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INTRODUCCION.

Desde hace mucho tiempo surgif en mi lia necesidad de conocer,
el porque a pesar de gue se habla tan continuamente de la li-
beracibn femenina, afin nos siguen representando en papeles se
cundarios o de subordinaci6n., Ademis, al observar el crecien-
te desconcierto que causa, entre las mujeres, el papel que de
bemos Asumir en la sociedad y que generalmente, no correspon-
de a las expectativas, que el mundo moderno y los medios de
comunicacifin plantean. La mujer, en teorifa, se cuestiona, hoay,
entre la gran problemdtica de ser, pero ella misma, y no per-
mitir que sea manejada por cuerdas invisibles, que moldean su
estilo de vida y que la mantienen atada a los valores conven-
cionales que la sociedad le ha impuesto. Sin embargo, hasta
ahora no hemos podido accionar los mecanismos que pet;!ritan de
sactivar todo lo que la sociedad clasista nos ha hecho pensar
que significa ser mujer.

A partir de estas reflexiones, y por experiencias perso-
nales, decidf que el tema de mi tesis tratarfa, en algfin aspec
to, el estudio de la situacibn femenina.

Por otra parte, y a sabiendas de que los medios electr6-
nicos de comunicacifn masiva, juegan un papel importantfsimo
en la transmisién de mensajes, elegi la televisibén para estu-—
diar la imagen y el discurso que utiliza la publicidad para
representar a la mujer. Asimismo, por la proyecci6bn nacional
que tiene el Canal 2, dependiente de Televisa, es el medio
electrb6nico publicitario por excelencia y a donde son encami~

nados los mayores porcentajes y presupuestos para transmitir



publicidad. Con la finalidad de realizar un anflisis compara=-
tivo, elegf dos horarios: vespertino y nocturno, pretendiendo
con ello la valoracifn de dos grandes 4reas: la publicidad de
artfculosg femeninos dirigidos a este pfiblico; los artfculos
masculines que se venden utilizando a la condici6n femenina y
aquellos que la involucran para ser el soporte principal de
la compra; aspero con ello, estudiar todas las estructuras de
la publicidad.

De este modo, el abjetivo se contempla bajo estas pers -
pectivas: Clasificar los contenidos ideol6gicos a partir de
su proyeccifn econfmica y valorativa, dirigidos a conformar
un modelo o patrén femenino,

Distinguir los roles femeninos en sus aspectos iconogr&-
ficos y linqliisticos_’d_entro del mensaje publicitario. Obser -
var la explotacifn que del sexo femenino hace la publicidad
al destacar el trabajo doméstico y examinar la subordinacifn
que guarda la mujer frente al sexo mésculino en el discurso
publicitario.

En este sentido, la investigacibn, mostrar& dos etapas;
una que presenta la sustentacibn tefrica y otra que consiste
en el anilisis del mensaje que resultard el trabajo préctico.

Por otra parte, hoy mis que nunca, los medios de comuni~-
cacifn masiva se han encargado de reforzar al sistema capita-
lista transmitiendo en los mensajes los valores, formas de vi
da ¢ ideales que promueve la burguesia vy de especilal manera
manejan a travBs de los roles tradicionales el sometimiento

de la mujer, condicionindola mediante la presentacifn de im&-



‘ganes astereotipadas, tratdndola como objeto sexual y como
agante promotor de un consume indiscriminado en el anuncio de
‘diferontes mercancfas. Asf, por una parte la publicidad igno-
e 'le creciente participacién del sexc femenino en el procesa
mroductivo, situacifin que le ha costado a la mujer una doble
roxplotiecidn pues la mujer asalariada no ha dejado su trabajo
«onintico por lo que es sumamente frecuente gue la "mujer mo-
.doru" esté sometida a una doble explotacifn y subordinacién,
;por ‘atra parte el discurso publicitario perpetua los intereses
«del rapitalismo y propone a la mujer consumir como el fnico me
dio para lograr la felicidad y una vida mejor.

‘Taro para comprender, el por qué de la situacibn actual
[fenenina es preciso hacer un poco de historia.

‘Hoy en dia, el movimiento de liberacién se encuentra en
‘un nivel ideolSgico bastante superior al del movimiento de
‘las amvjeres del siglo pasado. Casi todas las corrientes com -
tparsen-el anflisis marxista y se manifiestan a favor de la
alisica explicacién de Engels, sobre el origen de la opresibn
e tlnomujer, basada en la familia, la propiedad privada y el
reatado. Algunas aportaciones del marxismo que explican la gé-
mesis dn la degradacién de la mujer pueden enunciarse asfi:
ibas .mzjeres no siempre han sido el sexo oprimido o sequndo
sgeva, log estudios antropolbgicos consideran, por su parte,
que oz 'la época del colectivismo tribal las mujeres estuvie -
;xen a ile par con el hombre y estaban reconocidas por €1 como
LSS DTS .

‘& .segundo lLugar, la degradacifn de las mujeres coincide



con la destruccifn del clan comunitario y su sustitucién por
la sociedad clasista y sus instituciones: la familia patriar-
cal, la propiedad privada y el estado.

De esta forma, los factores claves que llevaron al derro
camiento la posicifn social de la mujer tuvieron origen en el
paso de una economia basada en la caza y en la recoleccién de
frutos a un tipo de produccibdn mis avanzado, basado en la a -
griculturg, la crfa de animales y el artesanado urbano. La
primitiva divisibn del trabajo entre los sexos fue sustituida
por una divisibn social mucho mis complicada.

Un factor mis en este proceso fue el matrimonio monogémi
co; la espdsa qued6 sometida bajo el completo dominio del ma-
rido que asf{, aseguraba el tener hijos legftimos como herede-
ros de su riqueza.

Por filtimo, el aparato estatal, fue creado para reforzar
y legalizar la institucifn de la propiedad privada, el domi -
nic masculino j la familia patriarcal, santificada luego por
la religi6n.

El desarrollo de este tipo de organizacibn socioeconfmi-
ca estructuralmente opresiva, condujo a la cafda histSrica de
las mujeres. Sin embargo, esa faida no se puede comprender del
todo ni se puede plantear una solucifn social y polftica co ~
rrecta de liberacibn, sin considerar lo que sucede actualmen-
te con los hombres.

Frecuentemente, se olvida que el sistema patriarcal cla-
sista, ha destrufdo también, la contrapartida masculina: el

fatrtarcado, esto as, la fraternidad tribal de los hambres.



La derrota de las mujeres fue de la mano con la dominacibn de
las masas de trabajadores por la clase de patronos. La socie-
dad comunitaria exclufa la tiranfa de clase, raza o sexo, de
esta forma, cuando entraron en juego nuevas fuerzas sociales,
tanto en la sociedad en su conjunto como en la organizacifn
familiar se abolieron los derechos que en el colectivismo tri
bal tenfa la mujer. De la simple cohabitacién de la pareja,
se pas6 al matrimonio monog&mico, legal y rfgidamente regula-
do, por la iglesia y el estado, que puso a la esposa y a 1o0s
hijos bajo el completo control del marido y padre, el cual da
ba su nombre a la familia y determinaba sus condiciones de vi
da y destino,

Lo anterior, no significa que mi interés sea proponer un
retorno romintico a la Epoca primaria. El tipo de economia ha
sada en la caza y la recoleccifn, representa el estadfo mis
antiquo del desarrollo humano. Sin embarqgo, hay gque destacar
que las relaciones entre el hombre y la mujer eran fundamen -
talmente distintas a las nuestras.

Con el desarrollo del sistema capitalista, la mujer pasé
a ocupar un lugar suhordinédo y s8lo existen tres justifica -
claones para sustentar su existencia: desempefiarse como amas
de casa,‘que implica cumplir con la obligacién de madre y es-
posa; compradora de bienes de consumo y el ser reproductoras
de la fuerza de trabajo.

De este modo, las mujeres en las sociedades capltalistas
y muy especfficamente en América Latina, ocupan una posicién

inferior a la del hombre, éuﬁ se manifiesta en primer lugar,
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en lo econémico, ademds de sufrir la explotacifn de clase, la
que comparte por igual con el hombre; es explotada en una for
ma mis intensa por el capital, cuando es asalariada, ya que,
generalmente su escasa educaci6én, la obliga a laborar en jor-
nadas m&s intensas y con pagas menores. Cuando es ama de casa
realiza también un trabajo gratuito por el capital al otorgar
servicios que van desde la preparacién de alimentos hasta el
lavado y planchado de ropa, el trabajador al tener.en su pro-
pia casa quien realice estos servicios no exige que le sean
remunerados por la empresa en que trabaja o por el estado mig
mo. Mediante estos mecanismos la mujer estd sometida a una do
ble explotacibn via trabajo domé@stico o asalariado.

Para lograr esto el sistema capitalista cuenta con un
apoyo invaluable: la publicidad televisiva se ha convertido
en su piedra angular pues como medio masivo dg comunicacibén
alcanza coberturas insospechadas ya que todas las clases so0 -
ciales estén expuestas a ella, a través de las imSgenes y del
lenguaje publicitaria, la talévisién plantea situaciones que
rayan en la ilusifn y la fantasfa. La gran mayorfa de las mu-
jeres de clase media, estd doblemente expuesta a estos efec -
tosy pues con el affn de alcanzar un mayor prestigio social,
s6lo aspira a ser el ama de casa ideal, conquistar al hombre
amado, y "alimentar y cuidar" a los hijos y esposo a través
del ejército de productos que la publicidad le muestra. Obte-
ner el amor y el carifio de su familia es mis importante que
cualquier otro cuestionamienlo y los productos ensefian el ca-

mino m§s £8cil para lograrle.



De la misma forma, observamos que las relaciones sociales
que se dan en los mensajes publicitarios, son limitadas y tam
bién estrechan de manera palpable, los campos del desarrollo fe
menino. Las relaciones que sostiene la mujer se pueden clasi-
ficar bajo los siguientes roles: madre con hijo(s):; mujer con
‘esposo y familia. Raramente aparece relacionada con amigas
fuera del marco familiar, en ambientes laborales o con otros
hombres. Para la mujer, en la publicidad, no es éermisible re
lacionarse con otras mujeres en la calle, el hecho de presen-
tarlas asf, podria suponer el inicio de su organizacién.

Asimismo, la aparicién de la mujer en el mercado de tra-
bajo, se constituye a través de los puestos mis elementales
de una empresa, casi siempre sumergidas en funciones secreta-
riales y pendientes del jefe, que en todos los casos es ham -
bre.

Qtro rasgo fundamental de la publicidad televisiva es a~
quel que presenta a la mujer como abjeto de lujo y‘atracciﬁn,
que se involucra en el campo masculino, donde el hombre es el
protagonista de la accifn social determinante, econémica y po

Vlitica, la imagen femenina otorga al hombre prestigio y poder.

Por los antecedentes de su educacién y costumbres, mucho
influyen en la mujer de clase media urbana, los valores ideo-—
18gicos que la publicidad televisiva transmite y por lo tanto
la obligan a actuar como aliada de los aparatos ideol6gicos
del estado.

Por ello, es urgente que la mujer tome conciencia del pa

pel explotado y subordinado que mantiene frente al sistema im



perialigta, desdefando todo aguello que no forme parte de sus
verdaderos intereses. Sin embargo, aungque para muchos, actual
mente la situacidn del sexo femenino vaya en franca mejorfa,
no debemos olvidar que esto ha sido a trav8s de muchos cami -
nos en bGsqueda por reconstrufr su historia, la historia no
basada en los intereses de los mitos gue generan explotacién
¥ subordinacibn, la mujer no estf condicionada ni par su fun-
clonamiento biol8gico ni por su mente "incapaz", pues ha sido
demostrado que puede y debe actuar en todos los caminos que
la humanidad ha recorrido. Asimismo, el sexo masculinoc debe
reconsiderar los planteamientos que los movimientos de libera
cidn han hecho para, quizds poder estrechar de manera mids fe-
haciente las propuestas en forma conjunta y aspirar ambos a
convivir en un sistema menos opresor.

De esta manera, las mujeres también deberdn conciliaxr
sus objetives y luchas para recordar el planteamiento de Alal
dde Foppa cuando cita a Dacia Maraini, diciendo: No existe la
mujer liberada ni en la novela ni en la realidad, porque la
liberacifn no es un hecho individual. Una mujer no puede libe
rarse individualmente mientras las demis mujeres permanezcan
en estadc de sujecién. El problema de la liberacifn es social

Yy colectivo {1i).
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1.1. LOS DIVERSOS ENFOQUES DE LA PUBLICIDAD.

Un anflisis sociohistérico del significado de publicidad
podrfa conducir a diversos caminos. La primera indicacibn eti
mol6gica respecto al término es rica en conclusiones, el sus~
tantivo se formb en alemin a partir del adjetivb més antiguo,
"offentlich" (pGblico) , hacia el sigloc XVIII, en analogfa con
"publicit8" y "publicity", ain a finales del siglo resultaba
tan inutilizable la palabra que pudo ser objetada por von Hey
natz. Sf "offentlichkeit" (publicidad) exigié por vez primera
su nombre en esa 8poca, vdlido es suponer que esa esfera, al
menos en Alemania, se formé por aquella &poca y también enton
ces adquirié su funcibn: la publicidad pertenece especifica -
mente a la sociedad burguesa, que por el mismo perfodc se asen
t6 en el trdfico mercantil y del trabajo social segfin sus pro
plas leyes (2).

En la ciudad-estado griega plenamente formada, la publi-
cidad se constituye en la conversacién (lexis), que puede to-
mar también la forma de la deliberaci6n del tribunal., La publi
cidad se alzaba ante los griegos como un reino de la libertad
y de la continuidad. A la luz de la publicidad todo se mani -
fiesta tal como es, todo se hace a todos visible. En la con -
versacibn entre ciudadanos fluyen las césas hacia el lenguaje
Yy en la disputa entre iguales sobresalen los mejores y ganan
su esencia: la inmortalidad de la fama (3‘.

. Tales aprecilaciones, resultan un tantolalejadas de lo
que, el t&rmino publicidad significa actualmente, si bien des

de sus Inicios ha estado destinada a "decir algo", hoy su
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esencia y funcifn son completamente distintas. La complejidad
del fenSmeno publicitario ha interesado a economistas, f£il6so
fos, sociBlagos, psic6logos. Para muchos la publicidad es si-~
n6nimo de engafio y enajenaciln y ha sido ubicada como el prin
cipal promotor de uno de los grandes males de nuestra épaca
moderna: el consumismo. Mientras que para otros la publicidad
"es un arte de la comunicacibn, con el que se logra a través
de un brevisimo tiempo, transmitir un ctmulo de sensaciones y
emociones al receptor, por medio de mensajes auditivos y/o vi
suales.

En este aentido, las explicaciones en torno al término
que nos ocupa, adquiere los matices de las opiniones que re =
fleja. Por lo tanto, resulta interesante mencionar la concep=-
cibn que de éste tienen los propios publicistas.

esde el "Primer Coloquio de Publicistas”, celebrado en
P.!éx'i.co en 1969, consideraron que la publicidad ea: el conjun—~
to de téenfcas y medios de caommnicocifn dirigidos a atraer la
atencin del p@blico hacla el consumo de determinados bienes
o la utilizacibn de ciertos servicios". Por su parte, Ia Real
Academia de la Lenqua Espafiola, describe este concepto como
la: "divulgacisn de noticias a anuncios de carfcter comercial
para atraer a posibles compradores”.

Nosotros entenderemos, concretamente, por publicidad te—
levisiva el sistema de comunicacifn que pone en relacién a
los productores y consumidores, a travéds de las imigenes, len
guaje, formas, movimtentos y colores, teniemio como principal

chjetiva, suscitar deseos, arientar bacia el cansumo de pra -~
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ductos y canalizar &stos para transformarlos en necesidades.

De este modo, la publicidad no es simplemente una técni-
ca para la venta de productos, sino un fenémeno que afecta de
un modo muy estrecho al consumo, al individuo y a la sociedad.
Edgar Morin, indica al respecto: la publicidad no s6lo debe
satisfacer afectivamente las necesidades materiales del clien
te a través de las cualidades objetivas del producto, sino
que también ha de colmar simbSlicamente sus deseos profundos
gracias a la imagen de marca y a los modelos identificadares
que en ella se promueven(4).

En las socieﬂades capitalistas modernas, esta actividad
publicitaria influye cada vez mis scbre el medio ambiente en
el que vive el hombre. Con el desmarrollc de los medios de co-
municacifin la publicidad ha ido ligada a 8stos, los medios
electrfnicos, en este sentido, han sido muy hien utilizados
por los publicistas en su affn de condiciaonar algunos aspec’ —
tos de la conducta humana.

Resulta, quizds, indiscutible el enorme poder que poseen
los medios de comunicacibn masiva sobre la sociedad, los cua-
les manipulan al individuo a £in de que, consciente o incons-
ciefitemente, los hambres se conviertan en autSmatas llevados
hacia un abjetivo: consumir, todos y cada uno de los produc -
tos que el aparato productivo les ofrece, mediante presenta -
ciones relucientes o incitantes a través de las mAs variadas
técnicas. La sociedad se convierte en esclava del consuma, Qe
rrocha sus ingresos en una gran variedad de productos, 1a ma-

yorfa de ellos, cada vez mis superfluos; las. puhlicistas. tram



miten por medic de la retfSrica del lenguaje y de la imagen,
mensajes agresivos, sutiles, suplicantes, imperativos o exci-
tantes, estructurados de tal forma que probablemente, no exis
te una defensa posible en contra del consumo.

El hecho de creer en la publicidad ~-dice Guérin- a de
creer que uno no cree, no nos inmuniza contra ella, por el
contrario, ella actfa tanto mejor, por cuanto nos pide que
consintamos. La violacién estd en el no consentimiento(5).

La publicidad ha recibido valiosisimos apoyocs de la psi-
cologfa, la mercadotecnia y el disefio a través de los mis va-
riados recursos; con el desarrollo de la mercadotéénia ~cien~
cia o t&cnica de la explotacién del mercado con fines comer -.
ciales ~y con las téenicas de persuacién ~mbtados que parmi -
ten inducir, mover u obligar a creer o hacer una cosa-, es'tos”'
recursos han sido para los publicistas herramientas muy valio
sas para la consecuciBn de sus fines. Sin embargo, para preci
sar la evoluciGn de la publicidad se hace necesario comentar
brevemente las aportaciones de psic6logos, saocidlogos y estu-
diosos de la comunicacién.

