rol principal quedando en nensaje verbal en un segundo

pl ano.

Si tratanps de analizar la imagen visual venps que en |os
tres avisos encontranps figuras retoricas a puntualizar. Venos
por un |lado una hipérbol e cuando observanps en todos |os avisos
la magnificacion por un lado de la tapa de una cerveza y por
otro de |la mascara o careta carnaval esca, ocupando estos dos
el enentos casi l|la totalidad del aviso. En el caso de la tapa
gue venos, se podria hablar entonces de una sinécdoque, donde

esta parte especifica de |la cerveza, representa la totalidad de
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la misa, no tenenbs que ver |a botella conpleta para saber que
se trata de wuna cerveza, Yy en este caso especifico wuna

referencia directa a Presidente.

Podenpos decir que la tapa magnificada sufre una especie de
nmut aci 6n, donde poco a poco va transformandose en una nascara
carnaval esca especifica. Podenpbs decir que con |a incorporacion
de las mascaras (reiteradas en |l os avisos) de esta forma da pie
a la exageracién, |lo insélito, |lo satirico, lo atrevido, lo

grotesco e imaginario que son partes fundanmental es del carnaval.

Las nascaras en los prinmeros dos avisos (figuras 24 y 25)
son caretas propias de la capital y el sur del pais, donde |os
“di abl os cojuel os” son uno de |os personajes nas inportante; la
mascara del dltino aviso representa nascarados de la parte norte
del pais, especificanente de |la ciudad de la Vega donde |os
mascarados son |los actores principales y mas vistosos del
desfile mas inportante del pais que pasa precisanente en esta
ciudad nencionada. ¢Conb podenps entonces diferenciar una
mascara de una region o de otra, que caracteristicas tienen?
Conseguirianbs decir en esta instancia que se producen dos
figuras retoéricas rel aci onadas con el si gno si mbol o
representativo de la nascara; esta Ultima representa la conjunto

del personaje del “diablo cojuelo” (sinécdoque) al msno tienpo
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gue representa el conjunto de |a celebraci 6n carnaval esca; nas
especificanente | a festivi dad del car naval dom ni cano
(metonima). Podrianps decir que el disefiador utilizo este signo

grafico cono eje enlazador y cautivador

Los anuncios 4 y 5 (figuras 24 y 25) representan el
carnaval de la capital y el sur del pais, esto se puede apreciar
gracias a la forma de |las mascaras utilizadas, la prinera es la
forma mAs convenci onal del “diablo cojuelo”, una mascara
colorida con mandibula o pico pronunciado, con grandes cuernos
punti agudos, |a segunda mAscara con rasgos nas “pernicio0sos”,
cejas, nariz y colmllos pronunciados, connotando esa |iberacion

de “espiritus endenoni ados” que sucede en el carnaval.

En el dltinmo aviso (figura 26) |la nmascara sinbolizada es |a
gue corresponderia a |os “enmascarados veganos”, son |os
personajes mas el aborados y estruendosos de todo el carnaval
dom ni cano, en este caso se nuestra una mascara mas burl esca
dando pie a |lo grotesco e imaginario de esta cel ebraci 6n cono

menci onanbps anteri or ment e.

Debenbs destacar que en cada uno de estos avisos se

utilizaron | os m snos col ores; ver de, si endo el col or
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representativo de la nmarca Presidente, rojo y dorado; estos son

| os colores propios de |la tapa de |a Cerveza Presidente.

Pasando a otro tenm, enfoquénonos en |os signos graficos
sinmbdlicos, en este caso |los textos construyen una msna idea,
dividida en dos grupos de palabras. Por un lado, “la frescura
del carnaval”, frescura; noderadanente frio, dicho de una
bebi da, no congel ado. Frescura puede resultar quizas la calidad
mas evidente de |a cerveza Presidente, para |os don nicanos, una
buena cerveza es aquella que a punto; fria pero no congel ada;
“vestida de novia’. Este ultino término representado por |as
escarchas sobre la tapa y que en su nutaci6én a mascara |as

conservan.

Por otro lado venps la culmnacion de la idea central con
“te alcanzard”. Se podria decir que se trata de una afirnmacion
poderosa por parte de |los creativos hacia |os consum dores, es
un nensaje Si se quiere un tanto personal, directo vy
contundente; a; utilizar el prononbre personal “te”. La pal abra
“al canzard” se ve ejenplificada o apoyada por la imgen de la
“tapa carnaval esca” o “poseida” que atraviesa de forma abruta la
supercifie, ronpiendo el papel o el material que fuere. ¢Pero a
gue se podra referir este signo sinbélico? A nuestro entender la

idea conpleta seria; “la frescura del carnaval, te alcanzara”,
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desde la vision del diseflador se propone atraer al espectador
bri ndandol e | a sensaci 6n que al adquirir este sinmbolo icénico se

Il egard a poseer |la mayor frescura posible.

Fi nali zanmos diciendo que al parecer |a asociacion de |os
colores, de la tapa distintiva y de |la palabra frescura, todos
noci ones previanente discutidos, fueron elenentos necesarios
para relacionarlo con el sinbolo iconico “Presidente”, es por
esto quizas que el objeto tangible (botella) no aparece en la
pi eza grafica, se “limtan” entonces a nenciona la marca en el

cost ado derecho de la m sma.
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Figura 24

Producto: Cerveza Presidente
Campafia: Carnaval

Fecha: Afio 2002

Agencia: Young & Rubicarm/Damaris
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Figura 25

Producto: Cerveza Presidente
Campafia: Carnaval

Fecha: Afio 2002

Agencia: Young & Rubicam/Damaris
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Figura 26

Producto: Cerveza Presidente
Campafia: Carnaval

Fecha: Afio 2002

Agencia: Young & Rubicam/Damaris
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Anuncio # 7 “todo un continente cabe en m bandera” (figura 27)

Venobs cono nuevanente el domndé es utilizado conp el enmento para
ilustrar una de |las costunbres mas cotidiana del dom nicano. En
este caso este anuncio se ennmarca dentro de |os Panamericanos
del 2003 (Los Juegos Pananericanos son un acontecimento
mul ti deportivo que enfrenta cada cuatro afios a partici pantes de
todos los paises de Anérica organizados por |a O ganizaciodn
Deportiva Pananericana), que se |levaron a cabo a |o largo de la
geografia dom ni cano, y aunque el dom né no es considerado juego
de conpetencia en los Panam si es wuna herram enta visual

expl otabl e para el propésito de |os creativos detras de ella.

Para dar una explicaci é6n un poco mas anplia de este aviso,
conenzarenos por la inmagen representada. Cono nenci onanos
anteriornmente venos conp el juego del domindé y el objeto que nas
lo representa “la nesa” tonma aqui un nuevo papel protagonico. El
objeto “nmesa” en esta ocasiOn sirve se podria decir de fondo de
aviso, la nesa que si bien no se ve por conpleto ocupa todo el
rectangul o del anuncio. Esta partida de dom no a diferencia de
prinmer aviso s6lo tiene un jugador activo, |os demds no son
nostrados. Este (nico jugador activo vuelve a ser una figura

masculina, esto |lo venps por |a sinécdoque producida al nostrar
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sol o unas manos varoniles (reiteranpos la idea de nmachisnmo que

di scutinos anteriornente).

La disposicion de |las nmanos del jugador y la col ocaci on de
las fichas dan sin duda la idea de que la partida de dom né
todavia no ha conenzado. ¢Por qué asum nos esto? (A qué nos
referinos con la disposicion de las manos? Las nanos son |a
segunda parte del cuerpo mas inportante en el juego del dom né,
prinero estaria |la cabeza (el cerebro) y luego |as manos; estos
intervienen al inicio del juego para “barajar” las fichas, |uego
para recoger |las siete fichas correspondientes y finalnmente para
colocar la ficha oportuna en |la superficie plana de la nmesa. En
esta escena en particular se representa esta prinera accion: “el
baraje”, con las manos encinma de las fichas; uno (conb en este
caso) o mas jugadores proceden a revolver de forma circular |as
pi ezas colocadas al centro de l|la nesa, produciendo un sonido
particular al chocar las fichas unas con otras. Sin duda al guna
el juego no esta iniciado, ya que todas las fichas del dom né se

encuentran sobre | a nesa.