La llamada publicidad "infoomativa=-persuasiva", se co- -
rresponde con la épaca de la psicologia precientffica del si-
glo XIX, La falta de elementos sistematizados para proporcio-
nar a los publicistas esquemas collerentes de investigacién de
jaba la creacifin dsl mensaje al ingenio y a la intuicién del
redactor.,

Tiempo después y considerando al consumidor como ente ra

zmmb;e y consciente, se utilizf el mecanismo englobado en
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las famosas siglas A.I.D.A. (Atencifn, Interés, Deseo y Accidn),
base de los textos publicitarios del primer tercio de siglo,
redactados, entre otros, por los reconocidgs publicistas norte
americanos Kennedy y Hopkins, f6rmula que a pesar de encontrar
se hoy, probablemente superada, constituye junto can el concep
to anglosajén: "proposici6n Gnica de venta"(6), una de las més
importantes aportaciones al mundo publicitario.

Dos son las corrientes gue han imperadc en la publicidad:
la mecanicista y la motivacionista. La primera de ellas consis
te en la aplicacibn de las teorfas del condicionamiento, repre
sentando con ello un progreso notable en la técnica de la crea
cién de los mensajes publicitarios cuyo objetivo es buscar, a
través de la repeticifn de frases e imigenes, la creacién de
una motivacién inconsciente persigulendo con ellc impresionar
antes que convencer.

La publicidad mecanicista utiliz6 las teorfas del condi -
cionamiento reduciendo la resistencia al adiestramiento a tra-
vés de la conacida Ley de la Primacfa, influf{da por la Teorfa
de la Reflexiologfia de Pavlov y Bechterev y del Behaviorismo
de Watson (7). )

“La teorfia mecanicista fue utilizada por la.publicidad con
los movimientos de reflejo para llevar al receptor de sus men-
sajes hacia la decisifn de compra por medio de la consecucifn
de hechas; utilizando primero el sfimbolo publicitaria, a tra -
vé&s de las sfmbolos gr&ficos, slogans hreves y orxiginales. Con
ello el receptor del mensaje deberd asociar el simbolo con un

punto de referencia fiijo: slogans, siglas y lagotivos,
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Después del estimulo que produce el simbolo se deberi re-
forzar el condicionamiento asociative mediante un carfcter im-
perativo a trav8s de grandes dimensiones, colores vivos y por
dltimo por la asociacidn refleja definitiva se producird entre
el slogan vy la accit6n del consumo, por medic de una paciente
labor de repeticifn.

Por lo que respecta a la corriente motivacionista, su cb-
jetivo se encamina a descubrir las motivaciones y frenas gue
inducen o retiran al individuo el acto de compra, para luego
a través de las conclusiones obtenidas en estas dos etapas,
crear el mensaje publicitario mediante test y entrevistas, has
ta llegar a la utilizacién de la hipnosis, como método de im -
vestigacifn y motivacibn.

Son reconocidos en este sentido, los experimentos de los
llamados efectos "subliminales™, uno de los cuales es descrito

por Vance Packard en su libro Lag formas ocultas de la propagan

da... "Ern un cine de Nueva Jersey que proyectaba anuncios de
helados en la pantalla a intervalos regulares mientras se pra-
yvectaba la pelicula, los cuales duraban décimas de segundos: .
siendo demasiado cortos para que el pGblico los reconociera
conscientemente, pero guficientemente largos para que 1os 1lle-
varé al inconsciente™ (8). El resultado fue un aumento sin pre
cedentes en las ventas de helados, inexplicable a no ser por
los efectos gque provocaron les anuncios en aquellos receptores.
Las afios cincuentas quedaron impregnados de la técnica mg
tivacional, a través de la creacifn de la imagen de los produc
tas. ¥a.que segfin esta idea -~que tiene aplicaciones psi:ol&gi—
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cas érofundas- cuando el consumidor realiza el acto de compra,
no lo hace de un producto concreto sino de la imagen que tiene
de ese gproducto, aungue no posea las caracterfisticas diferen -
ciales como los de la competencia, presentacibn, colores, Eor;-
mas, marca y contenido, v aunque ya se haya dicho de &L todo
lo interesante que podrfa decirse, La competencia para preveer
estas situaclones waneja los mismos conceptos: novedad, presti
glo y comodidad asociados conm la presentacién final del produc
to la imagen corperativa qgue tiene la propia empresa con el ob
jeto de consumo. En este caso, la publicidad no consiste en
realzar y probar la superioridad del producto frente a los de-
mis sinc en proporcionar al consumidor, un sentimiento ligado
al producto que lo haga desearlo: "es la imagen del producto
la que se vende; y por asociacifin de ideas, el mismo producto”
(9.

Los defensores de esta tdcnica sostienen, que el texto de
un anuncio casi nunca es eficaz, por muchos heneficios gque di~
fundan los meansajes, Incluso, afirman, que toda la expresifn
lingufstica escrita condiciona al individuo y provoca en &l el
deseo de discutirla con base en su propia experiencia, en tan~
to que, los simholos visuales constituyen un excelente media
para comunicar los mensajes publicitaries, puesto que provocan
un impacto mucho mis répido que un largo y complicado razona —
miento verbal o escrito. (10)

Aungue la t&cnica motivacional ba repercutido, sin duda,
en la elaboracisp de mensajes publicitarios, ha sido fuertemen

te criticada principalmente parque. la gran cantidad de factares. .
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o varlables que inducen a la motivacién no son fécilmente iden
tificados: ya que el comprador busca descargar inmediatamente
una tensifn imperativa mis que la satisfaccibn repetitiva de
unos deseos permanentes, resultando asf un comprador orientado
al consumo. En este sentido es casi imposible observar en todo
momento los diversos estados de &nimo que puede tener el ser
humano en el transcurso de un dfa, Tales apreciaclones depen -
den demasiado de la intuicibn o talento del investigador, cues
tionando por tanto, la existencia de una metodologfa cilientffi=-
ca.

Durante la &poca de los setentas, la publicidad enfrent6
una serie de transformaciones econfémicas y sociales de ‘tran
trascendencia en la elaboracién de los mensajes. De esta forma
las contradicciones del sistema capltalista se ponen de mani ~
fiesto en las crisis econfmicas y en la desintegracifn de los
mitos socioculturales sobre los que estaba apoyado.

La publicidad empez$ a considerarse camo una forma de co-
municacifn y no comn-una técnica comercial al servicio de las
ventas, La forma de los mensajes comenz§ a ser tratada por los
intelectuales de todas las 8reas del conocimiento.

Actualmente, la publicidad puede considerarse como un men
saje seleccionado del total de la informacifn sobre un produc—
to susceptible de ser transmitido mediante unos c6digos y so —
partes especificos, se dirige a los espectadores con la inten-
cifn de provocar en ellos un camhio de comportamiento (11).

Adem&s, involucréda en la comunicacifn de masas y graclas

a los avances de la teorfa de la comunicacifn a partir de las
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investigacianes de Shannon y Weaver hasta las m&s recientes de
Moles, Laswell, Nixon, Berlo y Schramm, la publicidad actual
puede elaborar sus mensajes basada en un esquema comunicacio -
nal, ern cl que cada elemento de la cadena interviene en forma
decisiva y, lo que es mis importante destacar, permite analizar
la eficacia de lo que ha creado y transmitido a través del gran
proceso denominado Feed-Back o retroalimentacidén (12).

Lo anterior nos lleva a considerar el esquema de la comu-
nicacibén y la importancia que guarda cada uno de los elementos
que interviene en la cadena de la comunicacifn publicitaria.

Los elementos que intervienen en el proceso publicitarie
san acho: emisor, mensaje, cadificador, significante, canal,
receptor, descodificador y ietroalimentacién.

La importancia cuantitativa de la publicidad actual pro -
viene de las nuevas expectativas del mercado, que han converti
do a los anunciantes en un sector de la actividad econfmica
con gran trascendencia en su volumen de gasto, en este sentido
el emigor estarfi representado en el process cumo aquel quag di~
funde su producto a través de mensajes publicitarios estructu-
rados a partir de un solo objetivo: convencer para vender.

* Como ya se hahfa sefialado, el mensaje deber& ser criginal,
polivalente, sencillo, singularizado y generalizado. El "qug&"
estard subordinado a la publicidad y permitird comprender exac
tamente el papel que debe atribulrse al mensaje puhblicitario.
¥ la - utilizacifn gque se hace del sistema de signos para for
mular y transmitir un mensaje, serd la codificacifn que hagan

los creadores del mensaje, es decir serd la transfarmacifn que
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se hace del c6digo lingifstico e iconogrifico para formular un
mensaje.

El significante es la imagen acistica del signo lingi¥sti-
co o plano de la expresién.

El canal es el medio de comunicacién masiva que por las ca
racterfsticas que ofrece, resulta lo id8neo paré la transmi- -
s16n del mensaje. En este sentido el Canal 2 de Televisa, es
quizis el mis representativo, por su alcance y proyeccifn na -
cional, asfi como por las caracteristicas de su programacién,
resulta de interfs fundamental para los publicistas el adqui -
rir un espacio comercial y estar presentes en los proaramas de
mayor éxito, para garantizar mediante la gran captacibn de pG-
blico, la promocibn masiva de su producto.

El receptor es el pGblico a quien va dirigido el mensaje.
A este respecto Richard Graves en su libro La creacifn de
clientes, dice: la importancia de analizar al pGblico es tan
evidente que aunque el mensaje publicitario esté preparado
creativamente y con cuidado, y aungque por el medic por el cual
sea difundido tenga la claridad y la eficacia necesaria, la
red queda incompleta si la comunicacifin no es recibida por el
blanca adecuada (13).

En este sentido la psicologfa y la sociologfa aparecen
hoy unidas en su tarea de proporcionar.las técnicas y métodos
adecuados para medir los impactos de un mensaje y conocer al
receptor de los mismos.

El mismo ' receptor, se encargari de descifrar el mensaje

para poder camprenderlao, adquiriendo asf el papel de descadifi
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cador, interpreta el mensaje a partir de la denotacibn y de
la connotacifén que 8ste le presente,

Para concluir el proceso de comunicacién, se hace necesa
ria la presencia de la retroalimentacién, que es la respuesta
al mensaje por parte del receptor. En la publicidad, nunca re-
vigste la condicibn de diflogo entre el emisor y el receptor de
manera formal, sino que se manifiesta é través de.la demanda
que tenga el producto entre los clientes., Los Indices de ventas
le darin al comerciante la idea de la aceptacibn que ha tenido
el receptor para con su artfculo en promoci6n.

En este sentido, al parecer la publicidad hoy, estd cir-
cunserita a la mayor retroalimentacifn social de su historia,
¥ con ello revisa sus planteamientos iniciales a fin de apare-
cer ante la socledad protegida por la &tica que el mundo le de
munda, sin perder de vista su configuracifn de instrumento eco
rtmicc al servicio de la expansifn comercial de cada empresa.

Con tales apreciaciones, y por las reveluciones que ha
habido en el campo publicitario, es preciso preguntarnos hacia
dénde se dirige en la actualidad la técnica publicitaria, ya
que la consideracifn de que el lenguaje publicitario puede pre
sentar un sistema de signos diferenciados, ha provocado -desde
hace una'década- la aparicifn de una serie de programas de in-
vestigacifn cuyas aportaciones resultan de suma trascendencia
para el método que utiliza la publicidad en la creacién de sus
mensajes y ha llegado a demostrar la insuficlencia de los ante
riores procedimientos.

Los primeraos andlisis que se mostraron desde un punto de
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vista semiolfégico para estudiar el fenbmeno publicitario, se
deben 8 Roland Barthes, quien integra en el estudio de diver -
sos mensajes publicitarios, conceptos procedentes de la semio~
logfa, junto a otros de tipo psicol8gico y psicoanalftico. En
1964, Barthes se dedica al anflisis de un anuncio de prensa,

en su articuloRetérica de la Imagen (l4)empieza a suministrar a

los publicistas algunos conceptos bAsicos para esclarecer con
nueva luz el estudioc del mensaje a nivel de su capacidad de ex
presibn. Al "desmenuzar" un anuncio Barthes distingue, tres ti
pos de mensajes: uno linguistico (texto marginal y etiquetas
insertas en la imagen) y dos mensajes proporcionados por la ima
gen: uno literal y otro simb6lico.

Otros trabajos inmediatamente posteriores como los de
George Péninou y Umberto Eco, tratan también de estudiar el
campo-de la imagen publicitaria a través de una restructuracik
en términos semiolbgicos. Ademis con las obras de Abraham Mo -
les y de Jacques Durand, se delimitan todavia més los estudios
semjol6gicos. El segundo autor concluye el anflisis de la ret§
rica de la imagen al involucrar tambifn una perspectiva semio=-
16gica, que matizard el estudio de los signos en la vida so- -
cial. Sin embargo, sefiala, Sfnchez Guzmin: s6lo una parte de
estos trabajos obtienen entre sus conclusiones elementos meto-
dolbgicos v8lidos para el trabajo publicitario, siendo més im-
portantes desde su perspectiva te6rico-analista (15).

Por otra parte, Miguel de Moragas, m&s adelante, propone

en ‘su obra Semibtica y Comunicaci6n de Masas, algunas aporta -~

ciones para el anflisis semibtico de la publicidad televisiva.
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En &ste -del cual adoptamos algunas consideraciones para el
presente trabajo- revela que: el andlisis semiftico de la publi
cidad televisiva, es un instrumento Gtil no s6lo para el and -
lisis del campo semintico de la cultura de masas, sino muy es-
pecificamente como una herramienta eficaz para iniciar el com-
plejo trabajo, de establecer puntos bisicos sobre los cuales
desarrollar la misma semibStica televisiva (16).

La divisién que establece del mensaje publicitario se si
tGa en dos grandes componentes: el icbnico y el escrito. A su
vez estos elementos son divididos en dos niveles, de denota~ -
ci6n ~que es la significaci6én objetiva que para cualquier ha -
blante de una lengua posee una palabra- y connotacién -que es
el conjunto de valores secundarios que rodean una palabra en
el sistema de cada hablante~. De esta manera la propos?ci6n de
Moragas se diferencia de las demi&s que s6lo involucran una de
las dos grandes &reas de significacibn, ya sea la ic6nica o ya
sea la escrita. : ‘

Considerando entonces, gue el mensaje publicitario esti
compuesto por esas dos grandesksgeas de signifiéacién, resulta
de especiai relevancia precisar que ambas componentes tienen
por objeto la complementariedad:; el signo icbnico y el signo
linguistico se complementan y apoyan uno al otro posibilitando
con ello que el receptor capte las referencias a las que se le
alude. De esta forma, la publicidad actual utiliza ambos c6di-
gos para hacer alusién al sistema de valores de la cultura bur
guesa, ofreciendo con ello, como considera Moragas, una doble

- ventaja metodolb6gica y de contenido, al tratarse de mensajes
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de extensifn limitada y al constituirse con estructuras de sig-—
nificacibn, ejes de la cultura de masas. )

"El elemento de persuasibn consumista de la soc¢ledad ac-—
tual, y la brevedad del mensaje, constituyen un corpus especial
mente indicado para el anflisis semiStico” (17) En el mismo sen
tido seflala Moragas, que la publicidad comercial es una mercan-—
cfa gque se instala en la intimidad mental del individuo y que
tiende a provocar la venta de otra mercancia. Ademds vincula a
nivel prfctico, la cultura de la comunicacién de masas y la eco
nomia del consumo. La publicidad se relaciona con taodos 1os'me-
dios de comunicacifn masiva no sflo como un elemento mds sino
como su propia sustentacifn econfmica y por lo tanto ideglégica
(18). Por lo tanto, la publicidad tiene en los mass media los
canales para su propia emisién pero, al mismo tiempo, exige que
los contenidos de esos canales sean fieles y coherentes respec—
to al sistema de valores que ella transmite.

Bajo esta premisa, conviene advertir que la cultura de ma-—
g3, en cierta medida, es un aspecto publicitaric del desarrolla
consumista del mundo occidental en tanto que la pu'blicidad es
un aspecto de la cultura de masas ¥y uha de sus prolohgaci.ones
pricticas. Bdgar Morin, sefiala al respecto que la sociedad capi
talista cuenta con un mecanismo insustituible para su actual
funcionamienta, el mecanismo creador de deseos o dichn sea de
otra forma, la publicidad.

Desde el punto de vista publicitario, la televisibn se pre
senta como un instrumento ideal que viene a materializar el sue

flo concreto de todo creador: introducirse en el hogar del comsu
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midor y fascinarlo.

De la misma forma que otros medios: revistas, peribdicos
y la radio, la televigibn actfia a domicilioc, en el ambiente
doméstico y familiar, y al igual que el cine, pero con las an
teriores ventajas, ejerce el poder de atraccién y subordina -
cibn a través del especticulo visual animado.

La publicidad comercial actfa por medio de sus recepto -
res pasivos, psiquica y psicol6gicamente: la vista y el oifido
son puestos fijos sobre un punto de atencibn Gnico; aislado
del mundo exterior por el aparato de televisibn y descansando
en el ambiente tranquilo del hogar, el felespectador aparece
como el blanco sofiado por el publicista. La televisibn, de es
te modo, ha rebasado ya la etapa de la distraccién ocasional
para convertirse en una verdadera ocupacifn. El tiempo‘que se
le dedica probablemente se le equipare o aproxime al tiempo
que el hombre dedica a dormir o a la actividad productiva.

; En Méxlco, seglin la Asociacifn Nacional de Radiodifuso -
res, cada telespectador hace funcionar su aparato de 20 a 30
horas semanaleg y dedica la mayor parte de su tiempo libre al
consumo de imdgenes por televisién, mientras que el término
medio no lee mds de una hora diaria,

Al observar estos aspectos, es itil estimar que el valor
de la publicidad. televisiva es evidente por el volumen de au-
ditorio que capta agregando a esto la receptividad pasiva con
que es observada y aceptada. En este sentido es evidente la
influencia que puede éjercer el cGmulo de imigenes que nos re

presenta, de manera muy especial, la coyuntura social que es-
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tamos viviendo: el consumismo alentado por la publicidad.

1.2. EL ASPECTO ECONOMICO DE LA PUBLICIDAD.

Ya que el objetivo de la publicidad es vender, afirmando
asf su arraigo econbmico, resulta conveniente examinar, cémo
se introduce este fenfmeno en la vida econfmica.

La expansifn del sistema mexicano de comunicacién masiva
se ha llevado a cabo a partir de las expectativas de ganancia
de los arrendatarios de las estaciones transmisoras‘ y de los
anunciantes. Para esto, la radio y la televisibn se han esta-
blecido en las zonas de mayor concentracién de poblacifn,
pues por el nmero potencial de consumidores, éstas resultan
m&s atractivas para los anunciantes y para las estaciones por
la posibilidad de lograr con ello mayores “"ratings" y la cap-
tacidn de mayar gasto publicitario. Para comprender cémo se
involuera la publicidad con el desarrollo econSmico de un
pals, resulta interesante la idea de Alonso Aguilar quien api
na sobre el proceso de acumulacifn del capital en los palses
subdesarrallades: al iguzl que en los pafses desarrolladas el
proceso de acumulacibn, trae consigo la expangifn del mercado
para los hienes de produccifn, no s6lo a nivel nacional sino
también a nivel intermacional, vues los pafses en vias de deg
arrollo al no estar en posibilidad de producir clertos bie =
nes se ven obligados a importarlos de las sociedades mds avan
zadas (19%).

Para fomentar esta situacifin la empresa oroductora de
bienes de consumo utiliza a la publicidad en los paises subdes

arrollo como una formx m&s de penetracifimr ideolégica y
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cultural, Esto se puede advertir claramente, ya que la mayorfa
de las empresas son de origen transnacional y el 80% de los
productos que se anuncilanm son elaborados por las mismas.

Tal es el caso de México que tiene una fuerte penetraci6n
de capital extranjero en el sector productivo de la economfa,
en donde las empresas extranjeras, en su necesidad de expandir
su producci6n y obtener mayores ganancias se convierten en las
principales apunciantes del pafs, El requerimiento de las em -
presas de realizar publicidad, aunada a los intereses de sus
duefios por hacer de la comunicacién de masas un negocio redon-
do, ha propiciado que México adopte -al igual gue los demés
paises latinoamericanos~ el modelo norteamericano de comunica—
cifn masiva: un sistema comercial financiado por la publicidad

wrincipalmente al servicic del sector de bienes de consumQ.

Bsi 12 publicidad se presenta paralelamente como la géne-
sis de la produccifn masiva en una relacién de compromiso que
ha tomado facetas diferentes con el tiempo. Consolidada una
masa consumidora, la publicidad empieza a jugar unm papel, en
el sentido, de atraer sectores de la poblacifn para el consumo
ademis de apoyar, de manera cada vez mis estrecha, el proceso
productivo.

De igual forma no puede desconocerse gque con el desarro -
llo de la sociedad capitalista los reguerimientos de consumo
varfan la relaci6n de lo que se produce y por lo tanto las cam
pafias publicitarias no pueden permanecer indiferesntes z esos

cambios.
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Camo opina Baran estos elementas se relacionan con el he
cho de que la esfera de la produccifin y la esfera del consumo
no estin ajenas, sino fntimamente ligadas y es asf que la pu-
blicidad que se propone no puede ser ajena a las condicicnes
econémicas y de produccifn (20).

De esta forma la publicidad ha llegado a convertirse en
una e!_:apa muy importante para la creacifn de necesidades acor
des con los intereses del sector consumidor, al cual se le
propone consumir, como el finico medio para laograr la anaiada
falicidad. Existe por.tanto, una relacifin comprobahle entre
lo que se gasta en la producci6n de un bien para el consumo y
Lo que se invierte en crear los deseos para esa produccifn.
Los capitales invertidos en este esfuerzo no pueden seguir pa
sando desapercibidos., La publicidad constituye de este modo,
un eslabfn muy tmportante en el reforzamienteo de patrones de
consumo, los cuales estdn en el centro mismo del madelo de so
ciedad, propuestos por quienes controlan el procesa producti—
vo Yy la masa consumidora, constituyen un aspecto estratégico
en la continuacién y scbrevivencia de las relaciones sociales
imperantes. A

No obstante, la accifin e incluso las caracteristicas mig
mas de la publicidad camercial varfan con las condiciones hisg
téricas que distinguen al proceso productivo en diferentes pe
rfodas y lugares. En las etapas iniciales de la masificacibn
de la produccifn, cuvando era urgente crear grandes masas de
consumidores a partir de los nficleos familiares, bfsicamente
autoguficientes, la publicidad constituyd un elemento funda —
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mental en la educaci6bn de &stos para convertirlos en una masa
derramante de los bienes producidos fuera del hogar en el con
texto de las f8bricas.

Actualmente, los publicistas para lograr &xito tienen
que individualizar el producto, valorar sus caracterfsticas
distintivas y comunicar con su nombre: simpatfa, prestigio,
confianza y comodidad para redundar en la imagen de marca,
aislada de todas las demis. Por ello resulta importante dife;
renciar los altos costos derivados de la duplicaci6n, si con-
sideramos, por ejempla, lo que signifiica el costo publicita -
rio en el lanzamiento de un nuavo producto, que resulta, mu -
chas veces mayor que el mismo cost6 de produccién, incluyendo
en 81 las fuertes cantidades que se gastan:en las investiga -

ciones que anteceden al mismo. "El gasto que se realiza para
lanzar un nueve producto al mercado llega a ser de tal magnt -
tud qi¢: su punto de equilibrio es calculado para 4 6 5 afios
despufs, y eso a condici6n de que llegue a tener 8xito comer —
cial® (21).. '

Por otra parte, en nuestro pafs la diferencia de conteni
do entre los productos Ya existentes y de un mismo concepto,
es mfnima y los precios con frecuencia no determm una dife~
rencla por clase de productos; la calidad casi siempre es la
misma, con estas circunstancias el anunciante, al introducir
un nuevo producto a través de costosisimas campafias publicita—
rias, debe ser capaz de establecer una identidad Gnica para su
producto mediante la manipulacifn simb6lica de su presentacibn

figica. En egte sentido, si imaginamos, conservadaramente, que
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cada empresa lanza dos productos nuevos al afio y que son compe
tidores entre sf, podemos observar la magnitud del desperdicio
de recursos que significa la duplicaci6én de productos.

Para ilustrar esta suposicibn, consideremos, lo que opina
el economista Gustavo Cortés: Al igual que una economfa de‘ctg
cimiento general con productos de masa. La promoci6n de ventas
tiene un papel decisivo: forzar al consumidor a que adquiera
una mayor cantidad de mercancfas, que en muchos casos suelen
serle perjudiciales; nuevos colores, novedosos aditamentos,
nuevos y mis costosos envases han constitufdo ademis de amplias
Yy costosas cémpaﬁas de promocifn, los instrumentos de que se
" han valido los hombres de la pubiicidad para ejercer una pre -
sibn compulsiva sobre los consumidores (22) .

El objetivo es lograr que cada.producto anunciado llegue
a convertirse en el primero de todos los de su especie o sea
transformarlo para que represente un fetiche.

Marx observa, al respecto, con el ejemplo de la mesa: En
cuanto empieza a comportarse como meécancia la mesa se convier
te en un objeto fisicamente metafisico. No s6lo se incorpora
sobre sus patas encima del suele, sino se pone de cabeza fren-
te a todas, las demis mercancfas, y de su cabeza de madera em -
piezan a salir antojos mucho m&s peregrinos y extranos que si

de pronto la mesa rompiese a bailar por su propio impulso {(23).

1.3. LA IMAGEN Y EL LENGUAJE PUBLICITARIO.
En nuestra sociedad, la publicidad es la forma en la que
se constituye vy reconstruye dfa a dfa la imagen desde la cual

se nos mira y se nos hace mirarnos a cada uno... esa imagen,
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gsefiala Jesfis Martfn, constituye de manera consciente el Ambi-
to desde el cual se trabaja y desea (24). Para lograr sus ob-
jetivos de persuacifn, la publictdad no puede ponerse al mar-
gen de la realidad concreta de los individuos a quienes desea
persuadir. Tampoco puede reflejarla totalmente con todas sus
contradicciones ligadas a la sociedad; donde la ubicacifn so-
cloeconfmica de las personas fluctfia entre los amplioslimites
de la pobreza y de la riqueza,

Como en todo manejo de concepciones e imdgenes, la publi
cidad reflejarf y reforzard aquellos aspectos que le sean Gti
les y har& menos o incluso ocultari los que no sean relevan -
tes en su tarea de éaptar congumidores.

Bs precisamente en este juego de seleccitn entre lo gue
presenta y lo que oculta, que la publicidad crea distorsiones
pero no necesariamente su contenido niega en forma total las
condiciones reales de la masa a la gue desea alcanzar con su
mensaje.

Otro aspecto Gtil da tener en cuanta se relaciona con el
conocido hecho de que en un proceso de captacién y fijaci6n
de mensajes se da una percepcibn selectiva determinada, por
la experiencia previa del receptor cun situaciones similares
a las planteadas en el mensﬁje, al respecto David Victoroff,
opina: "que aquellos contenidos mis identificables con la pro
pla experiencia tendrin una mayor posibilidad de ser captados
que aquelles ajenos a su praxis" (25). '

La publicidad no podrd ser, entonces, ajena totalmente a

las condiciones>conczetas de los individuns, ya que pretende.
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alcanzar, con su influencia el espacio donde se incluyan algu
‘nos aspectos definitorios de la audiencia con contenidos que
cbedezcan a una doble tarea: promover el consumo y hacerlo a
travfés de un contexto comprensible para quienes busca alcanzar
y convencer. La publicidad, constituye de esta manera, un es-
pacio adecuado para estudiar y comprender los modelos de com-
portamiento del sector consumidor al que, de manera creciente,
buscan los anuncianteg introducir al consumo,

No importarf el medio, como opina Hijemslev "ya no se di-
r& que el medio es el mensaje (en el concepto Mcluhiano) sino
que las estructuras semibticas del media, ‘materia y forma de
la expresi8n y del contenido constituirSn el mensaje (26).

Para estudiar tales aspectos, los semidticos han propues
to diversas tipologfas, que permiten distinguir claramente el
mundo de la imagen publicitaria ayudando a observar las dife-
rencias entre las funciones gue la imagen debe asumir en el
mensaje. Sin embargo, el mayor in\:erés de la contribucién se-—
miolfgica estriba, como menciona Barthes, en que: se han reve
lado dimensiones inéditas de la imagen y, por consiguiente,
han contribuido a llenar el f£osc que en anteriores interprébg
ciongs, separaba la publicidad por la imagen de la publicidad.
Naturalmente no se trata de negar que algunos mensajes revis-
ten la forma de imfigenes y otros no, y que conviene, por lo
tanto distinguirlos (27). Esto no quierxe decir, ipdica P&ni-—-
nou, gue se deba llegar al extremo de oponer la publicidad vi
sual a la publicidad escrita o hablada como si fueran dos hlo

gques antaghnicas (28). Nuestra posicifin, al respecto, queda
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reafirmada al considerar desde el punto de vista semioldgico
que la mayorfa de las publicidades consideradas habitualmente
como visuales; son en realidad publicidades "mixtas", es de -
cir, conceptos que contlienen un texto en cualquiera de los &n
gulos que integran el espacio publicitario: arriba, a un lado,
debajo, encima o alrededor de la misma imagen.

En este sentido, el mensaje publicitario se apoya en un
orden visual y/o auditivo configurando., de esta forma, un men
saje iconogr&fico y uno lingdistico, respaldados ambos, por
informaciones linguisticas, ic6Bnicas, paralingilifisticas y no
lingifsticas. Ademds de estudiar al significado con estos ele
mentoé se intenta descubrir los campos &e significacién -deng
taci6n y connotaci6n de los contextos gque rodean al mensaje
publicitario— a partir de los significados y significantes
que involucra el discurso publicitario.

- La iconografia se representa mediante im&genes dindmicas
y estdticas; a su vez la estructura linglifstica, presenta dos
vartantes, segGn sea el caso;la visual que consta de los sig-
nos lingufsticos proyectados y la auditiva gue consiste en
las palabras o textos que acompafian a la imagen. La serie pa-
ralinglifstica, es compuesta por tres eclementas de estructura:
la misica, el sonido y los gestos.

Dentro del c6digo iconogrdfico -mensaje que proyecta pa-
ra el receptor und gserie de connotaciones asociadas a la ima-
gen- se observa un c6digo erStico y uno est€ftico (29). EL pri
mero propone los valores convencionales fumdados en una orde-—

nacibn histSrico~saciolSgica de Ia atraccidn sexual. En este
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sentido, es frecuente encontrar en las imfgenes comerciales,
al hombre y a la mujer en el ritual amoroso o de conquista.
En el segundo, se harén las representaciones de la tradicidn
o la moda actual, generalmente la estética serd determinada
en la mayorfa de los casos por la moda occidental. Asi pode-
mos observar -seqln Jakobson- que ‘la imagen tiene tres funcio
nee: implicativa o apelativa, referencial y poética.

La imagen publicitaria es ante todo implicativa, se cen
tra en el destinatario intentando conmoverlo. Para ello recu
rre a la comunicacién fitica ~establece y mantiene el contac
to~ y a la apelacibn ~influye sobre la conducta del pGblico
para que compre el producto- con esta funcifn se rompe el ca
récter impersonal de la comunicacifn y hace mfs persuasivo
el mensaje. Ejemplos claros de ello los presentan los siguien
tes mensajes; "Av6n, te trata personalmente, te conoce y sabe
antes que nadie lo que tf necesitas...", "Aqui esti tu casa,
la ciudad donde naciste y has vivide tantos afios... México,
Banca Serfin, queremos ser parte de tu esfuerzo...", "Noso- -
tras sabemos lo importante que es la absorcién... por eso si

es Kotex, si conffo...", de esta forma mediante los pronom- -
bres personales se apela al receptor y se le introduce a un
lenguaje familiar, destacando su vinculacibn con el producto.
La funci6n referencial es aquella que informa sobre el
producto; el mensaje no puede dejar de referirse al producto
objeto de consumo o a los servicios que ofrece, veamos algu -

nos ejemplos: "El nuevo Kleen Beb& Suavelastic, ahnra Aura mu

cho mis tiempo puesto... Kleen Bebé& tiene nueva forma, super
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amoldable, con mis material absorbente, asf dura mucho, mucho
mis y su nueva cubierta, lo mantiene mucho m&s tiempo seco,
suavecito, suavelastic...", "Raleigh es la calidad de sus ta-
bacos, Raleigh es el tamaio de siempre, Raleigh es el sabor
completo, Raleigh es el cigarro”, mediante la explicacién ico
nogréfica y lingufstica el receptor no tiene mis recurso que
aceptar la eficacia del producto y por lo tanto es casi segu-
ro, que acceda a la peticifn del emisor y experimente con el
uso del producto.

La funcibn poética estard basada en las connotaciones
que guarda la imagen, esto es, el traspaso del objeto al de
los valores que se pueden obtener a través de éste, "presti-
gio”, "belleza", "comodidad", "lujos", etc. La funcidn poéti-
ca utiliza diversos aspectos que van desde la retérica formal
hasta la incorporacifn de metiforas, metonimias y prosopope -
yas. Es sumamente frecuente que los publicistas utilicen ani-
males graciosos o dibujos animados, para resaltar las cualida
des de un producto, asimisme mediante la imagen suelen presen
tar a un objeto que, por no ser lavado con el producto en pro
mocibn, esti mis tieso que un pedazo de yeso, etc., Casos para

ejemplificar esto abundan... "Casa Pedrc Dome®d, le invita a

celebrar la realizaci6n de un suefio de oro...", "Hay quienes je
distinguen por lo que eligen y se nota... como usted Lager se
distingue...", "Cada prenda una manifestacién de moda para in

tegrar el mds completo guardaropa... Marcas de prestigio, acor
des con su prestigio...”

La redundancia o repeticién, serf un aspecto vital dentr-
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del mensaje, a través de ella se garantiza la comprensifn por
parte del receptor. El mensaje no seré redundante finicamente
con relacibn al texto sino también a la imagen, mGltiples sig
nog y abjetos significan 1o mismo (30). Algunas ejemplos, pa—
ra distinguir el elemento redundante son: "Tang de mafiana...
Tang muy sabroso... Tang con sahor a naranja... cada litro de
Tang, tiene méis de tres naranjas... Tang de mafiana... Tang
muy sabroso... el fresco sabor de la naranja, Tang", "Flan,
flan, flan, Pranto, Pronta, Pronto, Flan, flan, flan, Pronto,
Pronto, flan, flan, Praonto... Pot;tre estilo flan", o bien el
mensaje de un helado, "Mmh... Beso Loco, qué beso tan bambino,
qué loco tan beso, qué cremoso tan helado, qué loco tan.sabro
80, quf sorpresa es beso loco...(Beso loco qu& helado tan sa-
brasa, pide heso loco y descubre la sorpresa de Bambino!". *

En consecuencia el mensaje lingdfstico estard fntimamen-
te relacicnado con la imagen. De acuerdo al concepto de Bar -
thesg, se distinguirsm tres tipos de mensajes.

Un mensaje linglistico: nombre del producte, texto maxgi
nal ingsertado en la imagen y dos mensajes proporcionados por
la misma: el denatado y el connotado, Por lo gue la imagen
suele ser polisémica y con ello puede implicar varias signifi
caciones, dejando al receptor la posibilidad de escoger una y
rechazar otras. A nivel denotado, el texto facilita la identi
ficacifn de la escena, contribuye a elegir un buen nivel de
percepcifn. Y a nivel connotado ayuda a interpretar la escena,
es ‘decir, a precisar gsu significacidn simbSlica.

En ambas situaciones cumple la funcifin de orientar al
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cliente en la direccibn elegida por el creador del mensaje,

Barthes denomina a esta funcibén como la de "anclaje", es de~
cir, el mensaje lingiifstico hace que el observador elija una
de las mltiples agignificaciones gque puede ofrecer la imagen,

Agimismo, la imagen tiene una funcién de relevo, es decir,
el mensaje linglifstico releva al lector de la necesidad de
elegir uno de los significados. El mensaje linguistico debe
hacer que el receptor elija ciertos significados e ignore
otros, ayuda a identificar pura y simplemente los elementos
de la escena gue le interesa deatacar al publicista de la ima
gen visual. Probablemente por esto, Roland Barthes seflala que
afin estamos en una gociedad de la escritura y no de la imagen
(31).

Por lo tanto, el mensaje denotado o denotativo es la cam |
posicifn pléstica, la descripcifn verbal o enunciacibn de los
elementos que conforman todo el cobjeto de andlisis; es la a.i)s_
traccifn de todos y cada uno de los componentes, sin ampliar-
los con significaciones, simbolismos o lo que el mensaje pu-
diera significar para un receptor en un determinado momento.
Es la descripcién de los objetos contenidos en mensaje visual.

, Para el pdhlico receptor, el mensaje no es manifiesto si
no latente, ya que el receptor comin no separa el mensaje de—
notado del mensaje connotado, lo asimila a partir de la conno
tacibn y se centra muy poco en la denotacifn, ya gque los valo
res que proyecta el producto son mis observados y asimilados
por el receptor y la utilidad que el objeto pudiera hrindarle
pésa a segundo término; de esta forma el pGblica se deja guias.
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mis por la belleza o valores sociales que proyecta el mensa=~
je, mis que por su valur pr&ctico. El mensaje connotado, por
el contrario, contiene todos los significados posibles del
contenido, es la interpretacifn de los elementos presentes
en la imagen. La totalidad de estas significaciones constitu
yen quiz& la ideologfa de una sociedad en su momento, los
significantes a través de los cuales se expresa, reciben el
nombre de connotadores y al conjunto de tales connotadores
se les denomina retSrica: "la retbrica aparece asf, seg(n
Barthes, como la faz significante de la ideologfa" (32).