¢cQUé podenps decir de las fichas? ¢Qué papel juegan en esta
ocasi 6n? Las fichas del juego de domndé que nornmal mente son
blancas de un lado y con puntos (nunmeros) del otro se ven

transfornadas en este aviso. Son la parte nmas |lamativa no tan

141



s6l o por encontrarse en el centro de la inagen sino nas bien por
el significado y colorido que se les da a cada uno de ellas

Podrianos decir que si analizanos profundanente las fichas del
juego, estanps frente a varias figuras retdricas interesantes,
por un lado la litote; al mniaturizar |as banderas de cada uno
de los paises y por otro lado netonima; expandi éndonos |a idea

de naci 6n en cada una de |as fichas representadas.

¢cQué pasa entonces con el sinbolo icénico “Presidente”? Si
bi en venbps presente en cuatro ocasiones la marca, dos de forma
clara y dos insinuantes, la aliteracion del sinbolo icdnico
sugi ere una presencia noderada, poco agresiva. Debenpbs destacar
en este punto que el papel de “Cerveza Presidente” en estos
fambsos juegos si bien fue “auto pronocional”, tanbién juego el
papel de mayor “sponsor” del equipo donminicano en |as diferentes
disciplina (no es la prinera vez que venbps que Presidente apoya

el deporte, conp pudi nbs apreciar en capitul os anteriores)

Habl embs ahora del nensaje escrito. Los signos graficos
sinmb6licos de este aviso forman parte de la msma |inea
expresiva de |os Juegos Pananericanos, estas dos frases en
realidad forman parte de estrofas del “jingle” del conercia
televisivo. En este ultino se busco nostrar |as banderas

(sinmbolo patrio) de cada una de |as naciones participantes en
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di chos juegos, utilizando elenmentos de |la vida cotidiana; cono
frutas, casas tipicas, dulces entre otros, para formar o
representar cada una de | as banderas participantes.
“Todo un continente cabe en m bandera, cuando se le quiere a
nuestra manera”, o viceversa sin duda parece una estrofa, tienen
un alto contenido nel 6dico y anbas riman a | a perfeccion.

Desconponganos estas frases para |luego conprender el hilo
conductor detras de las msnmas. ¢A qué hard alusion “todo un
continente cabe en m bandera”? El continente nenci onado podenos
asumr sin duda que se trata del anericano, ya que en estos
juegos participan |os paises que conforman dicho territorio.
“Cabe en m bandera” alude al hecho que todos estos paises (del
continente anericano, las tres anericas) tienen un lugar o una
entrada en |a Republica Domnicana. Si lo decinbs de otra
manera, “m bandera” denota la totalidad de |a naci én dom ni cana
(metonima), entonces |o que se pretende decir es que Republica
Domi nicana tiene |la capacidad de recibir o agasajar a todas |as
naci ones que arri ban.

¢cQuUé quiere decir entonces “cuando se le quiere a nuestra
manera”? Esta es una expresion un tanto netaférica, porque conp
sabenos cono quiere el pueblo dom nicano. Lo que |os disefiadores
qgui sieron entonces fue de esta forma resalta cualidades del
puebl o dom ni cano, caracteristicas conocidas o no en el nmundo. A

gque nos referinmos con esto, un pueblo caribefio |l eno de al egria,
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con una sonrisa sincera inpregnada en la cara y con la nejor
di sposici 6n de ayudar, recibir o acoger a |os pueblos que nos
visitan. El pueblo domnicano esta acostunbrado a recibir
turistas de todas partes del mundo, siendo el turisnb uno de |as
mayores fuentes de entrada de divisas al pais.

Si uninos las dos frases venos que anbas se conplenentan
teni endo cono idea general: |a Republica Dom nicana recibe a |as
tres aneritas abriéndole las puertas del pais y del corazéon de
cada uno de los dom nicanos, con sonrisas que invitan a |os

puebl os que || egan.
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Cuzndo se e Quiere 2 Nvestrz Manere.
Del | o\ 7 de Agosto

El consumo de alcohol perjudica la salud (Ley 42-01)

Fi gura 27

Producto: Cerveza Presidente
Canpafia: Juegos pananericanos
Fecha: Afio 2003

Agenci a: Young & Rubi cam Damari s
Medi o: Revi stal/ Prensa
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Anuncio # 8 y # 9 “vive la pelota con el verdadero sabor”

(figuras 28 y 29)

Comp fue nencionado en capitulos anteriores, el béisbol es el
deporte por excelencia del dom nicano. Los dom nicanos acuden
desde octubre hasta febrero (tenporada de pelota) de form
masiva a apoyar a sus equipos, de la msm forma, La Cerveza
Presi dente aprovecha estos cinco neses para realizar canpafas
al egoricas, en este caso los avisos a analizar fueron |anzados
cono lo dice en el cierre de los msnpbs, durante |a tenporada de

béi sbol invernal 2005-2006

En anbos anuncio se pronociona no s6lo la vivencia de la
pel ota, sino que tanbién se pronocionan seis nuevos disefios de
| atas de Presidente, vendidas y pronocionadas solo durante |a
t enporada de béisbol. Este “kit de latas” contiene seis disefos

col ecci onabl es.

En estos dos avisos venps conmp “la inmagen vale méds que m |
pal abras”. En el primer aviso podenps observar en un priner plano
una figura masculina sujetando detras de el una |lata de Cerveza
Presidente. ¢(Qué quiere decir todo esto? Por un |ado tenenbps una

mano y parte de su secci én trasera, por | o que podrianps hablar de
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una Si nécdoque, ya que esto nos sugiere que se trata de una figura
mascul i na. La posicién del brazo(figura 28), detras de |la espalda
junto con la forma de tomar este indice icénico (lata de
presi dente) nos sugiere que este actor que venbps en esta escena
representa la figura del “pitcher” (term no apropiado del ingles)
o lanzador en el juego. El |anzador es l|la persona encargada de
| anzarle la pelota al bateador del equipo contrario, que si bien
aqui no esta uniformado con ninguno de |os equipos reales, |os
colores utilizados; rojo, azul y blanco, solo nos confirma que se

trata de un | anzador dom ni cano.

El udltinp aviso (figura 29) tambi én rescata el msno
escenario que el anterior, |as nmanos que aparecen hacen al usion a
diferentes actores dentro del narco del juego de pelota. Dos de
ell as sostienen elenentos para ser firmados, |as manos entonces
podrianps decir que son de fanaticos del deporte (sinécdoque); la
tercera mano (masculina) sostiene un | apicero por o que se podria
tratar de cual quier jugador que fornme parte de uno de | os equipos
gue sugieren estar enfrentandose, se alude al contacto del
pel otero con el fanatico.

El sinbolo icénico (marca Presidente) en presentacion lata, es
presentado aqui conb elemento netaférico; la lata de cerveza
(indice iconico) si bien conversa su forma se ve transfornmada o

nmut ada por el disefio en ella. Las costuras clasicas de una pelota
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de béi sbol son extrapoladas a |la |lata de cerveza nos connota, que
no se trata sinplemente de una lata de cerveza; si la lata de
Presidente es igual (=) al objeto “pelota”, entonces podrianops
decir que, Presidente es una pelota (refiriéndonos al juego en

si), netaféricanente habl ando.

En otro sentido, debenos resaltar que en anbos anuncios | os
indices iconicos (latas presidente) se ven de forma repetida o
reiterada con ciertas alteraciones; figura retérica quiasno. Estas

cuatro latas fornman parte de una pronoci 6n col ecci onabl e.

“vive la pelota con el verdadero sabor”, conp dijinps en
capitulos anteriores el béisbol es sin duda el deporte que
apasi ona mas al dom nicano, ver o0 presenciar un juego de béi sbol
no es solo ver el nmarcador o de que forna se desarrolla el juego,
es mucho mAs que eso, es una experiencia. “Pelota” es la form
coloquial a la que el dom nicano se refiere al hablar de juego de
béi sbol . Los di sefiadores detras de esta canpafia qui sieron rescatar
la idea de “experinmentar el juego”; si entendenbps vivir cono:
sentir o experinentar la inpresion producida por algun hecho o
aconteci m ento podenos decir que este copy publicitario alude por
un lado al sentir, vivir el juego de pelota sino que tambi én nos
invita a sentir |o producido por “el verdadero sabor” (explicado

en otros avisos) de la marca Presidente. En sintesis estos avisos
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rescatan un sentir popular del dom nicano; “ya que no hay nada
nmej or que ver un juego de pelota con una “fria” en la nano”.
Sentir que se podria aplicar a cada uno de |os escenarios

present ados en cada uno de | os avi sos anal i zados.