De esta forma, como ya hemos mencionado, el mensaje que
da dividido en dos grandes &reas de significacién: el compo-
nente escrito y el componente icénico. El primero, abarca
desde el nombre del producto hasta la explicacifn escrita o
verbal de sus utilidades y funciones. El segundo, comprende
la reproduccién ic6nica del producto y los elementos dencta-
dos y connotados para transformarlo en el componente icono -
gréfico.

Ademfis de analizar estos aspectos, y dada la caracteris
tica de connotacién que guarda la imagen, se apreciarédn, tam
bién, otros elementos, tales como: la.utilizaci6bn del produc
to y las relaciones sociales gque genera, las recompensas gue
se dan con su empleo, asf como la situacifn en el que se ocu
pa en los diferentes contextos que la publicidad repéesenta
para exaltar las cualidades de los mismos.

Por- lo anterior,vel presente trabajo, pretende analizar

desde dos perspectivas diferentes, pero complementarias, el
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fenbmeno publicitario: la imagen femenina que se proyecta a

través de los diferentes contextos y roles que la publicidad
le asigna a la mujer como campo de sus actividades. Asimismo,
el anflicis lingifstico, representado por.el texto hablado o
escrito, observari el grado de reciprocidad gue guarda la ima
gen, con respecto al texto, para exaltar la propledad de los
productos. En este sentido, el lenguaje visual y auditivo nos
permitirs dilucidar la .influencia del mensaje publicitario en
el rol de la mujer y su condicionamiento dentro de la socle -

dad.

1.4. LA TELEVISION: INSTRUMENTO DE LA PUBLICIDAD.

La apgaricifn de la televisiSnm en Méxtco transformd de
raiz los principios bisicos que de una u otra forma tienen
que ver con el desarrollo econfmico, social y polftico del
pafs. Desde sus inicios la publicidad la utilizé como la més
fuerte promotora de su lucha para crear una sociedad orienta-—
da al consumo de bienes materiales, asf la televisién, perfec
cion6 la gama de controles polfticos y alterd el espacio y el
tiempo de la familia mexicana.

Actualmente el Sistema Nacional de Televisién Mexicana,
ests- integrado por cuatro canales privados: Z - 4 ~ 5.y Jy
por tres canales estatales, 7 y 13 gque son contrulados direc—
tamente por el estado y el 11 del Instituto Politécnico Nacio
nal. Los objetivos de la televisibn se concentran primordial-
mente en la comercializacifin de sus. transmisiones dirigidas a
las regiones mis densamente pobladas para asegurar un mayor

pblico potencial para el consumo. La programacifSw se basa
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principalmente, en el divertimento, pues esto significa un a}l
to rendimiento publicitario, ya que los programgs dedicados a
la cultura y a la educacibn no tienen la incidencia deseable
sobre el receptor debido a laos horarios que le son asignados
Yy a la escasa cobertura que tienen los canales que los trans—
miten.

aAsi, por el mayor nGmero de canales con que cuenta la te
levisiSn privada, ha sido hagta ahora el factor esencial en
la conformaci&n del sistema televisivo mexicano. Rafl Cremoux,
describe con singularidad la situacifn de las diferentes esta
ciones de televisi6n: El canal 2 ha obtenido una cincuentena
de concesiones que despiertan el apetito de los grandes anun-
ciadores para invitar al consumo de sus productos en todas
las poblaciones del territorio naciopnal. Su programaciln se
basa en argumentar que el pOblico es responsable de la misma,
Canal 4 se ha convertido en una mediccre sala de cine cuya se
leccitn de pelfculas se inclina per todos aquellos titulos y
personajes que han caracterizado el declive del cine nacional.
Canal 5 es una emisora que con legftimo orgullo podria estar
en Kansas, Seatle o Massachusetts, El pdblico deseoso de ad ~
quirir las maneras y las formas del “american way of life" ob
tiene a domicilio inmersiones profundas gque los capacitan con
rapldez en los quehaceres de la violencia, el placer, la men-
tira ¥y la comodidad, as{ como el crimen justificado en la de-
fensa de sus enseres materiales. Canal 11 es el finico qgue lu~
cha, aunque con desventajas, vor &atle a la difusién televisa

da la altura y dignidad que merece. Las obsticulos técnicos,
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la nula planeacién, el minimo presupuesto asignado y el fardo
del burocratismo le impiden crecer y“ofrecer la programacién
necesaria para satisfacer al p@blico. Canal 13, ubicado ini -
cialﬁente en la obsesidn de vivir con el pasado, adquirif se-
ries extranjeras que en la década de los cincuenta generaron
en el pfiblico la expectativa del entretenimiento y lo estereo
tipado (33). ¢ g

Las apreciaciones de Cremoux, escritas hace m&s de una
década, resultan muy significativas ya que no se alejan mucho
- de la programacién gque ‘tienen actualmente los canales. S6lo
serfa necesario indicar que el Canal 9 de Televisa, antes 8,
le sirve al conscrcio de pantalla para que corresponda con el
Estado en su afén de divulgar la cultura. Otra caracteristica,
es que se promueve como El Canal Cultural y que no comerciali
za ninguna de sus emisiones. Dato curioso para un canal priva
do, si consideramos que su sustentacién radica, en la venta
de espacios publicitarios. La desventaja del mismo serfa que
s6lo se proyecta a nivel Iocal, es dectr én el Pbiatrito Fede~
ral.

Por otra parte, el Canal 7, de reciente creacién, y que
peréenece al Instituto Mexicano de Televisifn (IMEVISION),
. hasta el momento no ha podido, al igual que el 13 competir con
la televisi6én privada, sin embargo ambos comienzan a introdu-
cir emisiones que apuntan respeto y cierta calidad.

En este sentido y por su cobertura nacional, el canal 2
llega a todos los sectores y clases sociales del pafs, ocupén

dose de manera especial por gatisfacer las diferencias y nece
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sidades de la clase media, con apego a los tradicionales valo
res de la familia, declaraci6n del propic presidente de Tele-
visa, Lic. Miguel Alemin Velasco durante una entrevista.

El canal 2 actualmente, cuenta con 37 repetidoras en el
pafs y se estima gue cuenta con un auditoric potencial de 70
millones de personas.

"XEW-TV, EL CANAL DE LAS ESTRELLAS", segin su propia de-
nominacién integra su programacifn de lunes a viernes de la
siguiente forma: 3 noticiarios ("Hoy mismo", "24 horas de la
tarde” y "24 horas"); 10 programas de entretenimiento, dos de
ellos con el esquema informativo-diversién que son "El Mundo
del Especticulo” y "Nuestro Mundo"; 6 telénovelas vespertinas
Y 2 nocturnas, as{ como la transmisifn diaria de una pelicula
de corte nacional.

La jerarqufa de las transmisiones est8 determinada por
horarios "A" (matutinos} "A A" (vespertinos) y "A A A" (ves -
pertinos y nocturnos), ocupando estos Gltimos las produccio -
nes m&s importantes y los programas de mayor rating, En fun -
cibn de estos dos factores los publicistas pueden obtener "el

_mejor programa" para garantizar que Su producto va a ser vis-
to por millones y millones de mexicanas. Con las tarifas de .
comercializacién podemos deducir la importancia que guarda,
tanto para el canal como‘para los anunciantes, elegir el me -
jor horario de transmisién. En este sentido, podemos observar
que; de las des telenovelas vespertinas, eleqgidas para reali-
zar el presente anflisis del mensaje publicitario; asf como

del Wotictarig Nocturno ™24 Horas™, que se transmiten de
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18:30 a las 17:30 y de las 22:30 a las 23:30 hrs., respectiva
mente.
Los tres programas se encuentran en la clase "AAA", des-
taca de manera sspecial; las tarifas para el noticiario, ya
. Que mientras para el horario vespertino de las telenovelas la
clase "AAA" tiene los siguientes costos*.
v 60" 20'100.000
40" 13'400,000
30" 10'500,000
20" 6'700.000
para "24 Horas", los precios se incrementan:
60" 24'000,.0060
40" 16'000.060
30" 12'0060.000
) 20" 8'000.000
Dadas las anteriores interpretaciones y considerando la
gran relevancia que guarda el canal 2 como principal instru -
mento publicitaric frente a los demis canales, se aprecia la
importancia del estudio del fenbmeno publicitario que este
transmite, a@in bajo la consigna de que esta publicidad no es
excluSiva del Canal 2, pero que por el auditorio potencial
que capta, significa que es mis vista y por lo tanto mis asi-
milada, as{ como por la estructura que estd destinada, funda-
mentalmente, a promover articulos de belleza y productos para
el hogar, ya que hace &nfasis en la tradiciSn que guarda el

rol femenino con resvecto = los valores y formas de comporta-

*! Datos tomados del Bofetlin Tanifas 1986, TELEVISA, S.A.



miento sacial y familiar que el sistema capitalista le ha im
puesto. Por lo tanto la publicidad vespertina refleja una gran
trascendencia para estructurar los roles y actividades femeni
nas determinados histSricamente, En otro sentido, pero hacien
do también hincap:t8, en el otro papel que debe asumir la mu —
jer, el horario vespertino la si.t('.'la entre la perspectiva mas- -
culina para ser una mujer en toda la extensibn de la palahra,

se necesita ser hella y seductora, connotando con la presem =
cia femenina, las relaclones erSticas y sexuales, que son ma-

nefadas de forma sutil en las publicidades nocturnas.



2. LA MUJER Y LA PUBLICIDAD.
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2.1. LA MIJER Y SU FUNCIOM SOCIAL.

¢Cull es el sitio de la mujer en la sociedad?, la pregun
ta sigue tan candente hoy, como hace un siglo. En todos los
pafses del mundo la mujer anhela verse con los mismos derechos
que €l hombre, no discriminada y, dueila de las mismas oportu-
nidades y prerrogativas. A trav#s del siglo XX, se ha hablado
mucho de la liberacibn femenina, m@ltiples discusiones han te
nido lugar, sobre la conveniencia o inconveniencia de la modi
ficacifn del rol femenino ligado tradicionalmente a la repro-—
duccidn de la espacie y a las tareas domésticas.

Quienes defienden la situactén prevaleciente, argumentan
que nadie puede realizar e'ficientem.ente Y a la vez ].ahm‘:es do
nésticas y trabajo remunerado. En consecuencia, la scciedad
dehe asignar roles diferenciados a sus integrantes pa.r'a lo=- -~
grar, mediante la divisibn social del trabajo, una eficiencia
mayor, La mujér, discuten, estf biocl&gicamente determinada pa
© ra ser el centro del hagar, y par ello debe dedicarse por en~
taro a la educacibn de sus hijos y a ser el soporte moral del
hombre. La sociedad basada en la estructura familiar necesita
que la mujer cumpla con este rol para mantener a través de &s
ta gu estahilidad..

La contraparte a esta postura, plantea y afirma que el
temperamento femenino es el resultado de un condicionamiento
cultural que determina a su. vez ciertas. caracterfisticas psico
18gicas, el ral soccial y el atatus de las mujeres.

Este condicionamiento se realiza a través de la sociali-
zactfn, manipulacifin que ha alcanzado txl €xtto, gque millones
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de mujeres viven con la certeza de que su temperamento est§
determinado por su condicibn biolBgica.

Asf, para los progresistas, la mujer tiene grandes poten-—
cilales que no desarrolla a consecuencia de la estructura glo-
bal de la sociedad capitalista, en la que est& ingerta. Basta
ria, dicen, un sistema socialista para que la mujer pudiera
asumir, plenamente, un rol activo en la sociedad y participar
en igualdad de condiciones con el hombre, y que ahora son una
realidad en los paises no capiltalistas.

Por su parte, la antropSloga Margaret Mead comprueba, a
través de numeroses éstudios, que tales diferencias de tempe-
ramento y de caracteristicas emocionales de los seres humanos,
no dependen de condiciones biol6gicas ni psicolbgicas, sino
que san praducto( de la definicifin histSrica de los roles dados
por 1a sociedad en que se insertan (34). Su anilisis compara-
tivo de tres tribus primitivas de Nueva Guinea, muestra que,
mientras una tribu asignaba y Lograﬁa que tanto hombres como
mujeres tuviesen actitudes "femeninas" da acuerdo con los cé-
nones occidentales, en otra ambos séxos tenian actitudes "mag
culinas®; y en la tercera los hombres asumfan actitudes "feme
ninae" y las mujeres ‘eran "masculinag®. No puede, pues, haber
nada de innato o biolégico en el temperamento de cada sexo,
ya que, de ser asf, dicho temperamento hubiera sido idéntico
en todas las culturas. Esto llev6 a Mead a cuestionar y a con
cluir que cada sociedad asigna arbitrariamente clertas carac-—
teristicas de temperamento a sus diversos integrantes y trang

mite su molde a través de la soclalizacifin hasta que &ste lle
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ga-a estar tan internalizado en los miembros que creen que se
tratan de caracterfsticas "inherentes" y "naturales" aceptands,
por lo tanto, el hecho de que el temperamento atribufdo a cada
gexo es cultural y no psicelégico, imponiendo su rol en la so —
ciedad. .

De esta forma, el temperamento femenino se transmite nece-~
sariamente a través de la soccializaci6n. Este proceso se inicia
desde la nifiez, siendo implementado por medio de los diferentes
aparatos ideol6gicos del estado: la escuela, la familia y los
medios de comunicacifn masiva, durante toda la vida, a la mujer
le es indicada su forma de actuar y de comportarse, asi la asig
nacifn de roles se realiza de manera funcional para el sistema
social. De &zte dependerfn los valores y mitos con los que fun-
cionar&n las sexos a través de la escala moral y social que se
demande. '

Entre loz diferentes agentes de socializacibn, dehen cansi
derarse, de manera especial, a los medics masivos de camunica -
cibn electrénica, ya que responden de manera claka, a las nece—
sidades que la coyuntura econfmica demanda, al promover una ima
gen femenina gue asume un rol pasiva en la produccidén nacional,
dejando a’'la mujer receptora con una buena dosis de frustracién
y con mucho tiempo libre que son canalizados para el consumo,
convirtiéndola asf, en un excelente agente consumidor y perpe -
tuando la tradicional imagen femenina: "una feliz ama de casa”
¥ una difusora de los valores socilales.

Por su parte, la industria cosmética, textil y de artficulcs

para el hogar, envuelve a la mujer con su propaganda: el uso de
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tal o cual producto la hard m&s atractiva para el hombre; el
empleo de las miquinas hogarefias la convertiri en el ama de ca
sa ideal, la adquisicién de un determinado licuado vitaminico
hard de ella la mis eficaz de las madres. Esta propaganda se
ha confeccionado a la medida para las amas de casa, que en su
frustracibn buscan gratificaciones suplementarias y constituyen
asf un mercado perfecto. El hecho de que las mujeres busquen
cada vez mis la actividad remunerada para estar a la altura de
las crecientes apetencias del consumo, y al hacerloc, no tomen
en cuenta sus verdaderas necesidades, ha sido analizado por ELi
zaheth Pfell: el aumento de la produccifn exige un aumento del
consumo de manera solapada, la economia hace uso de la mujer
no s8lo como praoductora sino como consumidora; por ello esti
interesada en una elevacién del ingreso familiar. Por lo tantg,
la propaganda dirigida a las madres cumple una doble finalidad
(35).

QObserva ademés, que no hay que culpar demasiado al sexa
femenino por haber aceptado estos condicionamientos y por no
haberse apartado de ellos ni siquiera cuando la presibn de la
ocupacifn plena las abligd a invadir el terreno industrial y
su actividad laboral. De esta forma, las mujeres s6lo pueden
recoger experiencias sociales por medio de su ingreso a la vi-
da profesional, es decir, romplendo su atislamiento en el hogar
y participando en el proceso social de la produccibn de ahf
que se establezeca que a través de la incorporacifn a la activi
dad remunerada de la mujer haga posible su emancipacifn y por

lo tante, el fin de su discriminacifin,



49,

Dado que esta discriminacién parte de la base de una su -
puesta inferioridad de la mujer, es preciso sefialar y expli -
car las razones de su pretendida desventaja respecto al hom -
bre. Ademfs, es necesario aclarar que la creencia de que la
implantacibn de derechos haga necegaria la amancipacién feme—
nina, es muy discutible ya que se estd equiparando la emanci-
paci6n con el otorgamiento de derechos y libertades en mate -
ria de trabajo. Considerando el problema desde este &ngulo es
fécil contradecirla, ya gque es de suponerse que tales derechos
emanados especificamente de la Constitucidn Mexicana, no se
cumplen cabalmente, cuando se destaca en los artfculos 3°, 4°
© ¥y 5° la lgualdad en la educacibén, la familia y el trabajo, de
hombres y mujeres. Al demostrar que hay menor nfimero de mwje-
res en los diferentes niveles educativos, haciéndose més mato
rio, esto en los superiores, la inferioridad de las remunera—
ciones que recibe la mujer, sobre todo cuando trabaja para la
Inictativa Privada, y la escasa participacifin femenina en las
cargos di;ectivos, politicos, fundamentales para el desarralln
nacional.

De esta forma, la situacifn subalterna de la mujer y su
dependencia del hamhre pueden explicarse de diferentes mane -
ras. Una es, que generalmente la mujer adquiere prestigio eco
némico a través del padre o del marido y en muchas ocasiones
su desarrollo educativo tamhifn es marcado.por el hombre. Des
de el siglo pasado, tales condicionantes han sido discutidas,
y no es casual que en los trabajos del Afic Internacional de

la Mujer, 1975, se apunt§ claramente las abservacianes  formu-
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ladas por Charlotte P. Gilman, en el siglo pasado, escritora
socialista, quien sostuvo que el trabajo doméstico no es con-
siderado ni aceptado como un factor en el intercambio econbmi
co: "la mujer es el ser humano cuya' vida social se reduce a
media docena de relaciones famillares y esta situacién s6lo
cambiarf cuando la relacifn entre los sexos se asiente sohre
la independencia econfmica de &stos. Esta independencia econé
mica de la mujer ser& insustituible ya que sobre ella girard
la transformacifn cualitativa de la sociedad (36).

Otro testimonio, igualmente digno y quiz&s mis loable por
haber sido sefialado por un varSn, merece cementarse. John S.

Mill, escribi8 en 1860 su.libro: La Sujecién de las mujeres,

teniendo como objetivo demostrar que el principilo regulador
de la vida social entre los sexos y la sujecifin legal del fe-
menino masculino, es pésimo y deberfa ser reemplazado por el
principio de la perfecta igualdad entre los sexcs. Mills con-~
centrS5 todas sus energfas en rebatir los argumentos tradicio—
nales que tienden a arrinconar a la mujer en el hagar: por su
debilidad ffsica, %u estructura anatbmica, su fndole psicolé-
gica, etc. y dedica inclusive todo un capfitulo de su obra de
panderar los heneficlos sociales que se derivarfan de la per—-
fecta igualdad entre los sexos. Desgraciadamente, Mills no
analiza los cambios socioestructurales que podrfan posibili--
tar esa nueva relacifin de igualdad entre hombre y mujer. Y
una cosa mis, nunca apoy8 la idea defendida por la mujer que.
tanto influys en su vida, Harriet Taylor, quien proponfa que
las mujeres casadas deberian trabajar fuera del hogar si gque-—
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rfan asegurar la igualdad con dus esposos, Asimismo, Taylor
postulaba, que mientras el capitaltsmo perdurara y la compe ~
tencia fuera la ley general de la vida humana, resultaria ti-
rénico el exclulr a la witad de los competidores por la sola
razén de su sexo (37}.

A pesar de las diferencias entre eétos autores, €s inega-
ble que mereclan en su &poca el epfteto de "progresistas” ya
que estaban de acuerdo en que la condicifn femenina deberfa
de mejorarsge radicalmente y por lo tanto difieren de la le~ ~
gi6n de pensadores, filfsofos, tefilogos y politicos, para los
que la "ley natural® ha condenado a la mujer por sus caracte~
ri{sticas biolBgicas.

Bajo esta perspectiva adquieren particular importancia
los an8lisis de Marx y Engels sobre la problemftica femenina.
Corrtra las ideas generalmente extenc}idas entre los wmismos
cientificos sociales, el primer anslisis marxista del prohle-
ma de la mujer en la sociedad contemporfmes no es la conocida
obra de Engels sabre el crigen de la familia, de la propiedad
privada y el estado. Ya en sus cobras de juventud, Manuscritog

de 1844 y La Ideologfa Alemana, Marx alude a la prohlemftica

femenina.
- La primera referencia de Marx a la relacifn hombre-~mujer

aparece en la seccilfn de Manuscritos, en la que expresa su

pensamientoc sobre el comunismo, esa etapa histSrica que npiega
la alienacifn de la esencia del hambre producida por el traba
jo capitalista. Critica Ia degradacifn de esta época histhri-

ca que se manifiesta precisamente en la. relacifn &= los sexus,
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argumentando que la divisifn del trabajo representa otras tan
tas formas diferentes de lz propiedad, y descansa a su vez,
sobre la divisibn natural que de 8ste se hace en el seno de
la familia; de ahf que la distribucibn desiqual del trabajo y
de sus productos, genera la propiedad ecuyo germen y forxma se
contiene en la fawilia, donde la mujer y los hijos son los es
clavos del marido (38).

La brevedad de la alusibn de esta problemitica en la Ideo
logia Alemana no debe inducir a pensar que Marx no vio el al-
cance de sus palabras con toda plenitud,

Por otra parte, Engels plantea que la caracteristica mss
significativa del matrimonio monogdmico es la transformacifn
de la familia nuclear en la base econbmica de la sociedad,
dentro de la cual la mujer y losf hijos se convirtieron en per
sonas dependientes del marido. Observacifn clave, que no es
exclusiva de este autor., El y Marx también, habfan llegado ya

a esa conclusiBn en la Ideologfa Alemana. El mérito indiscuti

ble de Engels es el haber usado adecuadamente el método de
Marx para llevar adelante el anfilisis de dicha problemitica.
Siendo el nficleo de la aportacifn que: la posicifn de la mu -
far cop relaci6n al hombre se deterior6 con el advenimiento
de la sociedad de clases. De ahi surge la piedra anqular del
movimiento feminista contemporfneo: la emancipacifn de la mu-—
jer es imposible en tanto permanezca excluida del trabajo so-
cial praductivo y esté confinada al trahajo doméstico privado.
En este gentido y a pesar de que la preocupacifn por los

problemas saciales de la mujer son tan antiguos como la misma
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sociclogfa, lo cierto es que sélo muy recientemente han comen
zado a surgir investigaciones cientfficas empfricas sobre el
papel de la mujer en la sociedad capitalista. M&s grave, re —
sulta esto, para las mujeres de los pafses subdesarrollades
donde la opresifn fundamental se inspira en los paises avanza
dos y con ellos las empresas transnacionales que moldean a su
antojo a la mujer latina, persuadiéndola para el consumo,

Para. entender la problemftica que del consumo se deriva,
se hace necesario comentar su historia brevemente. El consu -
migmo nacif en Estados Unidos en el momente en que la produc-
cibn masiva se fue generalizando y se hizo extensiva a todas
las ramas de su industria. Surgi6 como respuestas a la riecesi_
dad complementaria de encontrar mercados, igualmente masivos
donde colocar sus productos. Asf la llegada del consumismo en
los pafses centrales encontr6 a la familia en una necesidad
uz:gente de redefiniciones. La industrializacién habfa rota el
esquema en al que, si bilen, la familia se encontraba bajo la
autoridad tradicional del padre, constitufa una unidad produc
tiva: tcdos sus miembros vivian estrechamente ligados por que
haceres que giraban en torno a la supervivencia y que resol -
vian la mayor parte de sus necesidades de produccifin y de con
sumo.

Rl convertirse la familia en una unidad de consumo, €l
sistema de salarios hahfa alejado al hombre de sus rutinas co
tidianas de trabajo, las bruscos cambios gue empezaba a su— -
frir la sociedad no permitfan vislumbrar las condiciones futu
ras. La muier durante los afos de guerra habfa salidn masiva—
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mente al mercado de trabajo productivo demostrando que era ca
paz, sin'emhargo no particip6 en la construccién del mundo di
ferente que todos crefan podrfa formarse.

La respuesta fue otra en la sequnda década del siglo se
le prometfa libertad y felicidad a través de las "bondades"
del consumo, y ya se hablaba de una "revolucifn del quehacer
doméstico" a través de las mil miquinas que entrarfan a "libe
rar" a la mujer de su pesada carga. A pesar de los grandes
avances tecnolSgicos es bien sabido que afin hasta hoy no ha
desaparecido, las mujeres del mundo industrial capitalista si
guen depunciande la atadura de un quehacer doméstico gue ne
ha perdido sus caracterfsticas esclavizantes ni afin con la
tan nombrada ayuda de la tecnologfa moderna.

De esta manera, ni el flujo creciente de mujeres que se
han ido incorporando al trabajo remunerado ha permitido que
éstas se Qdespojen total y realmente de las caracterfsticas
que se les han asignado. A pesar de due el sistema laboral ha
utilizada y sigue utilizando a la mujer, e incluso al nifia,
como fuerza laboral barata y altamente rentable, el trabajo
femenino sigue siendo considerado mayoritariamente como una
manexa coyuntural de ayudar al hombre a financiar las insacia
bles demandas de los nuevos estilos de vida, acordes con las
mis altos intereses capitalistas. Las caracterifsticas de la
mujer "femenina" se presentan como universales, y de alguna
manera el trabajo aparece como un elemento perturbador que ha
ce que la mujer, al trabajar fuera de su casa, en algquna for-

ma, se sienta culpable por desatender a su familia, esta i —
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tuacifn contribuye de manera notahle, .a gue la mujer busque
trabajos que no la aten axclusivamente, aceptando con ello,
condiciones desventajosas, sueldos bajos, vy la subordinacifin
de su trabajo por su vida zfectiva. Una de estas caracteristi
cas se sefiala, a partir de que la mujer, estf muy frecuente -~
mente en funcibn del hombre y acatando los clnones de bellesza
gue promueven las marcas publicitarias; si falla en estos in-—-
tentos corre el riesgo de fracasar en su vida afectiva. Para
los publicistas el comtar con una mujer que consuma y que a
su vez pueda venderse, que acate la que se le indique ~perv
haciéndola creer que es fruto de su propia iniciativa y eman-—
cipacifn~ es la mejor £6rmula. Un ejemplo de esta falsa inicia
tiva que promueve la publicidad lo refleja el siguiente anun-
cio: ) .

"Porque quieres_sentir tu cabello stempre limpio, fresco,
manejable, ahora Sielkience vibra en tu frecuencia con un nug
vo shampoa, que puedes usar con la frecuencia gue quieras...
La suave formulacifn de Sielkience paﬁa.uso frecuente, limpia
sim resecar, porjue se ajusfu cientfficamente a las necesida-
des cambiantes de tu cabello. Shampoo Sielkience para uso fre
cuante, la ciencia de un cahello sedoso”

. En este gentido, y a medida que el papel social de 1a mm
jer se define mis en términos de consumo a través de una labor
que s6l0 requiere de la obediencia en los dictados que hace
el mercado, la esepcia de la mujer moderna descansa en su ha-
bilidad da ser agradable y encantadora.

La arden ha quedado claramente definida, la hemosura de
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be ser una categorfa prioritaria en la labor femenina, x tra -
vEs de esa repeticibn se comprueba que la mujer estf siendo
educada para verse a si misma en una caonstante competencia con
las dem#s mujeres, en consecuencia, para vivir frecuentemente
insegura.

El aparato ideol6gico se ha esforzado por forjar en el
sexo femenino todos los sentimientos de vanidad, superficiali-
dad, inseguridad y fatuidad que han germinado profundamente en
su condicifn., De esta manera, la situacifn subalterna de la mu
jer y su dependencia del hombre, pueden explicarse a partir de
diferentes teorvf{as.

Los existencialistas atribuyen las caracterfsticas del
sexo femenine a los conceptos morales, a las normas Yy a las
costumbres vigentes en cada cultura, Estas normas, aceptadas
en un momento e impuestas, ante todo, por factores econdmicas
fueron moldeando luege las formas de conducta de los indivi- —
duos, Espfritu de sacrificio, renunciamiento y fidelidad, de -
ber moral, todcs esas valores impusstos pﬂpiﬂmamenta en far-
.ma cvactiva fueron delineando la estructura psiquica del hom -
bre en tal medida, que llegaron a considerarlos como naturales
y todas las instituciones culturales, iglesis, familia, etc.,
se encargaron de perpetuarlos. Por ello, "la fndole femenina
en su forma actual no debe verse como algo definitiva, sino cg
mo un producto de la evolucifn cultural®™, sostiene Simon de
Beauvoir (39).

Como ya hemos menclonads, 1os marxistas no explican las:

diferencias en la valoraci6n de los sexos como un resultado
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de la accifn de factores fundamentalmente, culturales y natu-
rales, sino que sefialan su vinculacifn con el desarrollo de
las fuerzas productivas y con las cambios en la divisibn del
trabajo qua ese desarmLLﬁ trajo consigo. La mujer queda rele
gada a una posicién subalterna cuando las tareas que le carres
ponden en la divisi6n del trabajo no son tan productivas como
las del hombre. Este enfoque descarta por completo, a quienes
atribuyen que la situacifn de la l:tujer se deriva por motivos
psicolfgicos y biol6gicos y que nunca le permitiri alcanzar
la fuerza del hambre. Asimismo se diferencita, de los existen-
clalistas en que el materialismo hist8rico no busca directa -
mente el origen de las normas y los valores en los patrones
culturales o motivos econémicos.

En este sentido, son determinantes tres factores para la
emancipacibn femeninmx, segfin los marxistas:

El primero sefiala gue sSlo el ingreso de la mujer a la
produccibn le equipara coun el hombre en el trabajo y la inde~
pendiza econSmicamente de aguel.

El segundo se orienta bajo la siguiente consigna: el tra
bajo fuera del hogar sustrae a la mujer de las lahores domés-
tieas pero produce desde los comienzos del capitalismo la des
truccibn de la famflia proletaria. Asi, cuando los marxistas
desemmascaran a la familia burguesa y denupcian su condicibén
de instrumento de dominfa, sefialan que su disclucibén reviste
un carfcter emancipatorio, porque este seria el requisita pa-
ra lograr una forma mis evolucionada en la organizacién de

los sedos y generaciomes.
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El tercero afirma: dado que la mujer proletaria se encuen
tia en una doble gituacién de dependencia, (pues depende del
hamhre y del capital) su emancipacibfn total s6lo puede conerg
tarse en una sociedad socialista. En su lucha debe unirse al
proletariado, tan oprimido como ella, Cualguier otro intento
de solucién al problema femenino no penetra hasta el meollo
de la emancipacibn y se limita a sefialar las posibilidades de
realizacibn brindadas por el sistema.

Desafortunadamente, muchas interrogantes se vislumbran,
actualmente, para lograr las metas de estas condicionantes,
ei hien, la mujer atn no ha terminado de invalucrarse en la
actividad productiva, no se puede negar gue su participacién
aumenta cada dfa, sin embargo algunos indicadores nos llevan
a pensar que el camino de la liberacién femenina aGn, en ple-
na vispera del siglo XXI, es largo y sinuoso. En México, se =~
gfin estadisticas del Gltime Censo General de Poblacién 1985,
hay 38'786 073 ciudadanos del sexo femenino , de los cuales,
finicamente & millones 141 mil 278 mujeres estén incorporagas
formalmente a la poblaciftn ec&ndmicamente activa y solamente
el 34.8 por ciento de la poblacién femenina tiene acceso a la
educacibn superior.

Al observar tales cifras, podemos deducir, la desigual -
dad de la mujer con respecto al hombre. gl siguignke-cuadro

representa mis claramente esta situacibn.

Aungue de ninguna manera, es nuestra intencién, proponer
que el hombre sea el culpable absoluto de esta situacién, por

el contrario hombre y mujer se encuentran explotadns y damina
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dos por el siatems capitalista, sin embargo, existe un elemen
to m8s en la escala de explotacifn que comparten las mujeres,
Y que en nuestra cultura es todavfa mis tangible, la sujecifn
ante el hombre. Pues ante las perspectivas gque plantean los
marxistas, las mujeres se encuentran todavia en busca de una
salida. La interrogante subsiste, ipodrf la mujer incorporar—
se plenamente al esquema productivo a pesar de tener a cues -~
tas, hasta estos momentos, el trabajo doméstica?. Asf las co~
sas, el presente y el futuro del sexo femenino se contempla
de la sigulente forma: independencia econbmica a través del
trabajo remunerado + trabajo doméstico y sujecifn al hoyxbre%
*mujer moderna® doblemente explotada.!.lﬁl sexo femenino conti-
nuari sometido a estas dobles jornadas &s trabajo o buscard
su liberacifin a través de la movilizacifn social, exigiendo

al sistema el lugar que merece?,



CUADRO N? 1

INFORMACION DE POBLACION TOTAL POR SEXO

POBLACION 1988 HOMBRES MUJERES ‘CQTAL
5'9' 153 217 38! 786 073 77! 938 290
P.E.A. ACTIVA* 15 924 806 6 141 278 22 066 084
P.E.A. INACTIVA § 293 357 15 987 B52° 21 280 909
POBLACION ANALFABETA* 2 545 171 3 906 569 6 451 740
" ALFABETA 15 955 272 15 520 398 31 475 670

*poblacidn de mis de 15 efios,

FUENTE: Consajo Nacional de Poblacidn, Anilisis DemogrSfico, 1985, México, 1986,

“09
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2.2. EL MENSAJE PUBLICITARIO ¥ LA IMAGEN FEMENINA,

El material seleccionado para realizar el presente estudio,
carresponde fundamentalmente, a la semana del 1% al 23 de mayo
de 1986, considerando gque la muestra serf vigente en todo momen
to, dado que las estructuras publicitarias son proyectadas pa—
ra retomar algunos elementos y afiadir los aspectos innovadores
del producto en promocién,

La muestra consiste en 304 mensajes monitoreados y anali-—
zadas para realizar el estudio comparative y selectivo, se con
sideraron los siguientes aspectos: nombre del producto, catego
rfa del producte, turno en el que fue transmLt_'Ldo ¥ lectura to
tal del mensaje hablado y escrito, esto con la finalidad de ob_
servar la relacién que quarda el mengaje iconogréfico con el
mensaje lingiifstico. Asimismo, se observaron los siguientes as
pectos: edad, actividad, ocupaciGn y xol de la mujer con rela-
cifn al producto anunciado, asf como el contexto en el que se
desarrolla el mensaje, para destacar con todas estos elementos
los camponertes denotadas y connotados que guarda la estructu-—
ra publicitaria.

Considerando que .del gran total de la muestra analizada,
261 wensajes tuavalueran a la. figura humana como persanaje cen-
tral y de los cuales 223 representan, especfficamente a la mu-
jer, se realiz6 el anilisis iconogrdficc y lingiifstico, toman-
do los 10 mensajes més representativos, a nuestro juicto, des+
tacando cuantitativamente acquellos productos que fuerom trans-—
mitfdos comr mayor frecuencia, es decir los que obtuvieron el
_mayar. porcentaje can relacidn a la categurfa del producta. El
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estudio, resulta por lo tanto cuantitativo vy cualitativo en re
lacién a 105 articulos ¥ a las caracterf{sticas particulares
que de cada uno de ellos se obtuvieron.

En el aspectn cnantitativo, se involucraron los porcenta=-
jes de los personajes femeninos que aparecieron en la muestra,
de acuerdo a las categorfas de: Edad, Actividad, Contextos del
Ambiente presentada,, que en este caso se dividis de la siguien
te forma: hogar, diversién y relaclones sociales, asi como el
contexto del trabajo fuera del hogar; y ocupacifén y rol femeni
no de acuerdo todos co n los productos en promocib6n. En el ni-
vel cualitativo, el anflisis de la publicidad comprendié las
siguientes etapas. Al clasificar los 304 mensajes, se observa-
ron los roles hist6ricamente aceptados, para determinar como
son manipulados por el aparato publicitario o destacados Qe la
siguiente forma: ama de casa, madre, esposa, mujer utilizada
como objeto sexual, objeto decorative o soporte estético. Bus-
cindose con ello determinar en gué medida los productos, se in
sertan, para su presentacifén, en un nivel sociceconSmico y cul
tural, para observ,ar la manipulacién que se hace del modelo ff
sico, ajeno a la realidad de la mujer mexicana.