1 Arma tu KIT DE LATAS,
son § disenos diferentes

icoleccionalas!

BASERALL INVERNAL 2005-

Fi gura 28

Product o: Cerveza Presidente
Canpafia: Vive |l a pelota

Fecha: Afo 2005

Agenci a: Young & Rubi cani Damari s
Medi o: Revi sta/ Prensa

Versi 6n | anzam ento
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Arma tu KIT DE LATAS,
son § disenos diferentes

icole |

Fi gura 29

Producto: Cerveza Presidente
Canpafia: Vive |la pelota

Fecha: Afo 2005

Agenci a: Young & Rubi cani Damari s
Medi o: Revi stal/ Prensa

Versi6n firm

El andlisis de avisos que henos presentado consolida dos
aspectos de la comunicacién visual: el que renmte a |la funcion
semantica y el que se relaciona con |la representaci 6n icénica.
En efecto | os cddi gos evocados en | os avisos analizados remten

a sefales y actos sém cos al usivos a | a soci edad dom ni cana.
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Todos | os avisos estudiados incluyen la intervencién de la foto
y han superpuesto una comnunicacién verbal a la comunicacioén
iconica. La multiplicidad de codificaciones consecutivas a la
irrupci 6n de esta conunicacion verbal unida a l|la imgen han
provocado un aunmento de las probabilidades y nodalidades de

recepci 6n en | a soci edad dom ni cana.

A través de la libertad de interpretaci 6n del nensaje, de su
mayor accesibilidad, éste lIlega a todas |as capas sociales conp
si el anbiente socio-cultural formara parte integrante del
fenoneno conuni caci onal. En esta | ograda conjugaci 6n de cdodi gos,
| ograda por |os disefliadores publicitarios dom nicanos, I a
rel aci 6n equilibrada entre el coédigo linglistico y el icoénico es

f undanent al

La doble estratificaciédn verbo-iconica analizada en |os avisos
precedentes hace que |a analogia con situaciones de la vida
cotidiana de |a sociedad dom nicana se abra en un anplio abanico
de posibilidades y nodal i dades de recepci 6n. Las experiencias de
fiesta colectiva que ponen en escena |os disefiadores de estos
anunci os instauran un fenénmeno que tiende a estetizar la vida
cotidiana y recupera | os aspectos mas positivos de |a realidad.
Los anuncios han sido analizados segun |os nodelos icébnicos

manej ados por Magarifios de Mrrentin a |os que se han sumado |as
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i nvestigaciones del grupo Mi, en torno a la retoérica de la

i magen.

Por otra parte la captaci on de escenas de |la vida cotidi ana del
puebl o indica una preocupaci 6n sem otropica, por parte de |os
di sefladores. Es justanente westa orientacién social de Ila
intenci 6n semolodgica, lo que ha I|levado a |os creadores de
estas serie de anuncios a conectarse con el inmginario psico-

soci al de | os dom ni canos
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Concl usi ones fi nal es:

Cual quier conclusion acerca del disefio conb publicidad vy
propaganda, encuentra su validez en una doble génesis, que se
apoya, a su vez, en las teorias del |l enguaje y en las de la
conmuni caci 6n visual a través de imagenes. Entendenbs el térm no
propaganda en su acepci on etinol 6gi ca, derivado de propagar, (en
|atin propagare, reproducir por propagaci 6n y de ahi reproducir

con una finalidad)

La relacion entre la conunicacion y el anbiente socio-
cultural legitima |la denomnacién de sem 6tropos que henos
utilizado para denomnar a |os disefiadores de |os avisos de
cerveza Presidente, quienes han orientado sus canpafias hacia la

real i dad soci al dom ni cana.

Roman Jackobson en sus Ensayos de |inguistica general une
a | as funci ones del | enguaj e | as noci ones de
nensaj e/ em sor/receptor y las relaciones enotiva, connativa que
dentro de |as funciones analizadas por este autor son |las que,
al privilegiar el papel del nedium definen Ia comunicacioén en
térm nos de intencionalidad y de normatividad orientada por |os

i nterl ocutores.
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Al poner su acento en estas funciones estos disefadores
publicitarios, en su funcidon semotropica, han conbinado |as
observaci ones fornul adas por Jackobson y precisadas por Barthes,
en el canpo sem ol 6gi co, con el uso de una verdadera retdrica de
|l a imagen, tal cono ha sido definida por el grupo M.

Pese a que se ha procurado definir en este andlisis una
especi fici dad del | ugar sem Oti co, mas alla de | a
pluridisciplinaridad y del anexionisno |inglistico, |a ausencia
de un estudio sistematico unificado consagrado a | os canal es de
conuni caci 6n, nos ha inpedido apoyarnos en un Ssistema
consolidado por criticos y tedricos reconocidos. Ha sido
necesari o, entonces, esbozar un cruce disciplinario basado en |la
noci 6n barthesiana de sem otropia, orientada hacia |os aspectos
sociales del tema conmunicacional y la nocidn de retérica de la
i mgen abordada por el grupo M, que resune las teorias

hi st 6ri cas acerca de las caracteristicas del signo icénico:

“Pierce habla de parecido nativo o incluso dice que un
significado es iconico cuando puede representar su
objeto principalnente por simlitud . Mrris dice que el

signo iconico tiene segun un cierto punto de vista |as
m smas propi edades que el denotado Ruesh y Kees ven en é
una serie de sinbol os que por sus proporciones y sus

relaciones son discimles a |la cosa, a la idea o al
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aconteci m ento que representan pero poseen una simlitud

de configuracion...Una teoria capaz de conservar | a
nocion de signo iconico y de dar un  fundament o
cientifico a esta simlitud de configuraciones deberia
nostrar que el signo icénico posee caracteristicas que
permten constatar que no es el objeto “obj et 0” par a
anunciar asi su naturaleza sem 6tica: nostrar conmpb |as
oposiciones y diferencias funcionan en esta naturaleza
0o, en otras palabras, conp se estructura ese signo de cuya
delimtacién lo nenos que puede decirse es que es
probl emati ca”

(G upo Mu, 1992, pp 110-113)

Las variables de |lo visual son infinitas, por lo tanto es
dificil proponer prem sas teodricas que pretendan sintetizar el
analisis de sus potenciales articulaciones. En este terreno es
précti camente inposible evadir el reduccionisno.

Si bien es cierto que existen ciertos desarrollos que han
permtido definir en canpos especificos el tema sem 6tico, céno
el del equipo de Christian Metz en el cine, el de Unberto Eco en
la TV, Lindekens en la fotografia e incluso Barrasantes en la
publ i ci dad, consi deranbs que estos estudios estan consagrados
mas a |los canales de conunicacién que a la relacion con el

contexto soci al .
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Segun la expresion de MLuhan el nedio es el nensaje,
muchos tedricos conb Graud han seguido a MLuhan y distinguen
medi a calientes (codificados de manera que inponen el punto de
vista del emsor) de los nedia frios (det erm nados por el
receptor). Graud considera a la fotografia un nedia caliente
Sin enbargo |os disefiadores dom nicanos han utilizado Ila
fotografia conb base de sus anunci os que, sin enbargo, nuestran
una primacia del receptor en |la decodificacién del anuncio, ta
cono ha sido conprobado en | os ejenpl os analizados.

Las miltiples aproximaciones, de |los avisos estudiados, a
| as situaciones mas seductoras de |la vida cotidiana revelan una
dimension comin a todos los integrantes de la sociedad
dom ni cana.

Los aportes de esta tesis radican en el cruce de nociones
analiticas sem otrdpicas, basadas en el concepto acufado por
Rol and Barthes, con nociones de analisis iconico establecidas
por el investigador argentino Magarifios de Mrentin y de
retérica de |la inmagen, disciplina creada por el grupo M.

En el canpo de | os estudi os dom ni canos sobre el tenma de |la
comuni caci 6n, esta tesis, cubre una ausencia de investigaciones
acerca de |la conposicién de |os canales comnunicacionales de la
publicidad y su articulacion con | a sem ol ogi a.