-Se intentf establecer si la publicidad toma o no en cuen—
ta el desarrollo intelectual de la mujer, asf como su concien-
cial social y politica. De esta forma, considerando los elemen
tos anteriormente citados, se buscé determinar en quf porcenta
je la publicidad wantiene, refuerza o libera parcial o falsa —
mente, la condicifn femenina. Asimismo se observé que la gran

mayorfa de los mensajes analizados gson de productos. elaborados
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pPoOr empresas transnécionales, lo cual significa un papel de
guifa en los estilos de consumo, patrones estééicos y de com -
portamiento que ellos refleian.

De acuerdo a los 304 comerciales captados y de los cua —
les 184 corresponden al turno vespertino y 120 al horario mag
turno, fueron divididos en seis rubros gue aglutinan al total
de los preoductos de la siguiente forma:

1. Arreglo y Bienestar Personal.

2. Bebidas y Tabacos.

3. Entretenimiento y Diversi6n.

4. Inversiones y Servicios P@blicos.
5. Productos para el Hogar.

6. Otras.

Al observar el total de la muestra, tenemos que,-en 223
mensajes aparece la mujer como personaje principal y/o secun-
dario*, Ginicamente en 38 anuncios aparece el hombre como per—
sonaje central y en 43 comerciales no hay presencia femenina
ni masculina, en &stos el producto se personifica y se descrji
be mediante recursos retfricos; también se observé que en
seis de ellas se recurre al dibujo animado para representar
al ser humano. Por otra parte la distribucién de los ccmercie
les vespertinos evidencia el predominio de productos de consu
mo familiar, contrastando radicalmente, con los promocionales

nocturnos en las que se hace mayor &nfasis en las inversianes,

*NOTA.~- Se entiende pon personaje principal a aquelfa imagen
que haga nedenencia y use el producto. EL pensonaje
secundanio send aquel que asirva de soporte al protago
niste de La escena. -
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articulos de uso masculino, autombviles y bebidas. Los siguien
tes cuadros, nos indican el total de anuncios captados, el ho

raric y el nGmero de anuncios de acuerdo a cada rubro:

CUADRO DE MENSAJES CAPTADOS

DIA N2 DE MENSAJES CAPTADOS
HORARIO HORARIO '
VESPERTINO NOCTURNO '
”)
LUNES 38 26 ;
MARTES 44 30 i
MIERCOLES 32 21 !
!
JUEVES 28 18 l
|
VIERNES 42 25 ‘
184 120 J




— ————

?UBRO

Jf. ARREGLQ Y BIENESTAR PERSONAL
2, BEBIDAS Y TABACQS

ENTRETENIMIENTO ¥ RIVERSION

P
-

4. INVERSTIONES Y SERVICIpS PUBLICOS
3. PROPUCTOB PARA EL HOGAR

6. OTRQS

N% DE MENSAJES CAPTADCS POR RUBRO ]

HORARIO VESPERTIND  HORARIO NOCTURNOQ i

78

25

40

a1
j20-

1]
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Con estos indicadores se observa, claramente como mis de
mitad de los comerciales estdn inmiscufdos en el horario ves -
pertino y comprendidos entre los articulos de comestibles, iim
vieza para el hogar, limpieza personal y cosméticos. Lo que re
presenta los siguientes porcentajes, de los 304 mensajes la mu
jer aparece como personaje protagénico o secundario en un 73%;
los hombres en un 13% y el 14% no tiene presencia humana. Asi-
mismo, los porcentajes del horarioc vespertino se 51gﬁ1ficaran
por lo siguiente:

De 304 mensajes

1. Productos para el hogar 32%
2. Arreglo y Bienestar Personal 26%
3. Bebidas y Tabacos 2%
4, Entreteniwiento y Diversi6n 13
5. Otros 1%
6. Inversiones 0%

El rubro de Inversiones y Servicios PGblicos no aparece

en el horario vespertino, y por lo que toca al rubro QOtros,

se advierte que tan s6lo, se transmiti6 un caomercial, en el
que gparece, extrafiamente por el horario, la mujer come ghijeto
sexual. El contexto es el hogar, la actividad y el rol son in-
definidos, pero la escena destaca a una mujer, sin zapatos,
que se pasea por la hakitacién, dejando caer su falda en el
piso, para promover a Pisos Vynilia, el producto es ligado con
un c6digo erStico, gque el publicista destaca con la presencia
femenina.

En cuanto a las productos promovidos en el horario noctuxr



no, se obtuvieren los siguientes porcentajes:
1, Otros 13%

2. Inversicnes y Servicios Pfblicos 13%

3. Bebidas y Tabacos 8%
¢, Arreglo y Bienestar Personal 3%
5. Entretenimiento y Diversién 2%
6. Productos para el Hogar 0%

Cabe sefalar, que en este horario se present§ la imagen
masculina, como personaje protagbnico y central en 38 mensajes,
lo que significa el 13% del total de la muestra. ELl hombre apa
rece g¢omo galén e inversionista y en su papel de experto f£inan
clero, se destaca tamhifn, coma catador de bebidas alcohSlicas
y conguistador. La mwajer aparece como objeto sexwal y como apo
Yo a las escenas que connotan prestigio y poder econémico. Asi

mismo, uno de los dos mensajes del rubre Productos para el Ho-

ar, presenta al hombre como protagonista. Representado en su
faceta de informador y guiador.en las decisiones de compra del
ama de caga, sugirtendo a las sefioras que compren "Salchichas
Zwan". Es preciso destacar, que en muchos de los mensajes, si
bien el hombre no aparece directamente en la escena, si es par
ticipe del mensaje con su voz, & travBs de las indicaciones
masculinas, al ama de casa le son sefialados sus errores, y se
le ensefia el camino, via productes, para tener contenta a su
familia y ganar asi, mediante el empleo de una marca, el carifo
de sus seres queridos. Agf la funcifn de autoridad masculina y
confiabilidad en la "palabra del hombre®, advierte la gran in-
£fluencia que tiene la.publicidad en las relaciones machistas
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-imperantes. En el 76% de los anuncios la funci6n fética y re-
ferencial es ejercida por una voz masculina.

De esta forma, se puede observar claramente, las diferen
cias que plantea la publicidad para promover sus productos en
los diferentes horarios de programacibn televisiva. Por otra
parte, se pudo establecer que en el horario vespertino, los
bloques de anunciaos se estructuran de 4 a 6 mensajes de 20 a
30 segundos, por lo que resultan ser mis cortos que los noctur
nos que se conforman en blogtes de 3 a 4 nmensajes con una du-
racidn de 40 a 60 seqgundos. De_esta manera.el bombardeo publi
citario es cuantitativamente mayor para el pfiblico femenino ¥
se puede observar gue la estructura de los mensajes nocturnos
son mis elaboradas, en cuanto al argumento y a la presentacido
del mismo. Los anuncios vespertinos son muy breves y sin re -
buscamientos est&ticos, mientras gue en los nocturnos se cui-
da demastado la estructura del mensaje, es mis elaborado v. el
aspecto connotativa se centra de mahera especial en la estéti
ca, el lujo y el erotismo, utilizando al persanaje femenina
como la flamante compaiiera de un hombre inteligente, elegante.
Y mu& varonil,
2.3+ EL PRODUCTO PROMOVIDO ¥ LA EDAD DE IAS PROTAGONISTAS.

Las mujeres jévenes son el recurso mis utilizado en los
mensajes, en 121 anuncics aparece la juventud femenina como
soporte para resaltar las connotaciones de alegria, belleza,

prestigio, dinamismo, ete. El rubro de Arreglo y Bienestar

Personal ocups los siquientes porcentajes: de 43 anuncios pa-

ra destacar los productas insertos en este ruhro, le corres ~
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ponde un 17% del gran total y el 19% de los mensajes que mane
jan la figura humana y un 55% del total de anuncios que se
presentan para estos productos, asi como el 36% del total don
de aparece la mujer joven. Le sigue el rubro de Productos pa—
ra_el Hogar, donde los porcentajes se ubican de la siguiente
forma: de 37 anuncios, el 14% del gran total, 17% de mensajes
con pr:_esencia humana, el 42% de los productos del rubro y el
31% de los personajes jSvenes. EL rubro de Bebidas Tabacos,
tambifén presenta cifras considerahles, de 20 amuncios con es-
tas categorfas tenemos los sigulentes porcentajes: 8%, 80% y
17%, respectivamente,

En este sentildo, podemos anotar que la juventud femeni -
na, es utilizada en dos sentidos por los publicistas, uno pa—
ra exaltar a través del sinbnimo, que significa para los crea
dores, felicidad, prestigio, belleza, la importancia de ser,
estar y verse joven en nuestra scciedad moderna, donde la
abierta competencia nc permite "medias tintas®™ para demostrar
quenla mujer puede chtener mediante su belleza todos los valo
res e intereses que el capitalismo demanda. Y dos, la juventul
vista como abjeto decorativo y saporte del mensaje, con esta
premisa, se impone a la mujer el deber de cumplir con ciertos
requerimientos de belleza. Se puede observar, que el rubro de

Arreglo y Bienestar Personal es en el que mis se le utiliza,

ofreciendo por medic de loa casméticos la alternativa entre
querer Ter y ser bella. Por otra parte, la mujer entendida co
mo objeto presentando un producto g bien aquellas, como en el

rubro de Bebidas y Tabacos donde se le calocaz e situaciones,
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evidentemente insinuantes, con claras connotaciones sexuales,
lo que significa que esti aiendo explotada como ohjeto sexual.

Otra categorfia, utilizada con frecuencia, es la de las
mujeres adultas, en estos mensajes, la madurez juega con va- -
rias connotaciones; por un lado se destaca la edad madura como
sinbnimo de experiencia, sabidurfa y tradicifn, lo comprobado
a través del uso de un producto, se refiere m&s frecuentemente
en los articulos para el hogar y comestibles, el caso contra -
rio, ocurre, cuando se trata de cosméticos, perfumes o raopa
donde la denotacifén y connotacifn se centran en abundar que
una mujer madura puede ocultar las lfneas (arrugas) de su ros-
tro con el uso de tal o cual producto; aqui el ser maduras re-
presenta una ambivalencia, hibilmente utilizada por la publici
dad. La diferencia de juventud y madurez es manejada por los
publicistas a partir de las connotactones que rodean la presen
taci6n del producto. Las jGvenes y las adultas, son las que
mis aparecen, captando conjuntamerte un 63% de las protagonis—
tas.

Las nifias desempefian personajes principales en un 2% y de
la categorfa de anciana protagonista, s6lo aparece en un mensa
je, por lo que no representa el 0% del total de la muestrz, es
ta categorfa se desempefia mis bien como imagen de soporte en
anunclos de bebidas y limpieza para el hogar.

Por lo anterior, se deduce que las categorias mis l:ehinig
nadas son: nifia/joven y joven/adulta, enfatizando, fundamental
mente lLas relaciones madre/hija. Tales aspectos son destacados

en el Cuadro N? 1.
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CUADRO N°¢

Producto promovido y edad dp protagonistas principales y secundarios.

fia

anciana

Joven  Mdulta
adulta anciana joven

Nifa Nifia Nifia
joven adylta adulta adulta joven
anciana anciana anciana

Wiia Joven

Nifia Joven Adulta Anclana

PROMCVIDOS

Inverasiones y Servicios

37

6
0.02 0,14

0.0 0,17

0.07
1.0

a o] hogar

Teg
Electrodomdst icos

Comestib,

Prodictos

icza para al hogar

]
%;55253 fotograficas

0,42
0,31

pal

16

42

121
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2.4, EL PRQDUCTO PROMOVIDO,. EF ROL . ¥ LA"ACTIVEDAD DE LAS PROTA%
* GONISTAS. ’ :

2.4.1, Contexto del hogar.

De acuerdo con las categorfas: ama de ca-sa, esposa, ma -
dre, hija, amiga, mujer atractiva e indefinida, el rol més
promovido fue el de ama de casa presenténdose en un 52% de
los casos, promoviendo, principalmente, productos parxa el ho-
gar, comestibles, electrodomésticos y limpieza personal y do-
méstica.

Fl tema del trabajo doméstico, se destaca, en la divi- -
s16n de papeles entre los sexos, Se considera que el quehacer
doméstico es una tarea especial de las mujeres, y la rutina y
las penalidades inherentes a la ejecucibn de estas labores no
se vinculan como una pérdida de tiempo, energia y talento de 1a mujer:
La representacibn del sexo femenino relacionado con el ambien
te AOméstico sobre todo en los anuncios de productos para el
hogar (49%), la repeticiSn incesante de estas im&genes sugic-
ren, sustancialmente, que el lugar de las mujeres es finicamen
te la o@sa mientras que los hombres suelen estar representa — —
dos en papeles profesionales y en actividades no domésticasi
La mujer representada en papeles profesionales, en ninagfin ca-
80 Qesempeﬁa puestos importantes. Asimismo, la variedad tan—
limitada de papeles laborales no refleja, por lo tanto, sus
actividades en la vida real, dado que con excesiva frecuencia
se representa_a lasg amas de casa como estGpidas, incapaces de
'realizar tareas sencillas y dependientes del consejo del hom~
bre. Una indicacibn significativa de la posicién de autoridad

del hombre con respecto a las mujeres es la voz masculina que ~



73.

se utiliza en muchas emisiones comerciales, para resumir las
virtudes del producto anunciado. Existe una predominancia
abrumadora de las "voces invisibles masculinad' que se utilizan -
para destacar los méritos del producto.

En un 42% las mujeres aparecen ejecutando tareas domésti
cas relacionadas con el producto. Los representantes masculi-
nos dentro del mensaje aparecen haciendo una demostracibn del
producto o dando consejos e instrucciones, pero nunca utilizin
dolo, los hombres aparecen como los beneficlarios en el 50%
de los anuncios, lo que indica que las mujeres s6lo actflan in-
dependientemente, en la compra de productos poco costosos y
relacionados con el hogar, lo cual manifiesta una relaclén de
dependenéia feﬁenina y autoridad masculina.

Se destaca también que el ama de casa aparece como una
persona obsesioqada por la limpieza y avergonzada o culpable
por la suciedad. Asimismo, en los productos de arreglo y bie-
nestar personal es representada como envidiosa de los éxitos
de otras mujeres u orgullosa de sus propias hazafias en la co-
cina o en la limpieza del hogar. Estos conceptos definen, atGn
mds, la imagen ya estrecha de la mujer como una persona con
un sentido deformado de los valores.

De este modo y por los porcentajes que se obtienen en

los anuncios de Productos_para el hogar 32% y de Arreglo y
Bienestar Personal 26% en el turno vespertino, al compararlos

con los grupos de Otros e Inversiones, 13% cada uno, emitidos

en el horario nocturno, se desprende gue la publicidad divide

~al mundo en dos esferas, la femenina que corresponde al turno
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vespertino y la masculina para el horario nocturno, el lugar
de la mujer estd en el hogar, mientras que el hombre se aleja
&e todo lo que suene a doméstico, su territorio es el trabajo
remunerado.

Tambifn es Gtil destacar la actividad gue realiza la mu-
jer con relaci6n al cuidado de los hijos y espose. El cuidado
de los nifios es trabajo femenino, los hombres pasan, ocasional
mente, algfin tiempo con sus hijos, los padres suelen aparecer
en un contexto familiar disfrutando con toda la familia, ge
la comida preparada por la madre, o bien jugando con los hi -
jos varones; desde la infancia la publicidad hace énfasis en
la asignacifn de papeles tradicionales en los nifios, indican-
do con ello, su gran interfs por reforzar el status quo, ya
que la representacién de las nifias, se centra en la orienta -
cibén de que: las nihas crecen para ser amas de casa, esposas
y madres. Un claro ejemplo, se advierte en el mensaje de "Pas
teles Mary Baker", donde el personaje femenino infantil es
apoyado por la madre, para hornear un pastel y halagar al je-
fe de la casa, el pap8, para que éste le dé a la pequeia algd
que necesita, mientras gque las interacciones de los nifios con
sus padres, sus amigos y sSus juguetes muestran claramente. gue
la publicidad orienta a los nifios hacia papeles sexualmente
estereotipados.

Otro hecho gque acent@ia, las anteriores indicaciones, es
que la publicidad permite resolver la contradiccibén entre sub
rayar el papel doméstico de la mujer y el hecho evidente de

que el trabajo del hogar es alienante, aburride, desagradable
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y servil, sugiriende todo lo contrarioc. En consecuencia, las
amas de casa de los anuncios experimentan una gran satisfac- -
ci6n con sus hazafias culinarias y de limpieza. Lo que hace la
vida agradable es la ropa suave, los pisos brillantes y la co-
cina y bafio relucientes, por lo que las mujeres, que no partf-
cipan dentro del proceso productivo o que viven aisladas al
interior de su hogar, generalmente, tienen un sentido deforma-—
do de .1os valores, ya que se someten a 1o que la publicidad
sostiene y reafirma como base fundamental de lo que debe ser
una mujer: ama de casa, esposa y madre. En este sentido, lo
que se gefiere al macrimonio y maternidad, sc contempla al re=
presentar claramente los papeles delineados, la publicidad
connota que los papeles sexuales son complementarios mds que
intercambiables a partir de la deduccién y asociacién que hay
en las cualidades femeninas y masculinas que est8n imbufdas en
las productos: dependencia, ternura, belleza, suavidad, son
rasgos femeninos; mientras que: experiencia, fuerza, ambicidn,
poder, relaciones laborales, inteligencia y dominic van asocila
dos a la masculinidad.

Cabe sefialar, gue en el contexte del hogar, las relacio —
nes soaiales femeninas, se ven circunscritas al amblemte casero y bajo la
categoria de amiga o vecina, s6lo se presenta en 2 mensajes a
la mujer acompafiada, en un parguae, con una amiga, cuidando am-
bas a sus respectivos hijos. En uno de los mensajes la amiga,
le indica que use Fuerza Viva, ya que este jabSn, saca hasta la mancha
mis pintada.., enfatizdndose por lo tanto, que el ama de casa,

eati limitada para relacionarse con atras personas fuera del
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hogar, permaneciendo de esta forma mediatizada a las labores
domBsticas, sin tener forma de salir, mediante un proceso de
comunicaci6n interpersonal con ambos sexos, en ningfin mensaje
inserto, dentro de este contexto se relaciona la imagen feme-
nina con actividades ajenas al hogar. ¥l cuadro NY 2, distin-

gue el rol femenino en el contexto sefalado.