Las posibilidades de analisis acerca de la comunicacioén

visual en el canpo del disefio publicitario no se agota con estos
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aportes, por el contrario, ellos solo sirven para balizar el
terreno y son el detonante de interrogantes que quedan abiertos
para una investigaci 6n posterior:

1) Se pueden analizar aisladanente |las partes verbales del
aviso y este parametro puede conducir a una jerarquia
bastante diferente en relacién a la tipologia del aviso. Un
personaj e puede ser nuy inportante en su definicion form
y nmenos inportante si se |lo confronta con la estructura
ver bal del aviso, o viceversa.

2) Cada aviso tiene, ademas, wuna estructura narrativa, es
decir, nos cuenta algo. Desde este punto de vista se puede
proceder a una determ naci 6n de aconteci m entos el emental es
y operar luego una segnentacién a nivel ms abstracto,
hasta |legar a detectar |os elenentos estructurantes mnas

basi cos de | a narraci on.

Estas son solo algunas de las innunerables y variadas

posi bili dades de analisis que pueden ser abordadas en futuras

i nvesti gaci ones acerca del disefio publicitario en Santo Dom ngo.
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Anexos

Encuest a

1.a) ¢Con que tipo de bebida al cohdlica usual nente aconpafa | as grandes
com das?

a) Cerveza b) Ron c) Wi sky d) Vino e)Licor f)Qros

(Si la respuesta es a) pasar a la 1b.)

1.b) ¢Cual es esa Cerveza?
a) Presiente b) Bohemia c¢) Anbar d) Quisqueya e) Brana f) Qros

2.a) ¢Qué tipo de bebida al cohdlica consune usual nente en reuni 6n con sus
am gos (béisbol o dom no)?
a) Cerveza b) Ron c) Wi sky d) Licor e) Vodka f) otros

(Si la respuesta es a) pasar a la 2b.)

2.b) ¢Cual es esa Cerveza?
a) Presiente b) Bohem a c) Anbar d) Quisqueya e€) Brama f) Qros

3.a) ¢Qué tipo de bebida al cohélica consune usual rente en |la playa?
a) Cerveza b) Ron c) Wi sky d) Licor e) Vodka f) otros
(Si la respuesta es a) pasar a la 3b.)

3.b) ¢cCual es esa Cerveza?
a) Presiente b) Bohemia c) Anbar d) Quisqueya e€) Branm f) Qros

4.a) ¢Qué tipo de bebida al cohdlica consume usual mente en | as festivi dades
gue cel ebranps en nuestro pais conb por ejenplo en Febrero, Carnava
Dom ni cano?

a) Cerveza b) Ron c) Wi sky d) Licor e) Vodka f) otros

(Si la respuesta es a) pasar a la 4b.)

4.b) ¢Cudl es esa Cerveza?
a) Presiente b) Bohemia c) Anbar d) Quisqueya e) Bramm f) Qros

5.a) ¢Para usted cual es la cerveza que mas se identifica con e

dom ni cano?
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a) Presidente b) Bohemia c¢) Anbar d) Quisqueya e) Soberana
6.a) ¢Para usted cual es la cerveza que mas se identifica con usted?
a) Presidente b) Bohemia c¢) Anbar d) Quisqueya e) Soberana

(Si la respuesta es a) pasar a la 6b.)

6.b) ¢Porque es la Cerveza Presidente |a que mas se identifica con usted?
a) Sabor b) Frescura c) |nagen d) Calidad e) Mda f) tradicidn

7) ¢Es la Cerveza Presidente un sinbol o dom nicano para usted?
a) Si b) No

159



Resul t ados encuest as

1.a) ¢Con que tipo de bebida al cohdlica usual nente aconpafia | as

grandes com das?

Cerveza Ron Whisky Vino Licor Otros |Total
# 74 6 3 10 3 4 100
Total | % 74% 6% 3% 10% 3% 4%
Anexo 1 1%

3%

6% m Cerveza
HRon
B Whisky
Vino
W Licor
u Otros
Cerveza Ron Whisky Vino Licor Otros |Total
# 40 5 3 1 0 1 50
Masculino % 80% 10% 6% 2% 0% 2% 100%
# 34 1 0 9 3 3 50
Sexo )
Femenino % 68% 2% 0% 18% 6% 6% 100%
# 74 6 3 10 3 4 100
Total % 74% 6% 3% 10% 3% 4%
Anexo 2

Ootros
DOLicor
OvVino

B Whisky
ERon
OCerveza




Cerveza Ron Whisky Vino Licor Otros |Total
# 33 4 1 3 1 2 44
18-27 % 75% 9% 2% 7% 2% 5% 100%
# 21 1 2 6 2 1 33
28-37 % 64% 3% 6% 18% 6% 3% 100%
Edad # 13 1 0 1 0 1 16
38-47 % 81% 6% 0% 6% 0% 6% 100%
# 7 0 0 0 0 0 7
48 > % 100% 0% 0% 0% 0% 0% 100%
# 74 6 3 10 3 4 100
Total % 74% 6% 3% 10% 3% 4%
Anexo 3
OOtros
DOLicor
OVino
B Whisky
BRon
OCerveza

18-27

28-37

38-47
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Cerveza Ron Whisky Vino Licor Otros |[Total
# 27 5 0 1 0 1 34
< 10,000 % 79% 15% 0% 3% 0% 3% 100%
# 15 1 1 4 0 0 21
10,000 - 25,000 % 71% 5% 5% 19% 0% 0% 100%
# 18 0 0 2 2 3 25
25,001 - 50,000 % 72% 0% 0% 8% 8% 12% 100%
Rango de Ingreso
# 11 0 1 3 1 0 16
50,001 - 100,000 % 69% 0% 6% 19% 6% 0% 100%
# 3 0 1 0 0 0 4
100,001 > % 75% 0% 25% 0% 0% 0%
# 74 6 3 10 3 4 100
Total % 74% 6% 3% 10% 3% 4%
Anexo 4
OOtros
DOLicor
OVino
B Whisky
ERon
BCerveza

< 10,000

10,000 - 25,000 25,001 - 50,000 50,001 - 100,000
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Cerveza Ron Whisky Vino Licor Otros |Total
# 27 5 0 1 0 1 34
Baja-Media Baja % 79% 15% 0% 3% 0% 3% 100%
# 44 0 1 5 3 3 56
. Media- Media Alta % 79% 0% 2% 9% 5% 5% 100%
Clase Social
# 3 0 1 0 0 0 4
Alta % 75% 0% 25% 0% 0% 0% 100%
# 74 5 2 6 3 4 94
Total % 79% 5% 2% 6% 3% 4% 100%
Anexo 5
@Otros
OLicor
OVino
B Whisky
ERon
B Cerveza

Baja-Media Baja

Media- Media Alta
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1.b) ¢Cual es esa Cerveza?
Presidente Bohemia Ambar Quisqueya Brahma Otros Total
# 40 23 1 1 9 0 74
Total | % 54% 31% 1% 1% 12% 0%
Anexo 6 12% -

" Presidente
Bohemia
Ambar
H Quisqueya
M Brahma
55% m Otros
31%
Presidente Bohemia Ambar Quisqueya Brahma Otros Total
# 31 6 0 0 3 40
Masculino % 78% 15% 0% 0% 8% 0% 100%
# 9 17 1 1 6 0 34
Sexo )
Femenino % 26% 50% 3% 3% 18% 0% 100%
# 40 23 1 1 9 0 74
Total % 54% 31% 1% 1% 12% 0%
Anexo 7
O Otros
@ Brahma
B Quisqueya
O Ambar
OBohemia
O Presidente

Masculino

Femenino
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Presidente Bohemia Ambar Quisqueya Brahma Otros Total
# 16 10 0 0 7 0 33
18-27 % 48% 30% 0% 0% 21% 0% 100%
# 10 9 1 0 1 0 21
28-37 % 48% 43% 5% 0% 5% 0% 100%
Edad # 10 2 0 1 0 0 13
38-47 % 7% 15% 0% 8% 0% 0% 100%
# 4 2 0 0 1 0 7
48 > % 57% 29% 0% 0% 14% 0% 100%
# 40 23 1 1 9 0 74
Total % 54% 31% 1% 1% 12% 0%
Anexo 8
OOtros
B Brahma
B Quisqueya
OAmbar
OBohemia
OPresidente

18-27

28-37

38-47
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Cerveza Ron Whisky Vino Licor Otros |Total
# 27 5 0 1 0 1 34
< 10,000 % 79% 15% 0% 3% 0% 3% 100%
# 15 1 1 4 0 0 21
10,000 - 25,000 % 71% 5% 5% 19% 0% 0% 100%
# 18 0 0 2 2 3 25
25,001 - 50,000 % 72% 0% 0% 8% 8% 12% 100%
Rango de Ingreso
# 11 0 1 3 1 0 16
50,001 - 100,000 % 69% 0% 6% 19% 6% 0% 100%
# 3 0 1 0 0 0 4
100,001 > % 75% 0% 25% 0% 0% 0%
# 74 6 3 10 3 4 100
Total % 74% 6% 3% 10% 3% 4%
Anexo 9
OOtros
B Brahma
B Quisqueya
OAmbar
OBohemia
O Presidente

< 10,000

10,000 - 25,000 25,001 - 50,000 50,001 - 100,000
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Presidente Bohemia Ambar Quisqueya Brahma Otros Total
# 10 11 0 1 5 0 27
Baja-Media Baja % 29% 32% 0% 3% 15% 0% 79%
# 27 12 1 0 4 0 44
. Media- Media Alta % 48% 21% 2% 0% 7% 0% 79%
Clase Social
# 3 0 0 0 0 0 3
Alta % 75% 0% 0% 0% 0% 0% 75%
# 40 23 1 1 9 0 74
Total % 43% 24% 1% 1% 10% 0% 79%
Anexo 10
OOtros
B Brahma
B Quisqueya
OAmbar
OBohemia
OPresidente

Baja-Media Baja

Media- Media Alta

Alta
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2.a) ¢Qué tipo de bebida al cohdlica consunme usual nente en
reuni 6n con sus amni gos
Cerveza Ron Whisky Vino Licor Otros |Total
# 45 26 4 6 14 5 100
Total | % 45% 26% 4% 6% 14% 5%
5%
Anexo 11 14%
6% 45%
W Cerveza
HRon
B Whisky
Vino
 Licor
4% m Otros
26%
Cerveza Ron Whisky Vino Licor Otros |Total
# 26 20 4 0 0 0 50
Masculino % 52% 40% 8% 0% 0% 0% 100%
Sexo # 19 6 0 6 14 5 50
Femenino % 38% 12% 0% 12% 28% 10% 100%
# 45 26 4 6 14 5 100
Total % 45% 26% 4% 6% 14% 5%
Anexo 12
50
45+
40+
354
B Otros
DOLicor
80 OVino
B Whisky
254 ERon
B Cerveza

Masculino

Femenir;lx68




Cerveza Ron Whisky Vino Licor Otros |Total
# 20 17 1 0 6 0 44
18-27 % 45% 39% 2% 0% 14% 0% 100%
# 12 4 3 6 8 5 38
28-37 % 32% 11% 8% 16% 21% 13% 100%
Edad # 7 4 0 0 0 0 11
38-47 % 64% 36% 0% 0% 0% 0% 100%
# 6 1 0 0 0 0 7
48 > % 86% 14% 0% 0% 0% 0% 100%
# 45 26 4 6 14 5 100
Total % 45% 26% 4% 6% 14% 5%
Anexo 13
@Otros
OLicor
OVino
B Whisky
ERon
B Cerveza

28-37

38-47
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Cerveza Ron Whisky Vino Licor Otros |Total
# 20 14 0 0 0 0 34
< 10,000 % 59% 41% 0% 0% 0% 0% 100%
# 7 8 1 0 0 0 16
10,000 - 25,000 % 44% 50% 6% 0% 0% 0% 100%
# 8 4 1 0 7 5 25
25,001 - 50,000 % 32% 16% 4% 0% 28% 20% 100%
Rango de Ingreso
# 7 0 1 6 7 0 21
50,001 - 100,000 % 33% 0% 5% 29% 33% 0% 100%
# 3 0 1 0 0 0 4
100,001 > % 75% 0% 25% 0% 0% 0%
# 45 26 4 6 14 5 100
Total % 45% 26% 4% 6% 14% 5%
Anexo 14
OOtros
OLicor
OVino
B Whisky
BRon
OCerveza

< 10,000

10,000 - 25,000 25,001 - 50,000 50,001 - 100,000
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100,001 >




Cerveza Ron Whisky Vino Licor Otros |Total
# 20 14 0 0 0 0 34
Baja-Media Baja % 59% 41% 0% 0% 0% 0% 100%
# 22 12 3 6 14 5 62
. Media- Media Alta % 35% 19% 5% 10% 23% 8% 100%
Clase Social
# 3 0 1 0 0 0 4
Alta % 75% 0% 25% 0% 0% 0% 100%
# 45 26 4 6 14 5 100
Total % 45% 26% 4% 6% 14% 5% 100%
Anexo 15
@Otros
OLicor
OVino
B Whisky
ERon
B Cerveza

Baja-Media Baja

Media- Media Alta

171

Alta




2.b) ¢Cual es esa Cerveza?
Presidente Bohemia Ambar Quisqueya Brahma Otros Total
# 16 17 6 3 3 45
Total | % 36% 38% 13% 7% 7%
Anexo 16 % 0%

" Presidente
Bohemia
Ambar
B Quisqueya
HBrahma
m Otros
37%
Presidente Bohemia Ambar Quisqueya Brahma Otros Total
# 14 7 5 0 0 0 26
Masculino % 54% 27% 19% 0% 0% 0% 100%
# 2 10 1 3 3 0 19
Sexo .
Femenino % 11% 53% 5% 16% 16% 0% 100%
# 16 17 6 3 3 0 45
Total % 36% 38% 13% 7% 7% 0%
Anexo 17
OOtros
B@Brahma
B Quisqueya
OAmbar
OBohemia
DOPresidente

Masculino




Presidente Bohemia Ambar Quisqueya Brahma Otros Total
# 6 11 2 1 0 0 20
18-27 % 30% 55% 10% 5% 0% 0% 100%
# 5 2 2 2 1 0 12
28-37 % 42% 17% 17% 17% 8% 0% 100%
#
Edad 2 3 1 0 1 0 7
38-47 % 29% 43% 14% 0% 14% 0% 100%
# 3 1 1 0 1 0 6
48 > % 50% 17% 17% 0% 17% 0% 100%
# 16 17 6 3 3 0 45
Total % 36% 38% 13% 7% 7% 0%
Anexo 18
OOtros
B Brahma
B Quisqueya
OAmbar
OBohemia
O Presidente

18-27

28-37

38-47

173

48 >




Presidente Bohemia Ambar Quisqueya Brahma Otros Total
# 6 12 1 0 1 0 20
< 10,000 % 30% 60% 5% 0% 5% 0% 100%
# 2 1 1 2 1 0 7
10,000 - 25,000 % 58% 8% 8% 17% 8% 0% 100%
# 5 2 0 0 1 0 8
25,001 - 50,000 % 56% 39% 0% 0% 6% 0% 100%
Rango de Ingreso
# 1 2 3 1 0 0 7
50,001 - 100,000 % 50% 17% 25% 8% 0% 0% 100%
# 2 0 1 0 0 0 3
100,001 > % 67% 0% 33% 0% 0% 0%
# 16 17 6 3 3 0 45
Total % 36% 38% 13% 7% 7% 0%
Anexo 19
OOtros
B Brahma
B Quisqueya
OAmbar
OBohemia
OPresidente

T
< 10,000 10,000 - 25,000 25,001 - 50,000 50,001 - 100,000
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100,001 >




Presidente Bohemia Ambar Quisqueya Brahma Otros Total
# 6 12 1 0 1 0 20
Baja-Media Baja % 18% 35% 3% 0% 3% 0% 59%
# 8 5 4 3 2 0 22
. Media- Media Alta % 13% 8% 6% 5% 3% 0% 35%
Clase Social
# 2 0 1 0 0 0 3
Alta % 50% 0% 25% 0% 0% 0% 75%
# 16 17 6 3 3 0 45
Total % 16% 17% 6% 3% 3% 0% 45%
Anexo 20
OOtros
B Brahma
B Quisqueya
OAmbar
OBohemia
OPresidente