CUADRO N% 2
El producto promovido y el rol de las protagonistas

-

PRODUCTOS Contexto del hogar
PROMOVIDOS Ama de Mujer
Casa Bsposa Madre Amiga Hija Indefinido atractiva
Arreglo y Bilenestar 13 4 13 3 3 3 2
Personal 0,05 0.02 0.05 0,01 0,08 0.02 0,01
fosm@ticon y perfumes 0.17 0.05 0.17 0.903 0.04 0,06 .03
Farmac&uticos 0.21 0.24 0.48 1.0 0,25 0.45 0.67
Iimpieza personal
Ropa
Bebidas y Tabacos 2 <0 1 .0 1 W .0
Bebidas alcohdlicas p.01 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Bebidas gaseosas p,08 0.0 0,0 0,0 0.04 0.0 0.0
Tabacos 0.03 0.0 0,04 0,0 0,08 0.0 p.o
PP Tierana cultural 0.0 0.0 0.0 0.9 0.0 0.0 0.0
Publicidad interna 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
0.0 | 0.0 0,0 0,0 0.0 0.0 0.0
nverajones y Servicios 2 .0 .0 0 1 .0 .0
piblicoa 0.01 0.0 g.0 0.0 0.0 0.0 0,0
Tnstifuciones Bancarias 0.07 0.0 0,0 0.0 0,03 0.0 0.0
feccifin amarilla 6.03 0.0 0.0 0.0 0.08 Q.0 0.0
Productas para el hogar 44 13 i3 ] 6 5 1
Comestibles 0.17 0.05 0,05 0.0 0.02 g.02 6.0
Flectyodom8sticos 0.49 0.15 Q.15 0.0 0.07 Q.06 0.01
Limpieza para el hogar 0.70 0.76 Q,48 0.0 0.50 g4.45 0,33
fitros 2 +0 ,0 .0 1 1 .0
fAmaran fotogrdficas Q.01 0.0 Q,0 0,0 0,0 0,0 0,0
fomputadoras 0.06 0.0 Q,0 0.9 0.03 0.0 0.0
Llantas 0,03 0.0 Q.0 0.0 0.08 0.094 0.0
Vehiculos
TOTAL 63 17 27 3 12 11 k]
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2.4.2, Contexto del trabajo.

Los roles desempefiados en este contexto advierten que
las mujeres afin no son involucradas en la publicidad para dg‘
sempefiarse cemc verdaderas aportadoras al proceso productivo
y por lo tanto las mujeres no son representadas en puestos
importantes. S6lo en 8 mensajes la mujer se desempefia como
profesionista, sin embargo, para la "desgracia“ femenina, 7
de elleos se refieren a las actividades tradiciconalmente acep
tadas como femeninas, actriz, bailarina, modelo y pianista.
Unicamente en uno de los ocho mensajes, se hace referencia a
la mujer como astudiante d¢e una carrera profesional, al pare-
ce£ medicina, por la connotacifn que se hace a partir de su
vestimenta, una bata blanca, circunscribiéndose con ello, a
la posibilidad de obtener en un.futuro, un trabajo remunerado.

Las mujeres gue aparecen ejerciendo un trabajo fuera del
hogar anuncian primordialmente, articulos para el arreglo y
bienestar persconal. Las mujeres presentadas como secretaria,
cajera y enfermera, actfian como personajes de seporte, en los
que el hombre es el protagonista dentro de los mensajes de in
versiones y bebidas alcohOlicas, asi la estructura de los men
sajls, destaca mfs a la mujer por sus atribmtas fisicos que
por su inteligencia y eficiencia profesional.

El trabajo femenino, es utilizado en los aépectos que
-puedan implicar un consumo Y no en los que implica un esfuer-
zo orientado a obtener un ingresc que permita realizar dicho
consumo, La naturaleza del trabajo y la relacifn entre traba-

jadoras no son, de ninguna manera, elementos constitutivos de
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la imagen femenina que se presenta en la publicidéd televisi-~
va.

En este sentido, los porcentajes acumulados para estas
categorfas, son los siguientes:

Comerciante y/o vendedora . 0.0

Secretaria, cajera 0,2 .

Servicio doméstico 0.0 ESTA TES'S Hﬂ DEBE
Obrera 0.0 SALR DE LA BIBLIBTECA

Profesionista (actriz pla-
nista etc). 0.4

Aungue el pgrcentaje de las mujeres profesionistas, es
el mis aito, se 1;dic6 ya, que esas actividades no Bon‘rele -
. vantes para el proceso productivo, y sostiene por lo tanto, a
la imagen femenina como una difusora de los aspectos labora -
les que sf puede ejercer la mujer explotando su fisico y no
su talento, lgnorando con ello la creciente participacisn de
las mujeres casadas y solteras en el mercado laboral, y desta
cando su actividad en el trabajo remunerado con ocupaciones
tradicio?almente aceptadas como femeninas, lo gue ocasiona
que la variedad tan limitada de actividades, no refleja de
ninguna forma su actividad en la vida real, No se representa
a la mujer como abogado, jefe, juez o cientifico y mucho me -
nés, los anuncios se perciben, como dedicados a las mujeres
que trabajan, por 16 que en este contexto, tambi&n se observa
una imagen estrecha del sexo femenino.
En el caso de los ménsajes qué connotan a la mujer con
uﬁ trabajo remunerado, se tienen que someter a una doble jorma

da de explotaci6n, no se liberan del trabajo doméstico. La do-
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ble explotacifn es el precio que deben pagar aquellas mujeres
que tienen o desean tener un trabajo fuera del hogar. Un ejem—
plo, de la realizacifn de una doble jornada, lo representa el
anuncioc de Vel Rosita, donde una enfermera, dedica su "dfa Li-
Jre" a lavar ropa. La recompensa que obtiene por el esfuerzo,
es la admiracibn del médico y compafieras, gque entusiasmados le
dicen que su ropa parece nueva., De esta forma, la participa- -
cifn de la mujer en el trabajo remunerado, no significa necesa
riamente, para ella una redefinicifén de su responsabilidad en
el hogar, y redunda en una constahte de "liberacifn®", finica sa
lida posible, gue se puede obtener a través del empleo de un
producto. El siguiente cuadro evidencia la ocupacién femenina

en el contexto del trabajo.



' CUADRO N? 3
Producto promovido y rol de la mujer protagonista

Contexto del trabajo B
Comerciante Secretaria, cajera Servicio domés Obx
y/o vendedora enfermera tico (mesera).

PRODUCTOS

Profesionista (ac -
PROMOVIDOS t

Arreglo y Bienestar
exsonal
Cosméticos y perfumes.

Farmac8éuticos
Limpieza personal
Ropa

gebidaa Yy Tabacos

ebidas alco cos 0'
Bebidas gaseosas 0'
Tabacos 0'

coQ
W

Entretenimiento .
Diversifn 0.
Publicidad cultural 0.
Publicidad interna 0.

DOoOODO So0o
cCOooQ OO

[=X=N-1

Inversiones y Servicios .0 .0

pblicos 0.0 0.0

. Instituciones bancarias Q.0 0.07 0.0
0.0 . 0.0

Seccibn amarilla

oo
cooco
HOoOR
wa

Productos para el hogar

Comastibles 0
Electrodomésticos i
Limpleza para el hogar 0

Otros .0 .0

Cqmaras fotogrificas 0.0 0.0 0
Computadoras 0.0 0.03 0.0 0
Llantas 0.0 0,0 0
Vehiculos

TOTAL 1 4 1 [} 8

triz, bailarina, mo
delo, egtudiante).”

‘18
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2.4.3, Contexto de la diversibn.

Este contexto eg utilizado, primordialmente, en los anun
cios que promueven: articulos para el arreglo y bienesm'r'parsonal b4
bebidas. Aquf, las categorfas de amiga y mujer atvactiva son las mis
utilizadas, presentindose en 29 mensajes cada categorfa, obte
niendo ambas un 26% de la muestra.

En estos mensajes es bdsica la explotacifn que la publi~
cidad hace del cuerpo femenino como mero elemento decorativo
o como media eficaz de atraer la atencifin disminuyends por lo
tanto la Iprcrpia estima de la mujer e ignorando otrr;s aspectos
de la personalidad femenina y de su potencial humano. El efec
to de la publicidad, basada en la sexualidad sobre las rela -
ciones hombre-mujer, es francamente desigual, ya que se contan
pla que los anunciantes venden praductos tanto a la mujer co-
mo al hombre a través del atractive sexual que &sta r_;presen—
t;z para ellos y también para otras mujeres, Las estrateglas
utilizadas varfan segfin el sexo del destinatario. En los anun
cios dirtgidos a mujeres, fundamentalmente, se les invita me-
diante la funcifn referencial a identificarse con el éersona-
je femenino del produgto, al que se le afrece una gran recom—
penga f£inal por ugar el producta: &xitn con lag hombres y ad-
miraci6n de otras mujeres. En los anunctos dirigidos a un pG-
blico masculino, se les promete a la mujer como el premio gue
acompana al producta. De esta manera, wun 11% de log roles se
refiere a la mujer representada como objeto sexual; y otro
11¢ presenta a Ia muter como belleza f£fsica.

La diferencia, se estahlece, a partir de las connotacio-
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nes que hace el producto para referirse a las relaciones se -
xuales entre una pareja, o bien a la utilizacibn del producto
por una mujer bella con poses o gestos sugestives. Un ejemplo,
para el primer caso, es el camercial de Nescafé Diplomat, don
de el contexto involucra un ambiente erbtico y sensual; los
roles de los personajes indican al receptor, las relaciones
que pueden sostener los actores del mensaje: una.mujer se en-
cuentra en una habitacifn, su camisén, fino y delicado, permi
te observar sus hombros; sentada sobre la cama y can los la -
bios entreabiertos; el hombre guapo y varonil la admira y le
invita a disfrutar del "invitante aroma del café, recién tos-
tado", connotando con esto: te invito a..., el suspenso de
las secuencias originan en el espectador una sensacifn de an-
siedad, ya que no se indica, la culminacifn de la escena, pe-
ro sequramente, si fuera permitido, la publicidad no dudarfa
en dejar plasmada tScitamente, la representacifin de la pareja
en el ritual amoroso, sin embargo a través de la escena suges
tiva dejan volar el pensamiento del receptor. También, los )
anuncios deportivos tienen un significado sexual mfs que atl§
tico, el caso se presenta frecuentemente en la promocifn de
algugas bebidas gaseosas y alcohflicas.

La utilizacién del cuerpo femenino es hoy mis que nunca,
una préictica publicitaria, perfectamente establecida, ya que
ahora, también, la imagen de la mujer atractiva no es utiliza
da, Gnicamente, en los productos para los que tradicicnalmen—
te ha servido, ahora las amas de casa, se puedem "liberar® si

su imagen se asemeia a la de una super modelo, deseable, co -
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queta y seductora, el tiempo que ahorran los aparatos electro-
domésticos, la mujer lo debe invertir en cuidar y estilizar

su figura, para parecerse, siquiera un poquito, a las deslum ~
brantes amas de casa que promueven las marcas transnaciona- —
les.

En este sentido, las manifestaciones del concepto de la
feminidad, son muy diversas: las mujeres representadas son j&6-~
venes y atractivas, frecuentemente, las connotaciones las sefa
lan como objeto sexual, la publicidad recluye a la mujer en el.
hogar y la aisla de las demis mujeres; mientras que fuera del
hogar el hombre es su compafiero favorito, en ambientes de lujo
¥ por demis agradables, olvidando con ello cualquier relacién
con el ambiente doméstico. Las mujeres aparecen en rarisimas
ocasiones como personas competentes o inteligentes. La-inteli-
gencia se presenta con'xo un rasgo, esencialmente masculino y,
pdr lo tanto, las mujeres inteliger}t:es son poco femeninas y
es de esperarse que éstas no les gusten a los hombres. La inci
dencia de anuncios que insisten sobre el aspecto fisico del
sexo femenino se manifiestan tanto en los anuncios dirigidos
al hombre, como a la mujer. Los mensajes dirigides al pGblico
femenina recurren al temor de la mujer a ser rechazada por el
hombre, debido al mal olor corporal o del alienmto, a un exceso
de peso o bello corparal, a una piel marchitada, seca o graso-—
sa o con mugas; a una mala presentacién de los platillos co-—
cinados, a la suciedad de un objeto o una hahitacifn, a la ro
pa.percudida, mal planchada o tiesa, a un hifo mal nutrido o a

un espaso descontento, etc., etc. Por otra parte, lag amun — -
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cilos dirigidos al hombre, representan a mujeres bellas y se-
walmente atractivas, alejadas totalmente de los ambientes
domésticos, despreocupadas, alegres e Insustituibles compaiie
ras para la diversifn. La mujer seductora es un objeto de .
Flacer para el consumo masculino, a cambio de su belleza y
juventud la mujer obtiene la sequridad y la posicién social,
el amor y la aventura fantfstica. A esto habrfa que afadirle,
la imagen de la mujer narcisista, que es igualmente sensual
y consciente de su belleza femenina, pero que su preocupacifn
central se ocupa Gnicamente de sus sentimientos personales,
sobre si misma, representada en la versifn comerclal, a tra-
vés de la mujer liberada, que goza no s6lo de una libertad
sexual sino de las posibilidades de elegir sobre un cGmulo
de productos, concretamente esto se manifiesta, en los anun=-
clos de toallas sanitarias, no importa que tan iIntimo resul-
te este tema para la mujer, la publicidad lo aborda indican~-
do la liberacibn, suavidad, comodidad, frescura y feminidad
a través de su uso. El cuadro N¢ 4, enfatiza las diferentes
categorias dentro de este contexto,

La insistencia que hay en el lenguaje visual y auditivo,
tanto lingiifstico como iconogrifico, de la representaci6bn fe
men‘ina en ‘dos bloques antagdnicos: ama de casa y objeto se -
xual, revela que a través del proceso de persuasién, las pa—
labras asociadas a la imagen que se hace de la representa=- -
cifn de los sexos son: naturalidad, belleza prestigio y ori-
ginalidad; para la mujer ser matural y ser bella gse presenta

como la esencia de la feminidad, mientras que la originalidad..
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y el prestigio son mis importantes para el hombre. En conse-
cuencia, la publicidad define la relaci6n de la mujer con el
homhre en términos del poder que el atractivo femenino ejer-
ce sobre 2l hombre, amén de la comedildad gque zignifica para
éste, tener una buena ama de casa en el hogar. La imagen de
la mujer dirigida, en los anpuncios donde la imagen masculina
es la protagonista, deja implfcita en la representacifn feme
nina que ésta se vincula al mundo, exterior, fuera del hogar
y de otras mujeres; dejande gue la imagen masculina, se de -
genvielva en todos los contextos como la autaridad, el exper
to, el consejero, mientras que la mujer ejecuta, para atraer

] al hombre gracias a un ffsico seductor y la posibilidad de
retenerlo, siendo amable y servil con &1.

La publicidad niega tocdo lo que es opuestamente sexual:
la fuerza en la mujer, la piedad y la sensibilidad en el hom
bre. Aprovecha sustancialmente estas situaciones desde una
doble perspectiva: el papel de la mujer como importante
consumidora y principal elemento. de persuasi6n. Y por
las representaciones antagbnicas que se hacen en los dos ho—
rarios, se desprende la diferencia del mundo femenino y del
masculino: 1la mujer en. el horario vespertino es persuadida
para que de manera independiente actué en la compra de pro —
ductos poco costosos y relacionados con el hogar, dejando
para el auditorio nocturno, la decisifn de adquirir produc -
tos valiosos, automéviles, computadoras y el manejo de las
fimanzas.

Bor atra parte, el contextn da losg comerciales no fmpli
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ca generalmente, la existencia de diferentes estratos socio-
econfmicos, de manera permanente se hace referencia a ambien
tes lujosos, cOmodos y en los que se presentan a personas de
clase alta en las que el consumo de alglin artfculo represen—
ta la Gnica posibilidad de conservar ¢ mejorar su status.

Este tipo de sugerencias, se explicitan mis en los men-
sajes de bebidas alcoh6licas, gaseosas e inversiones, por me
dio de la iconograffa y del texto linglifstico visual y audi-
tivo. Los ambientes destacados no solamente se relacionan
con las del trabajo, sino también con la diversifn y los de—
portes, alejando con esos contextos, el ambiente doméstico,
que es constantemente repetido, en la publicidad vespertina.
En un 28% de los mensajes se sugirié concrgtamente, al alto
costo del producto, como un elemento otorgador de status,
Aquf, la distorsifn fundamental, de la publicidad radica en
la anulacifn que hace de los diversos estratos sociceconfmi—
cas bajos, mismos que sufren de manera lacerante el sistema
capitalista moderno. Por lo que 1a representante femenina,
al participar de manera tan abrumadora en las estructuras pu
blicitarias, corre el peligro de estar bloqueada con respec-
to a la problemitica social, gque hostiga a la pobreza, a tra
vés del "subyugante" mundo del consumo.

La importancia de la publicidad en la evaluacién del mo
do en que la televisién, concretamente, afecta la pasicién
social de las mujeres no necesita mis argumentos. La publici
dad tiene una importancia vital para el funcionamiento soste

nida de los medios de comunicacifn, que dependen ecanémica —
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ieente de ella. Los anunciantes recurren a los medios electr§
.nicog, para optimizar el potencial de la venta de sus produc
tos. Las mujeres figuran en ese proceso de d&os maneras: cuomo
‘Los consumidores més solicitados y como instrumentos de per—
sguasibén, Lo anterior, indica que la publicidad utiliza a la
‘mujer para vender productos tanto a los consumidores mascull
:nos como a los femeninos en virtud de su papel bidimensional:
su rol como ama de casa, esposa y madre, Yy su rol como obje-
to decorativo vy sexual. El hecho de que el canceptn del pa -
pel de la mujer subyacente a estas imigenes dominantes haya
permanecido pricticamente invariable durante las Gltimas d&-—
cadas no es casual, su efecto sobre el proceso social es re-
presivo mis que progresivola publicidad s6lo adopta cambics
con el fin de aumentar su eficacia.

Hay dos tendencias, que sugleren la nula adaptacifn a
los cambios de las condiciones sociales: la consider,able cam
tidad del nGmero de amas de casa que aparecen en los anuncios
y la inmsistencia creciente en el aspecto ffsico de las muje—
res, Ambas anulan las esperanzas que pudieran concebirse so-
bre el interés de los anunciantes en mejorar la candicién fe
menina. Las "transformaciones” que ha becha la puhlicidad ra
dican simplemente en la falsa liberacifn que promueven comn
el uso de ciertos artfculas y ‘al continuar con su esquema
tradicional, comprueba wna vez mis, gue can esas imigenes ga
rantiza sus in.tex:eaazs' comerciales, Para capitalizar la nueva
imagen que se tiene de la mujer la publicidad se ha' dedicado

@ manipular un aspecta de Ia "mujer nueva™ es.decir sa sexua
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lidad. Bajo el disfraz de la liberacién sexual, la publicidad

sigue utilizando la imagen tradicional de la mujer como simbo-
lo sexual. Otras dimensilones de la personalidad femenina y las

numerosas formas en que &sta participa en todas las esferas de
la vida contemporénea estén tan ausentes de las imdgemes publt
cltarias a pesar del consabido cambio que el mundo femenino es
t5 viviendo, La publicidad cosifica a la mujer al representar-

la Gnica y exclusivamente como ama de casa y objeto sexual cog'
virtiéndose asf en un instrumento enajenante. Los cuadros Sy 6
distribuyen las actividades, roles y ocupaci8n femenina, consi:g
tando a través de las estadisticas la subordinacifn de la mujer

en la accifn que les designa la publicidad.