Baja-Media Baja

Media- Media Alta

Alta
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3.a) ¢Qué tipo de bebida al cohdlica consunme usual nente en
pl aya?
Cerveza Ron Whisky Vino Licor Otros |[Total
# 81 3 3 0 11 2 100
Total | % 81% 3% 3% 0% 11% 2%
Anexo 21

Cerveza

Ron

Whisky

Vino

176

Licor

Otros

| a



Cerveza Ron Whisky Vino Licor Otros |Total
# 46 1 3 0 0 0 50
Masculino % 92% 2% 6% 0% 0% 0% 100%
Sexo # 35 2 0 0 11 2 50
Femenino % 70% 4% 0% 0% 22% 4% 100%
# 81 3 3 0 11 2 100
Total % 81% 3% 3% 0% 11% 2%
Anexo 22
@Otros
OLicor
OVino
B Whisky
ERon
B Cerveza

Masculino

Femenino

177




Cerveza Ron Whisky Vino Licor Otros |Total
# 36 2 1 0 5 0 44
18-27 % 82% 5% 2% 0% 11% 0% 100%
# 23 1 2 0 5 2 33
28-37 % 70% 3% 6% 0% 15% 6% 100%
Edad # 15 0 0 0 1 0 16
38-47 % 94% 0% 0% 0% 6% 0% 100%
# 7 0 0 0 0 0 7
48 > % 100% 0% 0% 0% 0% 0% 100%
# 81 3 3 0 11 2 100
Total % 81% 3% 3% 0% 11% 2%
Anexo 23
@ Otros
OLicor
OVino
B Whisky
ERon
B Cerveza

18-27

28-37

38-47

178

48 >




Cerveza Ron Whisky Vino Licor Otros |Total
# 31 2 0 0 1 0 34
< 10,000 % 91% 6% 0% 0% 3% 0% 100%
# 15 1 1 0 3 1 21
10,000 - 25,000 % 71% 5% 5% 0% 14% 5% 100%
# 20 0 0 0 5 0 25
25,001 - 50,000 % 80% 0% 0% 0% 20% 0% 100%
Rango de Ingreso
# 12 0 1 0 2 1 16
50,001 - 100,000 % 75% 0% 6% 0% 13% 6% 100%
# 3 0 1 0 0 0 4
100,001 > % 75% 0% 25% 0% 0% 0%
# 81 3 3 0 11 2 100
Total % 81% 3% 3% 0% 11% 2%
Anexo 24
OOtros
DOLicor
OVino
B Whisky
BRon
OCerveza

< 10,000

10,000 - 25,000 25,001 - 50,000 50,001 - 100,000
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100,001 >




Cerveza Ron Whisky Vino Licor Otros |Total
# 31 2 0 0 1 0 34
Baja-Media Baja % 91% 6% 0% 0% 3% 0% 100%
# a7 1 2 0 10 2 62
. Media- Media Alta % 76% 2% 3% 0% 16% 3% 100%
Clase Social
# 3 0 1 0 0 0 4
Alta % 75% 0% 25% 0% 0% 0% 100%
# 81 3 3 0 11 2 100
Total % 81% 3% 3% 0% 11% 2% 100%
Anexo 25
@Otros
OLicor
OVino
B Whisky
ERon
B Cerveza

Baja-Media Baja

Media- Media Alta
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Alta




3.b) ¢Cudl

es esa Cerveza?

Presidente Bohemia Ambar Quisqueya Brahma Otros Total
# 44 29 0 1 7 0 81
Total | % 54% 36% 0% 1% 9% 0%
Anexo 26

36%

1%

9%

0%
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54%

M Presidente
Bohemia
Ambar

W Quisqueya

B Brahma

m Otros




Presidente Bohemia Ambar Quisqueya Brahma Otros Total
# 27 18 0 0 1 0 46
Masculino % 59% 39% 0% 0% 2% 0% 100%
# 17 11 0 1 6 0 35
Sexo )
Femenino % 49% 31% 0% 3% 17% 0% 100%
# 44 29 0 1 7 0 81
Total % 54% 36% 0% 1% 9% 0%
Anexo 27
OOtros
B Brahma
B Quisqueya
OAmbar
OBohemia
OPresidente

Masculino

Femenino

182




Presidente Bohemia Ambar Quisqueya Brahma Otros Total
# 17 16 0 0 3 0 36
18-27 % A7% 44% 0% 0% 8% 0% 100%
# 13 8 0 0 2 0 23
28-37 % 57% 35% 0% 0% 9% 0% 100%
#
Edad 10 4 0 0 1 0 15
38-47 % 67% 27% 0% 0% 7% 0% 100%
# 4 1 0 1 1 0 7
48 > % 57% 14% 0% 14% 14% 0% 100%
# 44 29 0 1 7 0 81
Total % 54% 36% 0% 1% 9% 0%
Anexo 28
OOtros
B Brahma
B Quisqueya
OAmbar
OBohemia
OPresidente

18-27

28-37

38-47
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48 >




Presidente Bohemia Ambar Quisqueya Brahma Otros Total
# 16 12 0 1 2 0 31
< 10,000 % 52% 39% 0% 3% 6% 0% 100%
# 6 7 0 0 2 0 15
10,000 - 25,000 % 40% 47% 0% 0% 13% 0% 100%
# 10 8 0 0 2 0 20
25,001 - 50,000 % 50% 40% 0% 0% 10% 0% 100%
Rango de Ingreso
# 9 2 0 0 1 0 12
50,001 - 100,000 % 75% 17% 0% 0% 8% 0% 100%
# 3 0 0 0 0 0 3
100,001 > % 100% 0% 0% 0% 0% 0%
# 44 29 0 1 7 0 81
Total % 54% 36% 0% 1% 9% 0%
Anexo 29
OOtros
B Brahma
B Quisqueya
OAmbar
OBohemia
OPresidente

< 10,000 10,000 - 25,000 25,001 - 50,000 50,001 - 100,000
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Presidente Bohemia Ambar Quisqueya Brahma Otros Total
# 16 12 0 1 2 0 31
Baja-Media Baja % 47% 35% 0% 3% 6% 0% 91%
# 25 17 0 0 5 0 47
. Media- Media Alta % 40% 27% 0% 0% 8% 0% 76%
Clase Social
# 3 0 0 0 0 0 3
Alta % 75% 0% 0% 0% 0% 0% 75%
# 44 29 0 1 7 0 81
Total % 44% 29% 0% 1% 7% 0% 81%
Anexo 30
OOtros
B Brahma
B Quisqueya
OAmbar
OBohemia
O Presidente

Baja-Media Baja

Media- Media Alta

Alta
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4.a) ¢(Qué tipo de bebida al cohélica consune usual nente en | as

festivi dades que cel ebranbs en nuestro pais conp por ejenplo en

Febrero, Carnaval Dom ni cano?
Cerveza Ron Whisky Vino Licor Otros |Total
# 69 22 4 0 4 1 100
Total | % 69% 22% 4% 0% 4% 1%
o 4% 1%
Anexo 31 %
22%
m Cerveza
HRon
B Whisky
Vino
W Licor
m Otros
Cerveza Ron Whisky Vino Licor Otros Total
# 25 21 4 0 0 0 50
Masculino % 50% 42% 8% 0% 0% 0% 100%
Sexo # 44 1 0 0 4 1 50
Femenino % 88% 2% 0% 0% 8% 2% 100%
# 69 22 4 0 4 1 100
Total % 69% 22% 4% 0% 4% 1%
Anexo 32

Masculino

Femenino

@ Otros
OLicor
OvVino

B Whisky
ERon
OCerveza




Cerveza Ron Whisky Vino Licor Otros |Total
# 28 14 1 0 1 0 44
18-27 % 64% 32% 2% 0% 2% 0% 100%
# 22 4 3 0 3 1 33
28-37 % 67% 12% 9% 0% 9% 3% 100%
Edad # 13 3 0 0 0 0 16
38-47 % 81% 19% 0% 0% 0% 0% 100%
# 6 1 0 0 0 0 7
48 > % 86% 14% 0% 0% 0% 0% 100%
# 69 22 4 0 4 1 100
Total % 69% 22% 4% 0% 4% 1%
Anexo 33
OOtros
OLicor
OVino
B Whisky
ERon
OCerveza

18-27

28-37

38-47

187

48 >




Cerveza Ron Whisky Vino Licor Otros |Total
# 22 12 0 0 0 0 34
< 10,000 % 65% 35% 0% 0% 0% 0% 100%
# 14 6 1 0 0 0 21
10,000 - 25,000 % 67% 29% 5% 0% 0% 0% 100%
# 18 4 1 0 2 0 25
25,001 - 50,000 % 72% 16% 4% 0% 8% 0% 100%
Rango de Ingreso
# 12 0 1 0 2 1 16
50,001 - 100,000 % 75% 0% 6% 0% 13% 6% 100%
# 3 0 1 0 0 0 4
100,001 > % 75% 0% 25% 0% 0% 0%
# 69 22 4 0 4 1 100
Total % 69% 22% 4% 0% 4% 1%
Anexo 34
OOtros
DOLicor
OVino
B Whisky
BRon
BCerveza

< 10,000

10,000 - 25,000 25,001 - 50,000 50,001 - 100,000
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100,001 >




Cerveza Ron Whisky Vino Licor Otros |Total
# 22 12 0 0 0 0 34
Baja-Media Baja % 65% 35% 0% 0% 0% 0% 100%
# 44 10 3 0 4 1 62
. Media- Media Alta % 71% 16% 5% 0% 6% 2% 100%
Clase Social
# 3 0 1 0 0 0 4
Alta % 75% 0% 25% 0% 0% 0% 100%
# 69 22 4 0 4 1 100
Total % 69% 22% 4% 0% 4% 1% 100%
Anexo 35
OOtros
OLicor
OVino
B Whisky
ERon
OCerveza

Baja-Media Baja

Media- Media Alta
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Alta




4.b) ¢Cuél es esa Cerveza?

Presidente Bohemia Ambar Quisqueya Brahma Otros Total
# 31 21 4 1 12 0 69
Total | % 45% 30% 6% 1% 17% 0%
0%
Anexo 36
1%
6% 46%
W Presidente
Bohemia
Ambar
H Quisqueya
H Brahma
m Otros
Presidente Bohemia Ambar Quisqueya Brahma Otros Total
# 15 4 4 1 1 0 25
Masculino % 60% 16% 16% 4% 4% 0% 100%
Sexo # 16 17 0 0 11 0 44
Femenino % 36% 39% 0% 0% 25% 0% 100%
# 31 21 4 1 12 0 69
Total % 45% 30% 6% 1% 17% 0%
Anexo 37
OoOtros
@Brahma
B Quisqueya
OAmbar
OBohemia
DOPresidente

Masculino

Femenino

190




Presidente Bohemia Ambar Quisqueya Brahma Otros Total
# 9 11 1 0 7 0 28
18-27 % 32% 39% 4% 0% 25% 0% 100%
# 12 6 2 0 2 0 22
28-37 % 55% 27% 9% 0% 9% 0% 100%
#
Edad 7 3 1 0 2 0 13
38-47 % 54% 23% 8% 0% 15% 0% 100%
# 3 1 0 1 1 0 6
48 > % 50% 17% 0% 17% 17% 0% 100%
# 31 21 4 1 12 0 69
Total % 45% 30% 6% 1% 17% 0%
Anexo 38
OOtros
B Brahma
B Quisqueya
OAmbar
OBohemia
O Presidente

18-27

28-37

38-47

191

48 >




Presidente Bohemia Ambar Quisqueya Brahma Otros Total
# 6 13 0 1 2 0 22
< 10,000 % 27% 59% 0% 5% 9% 0% 100%
# 5 4 1 0 4 0 14
10,000 - 25,000 % 36% 29% 7% 0% 29% 0% 100%
# 12 2 0 0 4 0 18
25,001 - 50,000 % 67% 11% 0% 0% 22% 0% 100%
Rango de Ingreso
# 6 2 2 0 2 0 12
50,001 - 100,000 % 50% 17% 17% 0% 17% 0% 100%
# 2 0 1 0 0 0 3
100,001 > % 67% 0% 33% 0% 0% 0%
# 31 21 4 1 12 0 69
Total % 45% 30% 6% 1% 17% 0%
Anexo 39
OOtros
B Brahma
B Quisqueya
OAmbar
OBohemia
OPresidente

< 10,000 10,000 - 25,000 25,001 - 50,000 50,001 - 100,000
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100,001 >




Presidente Bohemia Ambar Quisqueya Brahma Otros Total
# 6 13 0 1 2 0 22
Baja-Media Baja % 18% 38% 0% 3% 6% 0% 65%
# 23 8 3 0 10 0 44
. Media- Media Alta % 37% 13% 5% 0% 16% 0% 71%
Clase Social
# 2 0 1 0 0 0 3
Alta % 50% 0% 25% 0% 0% 0% 75%
# 31 21 4 1 12 0 69
Total % 31% 21% 4% 1% 12% 0% 69%
Anexo 40
OOtros
B Brahma
B Quisqueya
OAmbar
OBohemia
OPresidente

Baja-Media Baja

Media- Media Alta Alta
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5.a) ¢Para usted cual

domi ni cano?

es |la cerveza que nas se identifica con el

Presidente | Bohemia| Ambar | Quisqueya| Soberana [Total
# 67 24 7 2 0 100
Total | % 67% 24% 7% 2% 0%
Anexo 41
7% 2% 0%
24%
 Presidente
Bohemia
Ambar
W Quisqueya
W Soberana
Presidente Bohemia Ambar Quisqueya Soberana |Total
# 38 5 5 2 0 50
Masculino % 76% 10% 10% 4% 0% 100%
# 29 19 2 0 0 50
Sexo
Femenino % 58% 38% 4% 0% 0% 100%
# 67 24 7 2 0 100
Total % 67% 24% 7% 2% 0%
Anexo 42

M

lasculino

Femenino
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OSoberana
B Quisqueya
OAmbar
OBohemia
OPresidente




Presidente Bohemia Ambar Quisqueya Soberana |Total
# 26 13 4 1 0 44
18-27 % 59% 30% 9% 2% 0% 100%
# 24 6 2 1 0 33
28-37 % 73% 18% 6% 3% 0% 100%
Edad # 11 4 1 0 0 16
38-47 % 69% 25% 6% 0% 0% 100%
# 6 1 0 0 0 7
48 > % 86% 14% 0% 0% 0% 100%
# 67 24 7 2 0 100
Total % 67% 24% 7% 2% 0%
Anexo 43
OSoberana
B Quisqueya
OAmbar
OBohemia
OPresidente

18-27

28-37

38-47
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48 >




Presidente Bohemia Ambar Quisqueya Soberana |[Total
# 19 13 2 0 0 34
< 10,000 % 56% 38% 6% 0% 0% 100%
# 16 4 1 0 0 21
10,000 - 25,000 % 76% 19% 5% 0% 0% 100%
# 18 5 0 2 0 25
25,001 - 50,000 % 72% 20% 0% 8% 0% 100%
Rango de Ingreso
# 11 2 3 0 0 16
50,001 - 100,000 % 69% 13% 19% 0% 0% 100%
# 3 0 1 0 0 4
100,001 > % 75% 0% 25% 0% 0%
# 67 24 7 2 0 100
Total % 67% 24% 7% 2% 0%
Anexo 44
35—
30
25—
20 OSoberana
B Quisqueya
OAmbar
OBohemia
15— OPresidente
10
57
0 \ \ \ \ |
< 10,000 10,000 - 25,000 25,001 - 50,000 50,001 - 100,000 100,001 >
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Presidente Bohemia Ambar Quisqueya Soberana |Total
# 19 13 2 0 0 34
Baja-Media Baja % 56% 38% 6% 0% 0% 100%
# 45 11 4 2 0 62
. Media- Media Alta % 73% 18% 6% 3% 0% 100%
Clase Social
# 3 0 1 0 0 4
Alta % 75% 0% 25% 0% 0% 100%
# 67 24 7 2 0 100
Total % 67% 24% 7% 2% 0% 100%
Anexo 45
OSoberana
B Quisqueya
OAmbar
OBohemia
O Presidente

Baja-Media Baja

Media- Media Alta
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Alta




6.a) ¢Para usted cual

es |la cerveza que nas se identifica con

ust ed?
Presidente | Bohemia| Ambar | Quisqueya| Brahma | Ninguna|Total
# 57 26 4 0 0 13 100
Total | % 57% 26% 4% 0% 0% 13%
Anexo 46

198

57%

W Presidente
Bohemia
Ambar

H Quisqueya

H Brahma

= Ninguna




Presidente Bohemia Ambar Quisqueya Brahma Ninguna |Total
# 34 7 4 0 0 5 50
Masculino % 68% 14% 8% 0% 0% 10% 100%
Sexo # 23 19 0 0 0 8 50
Femenino % 46% 38% 0% 0% 0% 16% 100%
# 57 26 4 0 0 13 100
Total % 57% 26% 4% 0% 0% 13%
Anexo 47
ONinguna
B Brahma
B Quisqueya
OAmbar
OBohemia
O Presidente

Masculino

Femenino
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Presidente Bohemia Ambar Quisqueya Brahma Ninguna |Total
# 23 14 1 0 0 6 44
18-27 % 52% 32% 2% 0% 0% 14% 100%
# 17 7 2 0 0 7 33
28-37 % 52% 21% 6% 0% 0% 21% 100%
Edad # 11 4 1 0 0 0 16
38-47 % 69% 25% 6% 0% 0% 0% 100%
# 6 1 0 0 0 0 7
48 > % 86% 14% 0% 0% 0% 0% 100%
# 57 26 4 0 0 13 100
Total % 57% 26% 4% 0% 0% 13%
Anexo 48
ONinguna
B Brahma
B Quisqueya
OAmbar
OBohemia
OPresidente

18-27

28-37

38-47

200

48 >




Presidente Bohemia Ambar Quisqueya Brahma ninguna |Total
# 18 13 0 0 0 3 34
< 10,000 % 53% 38% 0% 0% 0% 9% 100%
# 15 3 1 0 0 2 21
10,000 - 25,000 % 71% 14% 5% 0% 0% 10% 100%
# 15 7 0 0 0 3 25
25,001 - 50,000 % 60% 28% 0% 0% 0% 12% 100%
Rango de Ingreso
# 7 3 2 0 0 4 16
50,001 - 100,000 % 44% 19% 13% 0% 0% 25% 100%
# 2 0 1 0 0 1 4
100,001 > % 50% 0% 25% 0% 0% 25%
# 57 26 4 0 0 13 100
Total % 57% 26% 4% 0% 0% 13%

Anexo 49

< 10,000

10,000 - 25,000 25,001 - 50,000 50,001 - 100,000
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100,001 >

ONinguna
B Brahma
B Quisqueya

OAmbar
OBohemia
OPresidente




Presidente Bohemia Ambar Quisqueya Brahma ninguna |Total
# 18 13 0 0 0 3 34
Baja-Media Baja % 53% 38% 0% 0% 0% 9% 100%
# 37 13 3 0 0 9 62
. Media- Media Alta % 60% 21% 5% 0% 0% 15% 100%
Clase Social
# 2 0 1 0 0 1 4
Alta % 50% 0% 25% 0% 0% 25% 100%
# 57 26 4 0 0 13 100
Total % 57% 26% 4% 0% 0% 13% 100%
Anexo 50
ONinguna
B Brahma
B Quisqueya
OAmbar
OBohemia
O Presidente

Baja-Media Baja

Media- Media Alta

Alta
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6.b) ¢Porque es |a Cerveza Presidente |a que mas se identifica

con usted?

Sabor Frescura | Imagen| Calidad Moda | Tradicion [Total
# 18 11 8 6 5 9 57
Total | % 32% 19% 14% 11% 9% 16%
Anexo 51

Sabor

14%

11%

Frescura

Imagen

Calidad
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Moda

Tradicion




Sabor Frescura Imagen Calidad Moda Tradicion |Total
# 16 8 0 4 0 6 34
Masculino % 47% 24% 0% 12% 0% 18% 100%
Sexo # 2 3 8 2 5 3 23
Femenino % 9% 13% 35% 9% 22% 13% 100%
# 18 11 8 6 5 9 57
Total % 32% 19% 14% 11% 9% 16%
Anexo 52
™ Tradicion
Moda
Calidad
Imagen
W Frescura
 Sabor

Masculino

Femenino
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Sabor Frescura Imagen Calidad Moda Tradicion |Total
# 10 4 3 4 2 0 23
18-27 % 43% 17% 13% 17% 9% 0% 100%
# 5 4 3 1 2 2 17
28-37 % 29% 24% 18% 6% 12% 12% 100%
#
Edad 2 2 1 1 1 4 11
38-47 % 18% 18% 9% 9% 9% 36% 100%
# 1 1 1 0 0 3 6
48 > % 17% 17% 17% 0% 0% 50% 100%
# 18 11 8 6 5 9 57
Total % 32% 19% 14% 11% 9% 16%
Anexo 53
O Tradicion
OModa
OcCalidad
Olmagen
B Frescura
@ Sabor

18-27

28-37

38-47

205

48 >




Sabor Frescura Imagen Calidad Moda Tradicion |Total
# 8 5 0 2 2 1 18
< 10,000 % 44% 28% 0% 11% 11% 6% 100%
# 4 1 5 3 2 0 15
10,000 - 25,000 % 27% 7% 33% 20% 13% 0% 100%
# 2 4 1 1 1 6 15
25,001 - 50,000 % 13% 27% 7% 7% 7% 40% 100%
Rango de Ingreso
# 2 1 2 0 0 2 7
50,001 - 100,000 % 29% 14% 29% 0% 0% 29% 100%
# 2 0 0 0 0 0 2
100,001 > % 100% 0% 0% 0% 0% 0%
# 18 11 8 6 5 9 57
Total % 32% 19% 14% 11% 9% 16%
Anexo 54
O Tradicion
OModa
OCalidad
Olmagen
B Frescura
@ Sabor

< 10,000

10,000 - 25,000 25,001 - 50,000 50,001 - 100,000
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100,001 >




Sabor Frescura Imagen Calidad Moda Tradicion |Total
# 8 5 0 2 2 1 18
Baja-Media Baja % 24% 15% 0% 6% 6% 3% 53%
# 8 6 8 4 3 8 37
. Media- Media Alta % 13% 10% 13% 6% 5% 13% 60%
Clase Social
# 2 0 0 0 0 0 2
Alta % 50% 0% 0% 0% 0% 0% 50%
# 18 11 8 6 5 9 57
Total % 18% 11% 8% 6% 5% 9% 57%
Anexo 55
O Tradicion
OModa
OCalidad
Olmagen
B Frescura
@ Sabor

Baja-Media Baja

Media- Media Alta
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Alta




7.a) ¢Es la Cerveza Presidente un sinbolo dom ni cano para

ust ed?

Si No Total
# 69 31 100
Total | % 69% 31% 100%

Si No Total

# 37 13 50
Masculino % 74% 26% 100%

# 32 18 50

Sexo )

Femenino % 64% 36% 100%

# 69 31 100
Total % 69% 31% 100%
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H No



Anexo 57

Masculino

Femenino

ENO
@si

Si No Total
# 28 16 44

18-27 % 64% 36% 100%
# 20 13 33

28-37 % 61% 39% 100%
Edad # 14 2 16

38-47 % 88% 13% 100%

# 7 0 7

48 > % 100% 0% 100%
# 69 31 100

Total % 69% 31% 100%
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Anexo 58

ENO
Es|

18-27 28-37 38-47 48>
Si No Total
# 25 9 34
< 10,000 % 74% 26% 100%
# 16 5 21
10,000 - 25,000 % 76% 24% 100%
# 16 9 25
25,001 - 50,000 % 64% 36% 100%
Rango de Ingreso
# 9 7 16
50,001 - 100,000 % 56% 44% 100%
# 3 1 4
100,001 > % 75% 25% 100%
# 69 31 100
Total % 69% 31% 100%
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Anexo 59

ENO
@si

< 10,000 10,000 - 25,000 25,001 - 50,000 50,001 - 100,000
Si No Total
# 25 9 34
Baja-Media Baja % 74% 26% 100%
# 41 21 62
. Media- Media Alta % 66% 34% 100%
Clase Social
# 3 1 4
Alta % 75% 25% 100%
# 69 31 100
Total % 69% 31% 100%
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Anexo 60

ENO
@S|

Baja-Media Baja Media- Media Alta Alta
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