CUADRO N? 4 '

Producto promovido y :! dc la mujer protagonista .
PRODUCTOS Contexto Diversién
PROMOVIDOS ama de casa aniga deportista Mujex {objeto Indefinido
atractiva sexual) :
0

Arreglo vy Bienestar 6 8 .0 9 3
%ersonal 0.02 0.03 0.0 0.03 0,01

osm&ticos y perfumea 0,08 0,310 0.0 0.12 0.04
.Farmac8uticos 0.86 0,28 0.0 0.31 0.75
Limpieza personal

Ropa
Bebidas y Tabacos P 13 2 7 1
Bebidas alcohdlicas 0.0 0,05 0.0 0.03 0.0
Bebidas gaseosas 0.0 0,52 0.08 0.28 0.04
Tabacos 0.0 0,45 6 0.24 0,25

Entretenimiento 00 1 W0 1 .Q
:gzveragg 0.0 0,0 0,0 0,0 0.0
ad oultural 0.0 0,0 0.0 0.0 0.0

0.0 p.Q 0.0 .0 0.0

Publicidad interpa 3 3
Inversiones_ y Servicias .0 V2 .0 0 1
PEbIicos 0.0 0,01 0.0 0,0 0.0
Instituciones bancarias 0.0 0,07 0.0 0.0 0.03
Beccién amarilla 0.0 0,97 0,0 Q.0 0.25
Productos paya el hogar 1 4 1 8 .0
Comestibles 0.0 0,02 0.01 0.03 0.0
Blectrodoméaticos 0.0 0,02 0.01 0.09 0.p
Limpieza para el hogar 0.14 0,14 0.33 0,28 0.0

tyos p 1 .0 4 .0

maras fotogrdficas 0.0 0,02 0.0 0.02 0.0
Qomputadoras .0 0.03 0.0 0.12 0.0 k3
Llantas 0.0 0.03 0.0 0.14 0.0 .
Vehicuyloa

TOTAL 7 29 3 29 . 5



CUADRO Nt &
Productos promovidos y actividay que realiza el personaje femenino

*T6

PRODUCTOS Quehaceres  Cujdandy Cmdm!o mbellecmﬂose _RBlvirtifndpse trabajo
PROMOVIRQS dutésticoq hijos modelando descu.mqndo ramunerado
Arreglo y Bienestap 2 13 ) 28 19 4
personal 0,01 0.05 0.02 0,13, p. 0.02
CosmEtidans y perfupes 0,03 0.17 'D.06 0.34 0. 0.05
Farmacbuticos 0,03 0.68 .42 0,90 0,19 0.29
Limpieza peraonal
Fopa
Bebidas tabacos 0 0 . .0 3 2(; 3
ag alco Gan 0,0 0.0 0.0 0,0 0.0§ 01
Bebidas gaseqaas 0,0 4.0 p.0 0,04 . 0.8Q 0.12
Tabgcos 0,0 0.0 p.0 .03 0.33 0.21
Entyetenimiento y 0 ] .0 9 1 .0
Diversidn 0,0 0.0 p.0 0.0 0.0 0.0
uhiicidad cyltural 0,0 0.0 p.0 n.o 0.20 0.0
Puhlicidad interna 0,0 0.0 p.0 0.0 0.03 0.0
fnvataionea Servicics W0 .0 ,0 .0 2
cos 0,0 0,0 p.0 0.0 0.02 .01
Instituciones bancarias 0,0 0.0 D.0 0.0 0.11 0.07
Eeccibn amarilla 0,0 0.0 p,0 0,0 0.09 0.14
Pradquctas para el hogar .61 6 7 2 1, 3
Comast es 0.23 0.02 p.03 Q.01 0.04 0.01
Eleagrodom8sticos 0.78 0.07 p, 08 0.02 0.12 0.03
Limpieza para el hogar 0,97 0,32 p.58 0.06 0.21 0.
Otros 0 .0 .0 .0 8
Cemaxras fotogrAficas 0.0 p.0 0,0 0.0 0.02 .01
Computadoras 0.0 0.9 0.0 0.0 0.lg p.o6
Flantas © 0.0 0.0 0.0 0.0 0.1 0,14
Vehfculos :
TOTAL 6 1 1 n 52 W
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3. ANALISIS ICONOGRAFICO Y LINGUISTICO DE LOS DIEZ .

MENSAJES SELECCIONADOS.
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3.1. Apreciaciones generales para el anflisis de los men-

sajes.

La mujer es representada en el esqguema publicitario, con

dos funciores fundamentalmente amas de casa y mujeres atracti -
vas. Una se preocupard por hacer feliz a su familia y la otra
por brindarle placer al hombre. Desde bebés las nifias, son re -
presentadas para perpetuar esos roleg, de pequeiia la nifia no
puede ayudar a los quehaceres domésticos, pero entonces la mami
se preocupa porgue ella est®& "bonita y fresquecita". El camino
para lograrlo ponerle: Talco Nivea Baby. Este mensaje connota
el prestigio social que ohtiene la bebé con el uso del producte.
Desde esa edad, la nifia es sometida para que compita y logre eg_
calar la estructura sccial, sefiala el mensaje a nivel linglfeti

co: el talco Nivea Baby, es de buena cuna...

Siendo nifia, la mujer es "sabiamente" guiada por su madre,
que la alecciona para enfrentarse a su futuro: cocinar, lavar,
planchar, etc. La mujer influye de manera determinante, para
gue la hija "aprenda a ser mujer”.

De joven, la mujer no debe preccuparse m&s que por su as -
pecto fisico, con juventud y belleza no es necesario ser buena
ama de casa basta con que susci.te en los hombres un deseo corpo
ral; cara bella y cuerpe atractivo son los lmperativos que el
discurso publicitario manifiesta a la joven: S& bella y triunfa
rés, es la propuesta., La connotacibn de los mensajes de los pro
ductos de arreglo y bienestar personal, enfatizan 'a la joven en
simismada en la suavidad y atractivo de su cuerpo, Crema Hynds,

le ayuda, da suavidad a su cuerpo, lo acaricia, lo protege. La
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contraparte a este juego de imigenes, es la representacibn de
mujeres no menos hermosas que realizan las labores domésticas,
llenas de jfibilo y candor. Ajax Limbn significa a la mujer como
ama de casa, no por estar encerrada en el hogar, se debe descui
dar la apariencia f£fsica, ser bella y limpiar la casa no son ac
tividades antagbnicag, ademSs con la ayuda del limpiador tendri
una casa brillante, ¢qué més puede pedir una ama de casa? Por
otra parte, cuidar al esposo y a los hijos son dos actividades,
muy destacadas también, para evidenciar el rol femenino se rei-

tera el ser buena madre y esposa: Rice Krispis y Vick Vaporub

as{ como el talco Nivea Baby, representan un buen ejemplo para
apoyar la accibn.

Pero la mujer, bella, atractiva, seductora y liberal, tam-
bién, entra a formar parte de estas imdgenes. Despreocupada, fe
1liz y alejada de los ambientes domésticos, la imagen femenina,
sirve asf para ejemplificar el contexto de lujo y prestigioc que

brindan los anuncios de bebidas, Nescafé Diplomat y Afiejo de Ba

card! juegan con el placer er8tico de la imagen, y buscan median
te, la exaltacién de lo natural no chocar con lo vulgar, gque pu
diera resultar la representaci6n de una pareja en el ritual amg
roso o de conquista. Las im&genes son bellas y motivan al pla -~
cer.

Los mensajes de Atrix y Sequros la Comercial, pretenden ma

nifestar el derroche de actividades que tiene la mujer moderna
mediante una gran significacibn de actividades femeninas, la ma
yoria de ellas representadas en el hogar y las menores connotan
do ambientes laborales reflejan la predisposicién publicitaria

para perpetuar a la mujer en su doble rol de explotada.
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Asf, el discurso publicitario goza de tanto poder porque
somete al receptor por medio de una estructura lingifstica, ri-
ca en expresiones exclamafivas, recurrentes, ret6ricas, redun =
dantes, ficticias y poéticas, al igual que la imagen aleja con
su discurso el dolor y la incomodidad. Todos los anuncios sor -
prenden por la profusibén de formas, por la abundancia y el lujo
de log colores, por la diversidad de sus grafismos. El uso de
significantes mGltiples para traducir el mismo significado,
constituye un procedimiento gue se refleja de manera constante
en la publicidad, que utiliza ademfs los procesos psiquicos
practicados sensiblemente por la imagen. Los recursos lingUfisti
cos sostienen sus dos funciones: el primero a nivel denotativo
cumple la funcibn fitica y referencilal mediante la redundancia
mientras que ei segundo se maniflesta a través de la imagen que
pretende, ante todo suministrar placer y hacer referencia por
medio de los componentes sonoros y paralingﬁisﬁicos, para dar
paso a la funcibn poética para redundar con un componente esté-
tico gue involucra todo el mensaje.

Por otra parte, la imagen publicitaria intenta comprender
la estructura profunda de las conductas, acentuando, las peque-
flas diferenclas entre su producto y el de la competencia, engen
dran un interés y motivacién con el producto para manipular las
ambiciones femeninas.

A-través de esta manipulacién, intentan movilizar, emocio-
nes, dirigir actitudes y c¢analizar los modos de conducta

social por medio de una gran variedad de recursos y té&cnicas
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'quev operan en el receptor a nivel del pensamiento inconsciente.

Asimtsmo, los valores que utiliza la publicidad para negar

la capacidad intelectual y politica de la mujer y que por lo.

tanto refuerzan las capacidades del hombre, podrfan sintetizar-

se asf: ‘
MUJER
AFECTIVA
INTUITIVA
SUPERFICIAL
IMPULSIVA
R SUMISA

TIMIDA

HOMBRE
RACIONAL
PLANIFICADO
PROFUNDO
REFLEXIVO
AUTORITARIQ

VALIENTE

En este sentido, la publicidad, también fomenta la capaci-

dad femenina para asumir tareas domésticas, mediante las 8i - -

guientes caracter{sticas:
MUJER
SACRIFICADA
ABNEGADA
MATERNAL
PACIENTE
SUMISA
RESIGNADA

DEPENDIENTE

HOMBRE

EGOISTA
INDIVIDUALISTA
INDIFERENTE
IMPACIENTE
BEBELDE
CRITICO

INDEPENDIENTE

Mediante estos valores y caracterfsticas, la publicidad ma

mipula los sentimientos femeninos y significa los aspectos mas-—

culinos,

Imagen y Palabra,’ se sitGan desde una perapectiuva retérica

3
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hasta la realizacifn de un suefio, la publicidad la utiliza de
manera notable para desentrafar las debilidades femeninas y com
pensarlas mediante los productos que ofrece, brindando asf:

1. Seguridad emocional: sefalada, mediante la felicidad,
el carifio y el placer gue se obtiene con el empleo de alg@n
producto, al usarlo la mujer se quita las preocupaciones que so
meten su vida cotidiana.

2. Afirmacién de su dignidad: ser ama de casa o instrumen-
to de decoracién, no es indigno, la public'idad vincula el orgu-
llo y la Inteligencia con los logros que obtiene una ama de ca-
sa, al cocinar un pastel o al ver su casa brillante.

3. Estimulos socilales y personales; la mujer adquiere sta-
tus, mediante sus artes culinarias y su belleza, alcanzables
Gnicamente, a travEs del empleo de un producto. La libertad
sexual y la aventura amorosa, tan negadas por nuestra sociedad,
se hacen posibles en el esquema publicitario, inspirando con
ello la satisfaccifn de &stas en la imagen femenina que promue-
ve. '

Considerando estas apreciaciones, damos paso al andlisis

particular de los mensajes seleccionados.
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3.2. Anflisis y evaluacibn.
MENSAJE: AJAX LIMON

GRUPO: PRODUCTQOS PARA ‘EL HOGAR (Limpieza hogar).
HORARYO DE TRANSMISION: VESPERTINO

DURACION: 30"

EDAD DEL PERSONAJE FEMENINO: ADULTA/NIfA
ACTIVIDAD: QUEHACER DOMESTICO/LIMPIANDO.
CONTEXTO: HOGAR

OCUPACION Y ROL: AMA DE CASA/MUJER ATRACTIVA.

Mensaje lingUfstico auditivo:

Nivel denotativo y connotativo.
~"iMmh,..huele a limpio huele a Ajax Lim6n...!
Jingle: Brillante es Ajax Lim6n, Brillante es Ajax Lim6n
en su hogar es una luz, la luz brillante de Ajax Limbn...
iFuera la mugre y cochambre! jRay brillo en su casa! IBri
llante es Ajax Lim6n,..!

~iMira Jorge ... &Qué es?
Jingle: jLa luz brillante de Ajax Limén!"

Mensaje Linglifgtico visual:

ita luz brillante de Ajax Limén! AJAX LIMON MULTIUSOS.

Los recursos retSricos se manifiestan en la expresifn vi -
sual y lingilfstica, esta dltima se representa a través de la re
dundancia y sinonimia. Mediante el atributo o predicativo de la
oracién predicativa "Brillante es Ajax Limén..." va connotando
las cualidades del producto; el uso reiterado del sustantivo
luz y del adjetivo brillante, asf como el nombre del producto

que se presentan en 4, 6 y 7 ocasiones respectivamente-durante
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el brevisimo texto. El verbo oler, en tiempo presente se presen
ta en.dos ocasiones evocando junto con la expresién Mmh... la
sensacifn de limpieza y agrado que genera el producto, en cuan-
to se utiliza, la casa se transforma "Mmh,... huele a limpio,
huele a Ajax Limbn connota la frescura y limpieza dél citrico,
el oler a limpio equivale al empleo de Ajax Lim&n.

La oracifén exclamativa y la interrogativa surgen de la sor
presa e Incredulidad que genera la luz del producto, que no s&-
lo irradia en la casa sino que traspasa sus fronteras para apa-
recer en el clelo, de esta forma es descublerta por dos tripu -
lantes de un avifn (piloto y copiloto). La respuesta a su asom=
bro ¥y prequnta la da el jingle o canci6n identificadora del co-
mercial y la imagen.

Relato del mensaje.

Una mujer rubia y de ojos azules destapa el producto, lo
acerca a su nhariz y al olerlo manifiesta una sensaciSn de agra-
do (nivel paralingiifstico). El producto adquiere movimiento pro
plo, se personifica, y se balancea sobre su propio eje, para ad
quirir las caracteristicas de un fetiche, el liquido que contie
ne se derrama, destacindose su color amarillo. La cimara se di-
rige ;obre una estufa con cochambre acto seguido, la mujer con
s6lo pasarle una esponja desaparece las manchas y mugre, median
te una hipérbole visual, aparece un rayo de luz que sale por la
ventana de la cocina, la mujer observa admirada las maravillas
del producto. De la misma forma limpia los azulejos del bafo,
produciéndose el mismo efecto (redundancia), pero aqul ademis
de la sorpresa de la madre, su pequefia hija, que aparece con un

asito de pelﬁche entre las manos, observa con aleqrfa la trans=—
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formacifn que hace del hogar la madrc a través del uroducto.
Nuevamente se hace un acercamiento de clmara {close up) para
destacar a nivel lingﬁisticq visval: AJAX LIMOP' MULTIUSOS. La
mujer aparece limpiando una puerta, luegu el piso, mirando fe -
liz el proceso de limpieza que genera el uso del producto. En
la sala y con trapeador en mano y cubeta al lado, observa el
espacio de la habitac¢ibn, la cémara c¢apta a un nifio acostado en
un s0fd quien observa pasivamente el trabajo de la madre. La hi
pérbole visuval (rayo de luz gque llega hasta el cielo) da paso a
otra escena: dos tripulantes de un avién se sorprenden y miran
desconcertados la casa brillante, que destaca, dentro del vecin
dario, obviamente, el producto vuelve a personificarse, una ma-
no destapa la botella pero en esta ocasibn no sale el lfquido

"

sino una "nube" muy brillante. Se hace la toma directa del enva
se de €ste con la frase sustantiva: la Luz Brillante, adquirien
do un tono reiterativo en arado sumo, no es s6lo una luz sino
es brillante ademss.

Mensaje Iconogr8fico.

1. Transformaciones ffilmicas del producto: mediante una hi
pérbole visual, la personificacién del producto y la redundan =
cia de la imagen se destacan las cualidades del mismo.

2. Uso del producto y relaciones que genera: no se estable
ce ninguna relacién extrafamiliar, las relaciones son familia -~
res, madre con hijos, a pesar de que el contexto no se restrinqg
al hogar, entre los hombres adultos que aparecen en escena y la
mujer protagonista no hay ninguna relacifn interpersonal.

3. Reclamos gratificantes del producto para la identifica~
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cién individual: satisfacci6n de lodrar un hogar "brillante",
competencia implfcita ante las dem&s mujeres, la casa destaca
entre las demis, el trabajo dom&stico es resuelto de la mejor
forma.

4, Contexto en el que se desarrolla el uso del producto:
ciudad, hogar.

5. Intervencifn del producto en el tiempo social: familia
y trabajo doméstico. -

En el ambiente doméstico, el ama de casa (prototipo de la
mujer norteamericana) se dispone a conocer las "bondades" del
producto, la mujer gueda muy satisfecha con los resultados, su
casa, de estilo americano, queda tan brillante que hasta el cie
lo llega su brillo, su forma de vestir no se identifica con la
tipica ama de casa, ademfis los movimientos que realiza para ha-
cer la limpieza parecen mis caricias que esfuerzo. En este co -
mereial se aleja, por lo tanto, la incomodidad y cansancio que
significa la labor doméstica, no importa en qué circunstancias
se desenvuelva la mujer, ella siempre debe estar linda y presen
table, el empleo del producto ahorra molestias.

Recursos linglifsticos de intensificacién.

Adjetivos: limpio, brillante y verbos con ideas calificati
vas.

Extranjerismos: Ajax (falso extranjerismo).

Interjecciones: mmh.

Posesivos: Su

Verbos: oler, haber
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Expresiones
Exclamativas: IMmh...—huele a limpio, huele a Ajax Lim®n!
" i{Hay brillo en su casa!
iMira Jorge!
1La luz brillante de Ajax Limfn!
Impgraiivas: 1Fuera la mugre y cochambre!
Interrogagivas: 2Qué es?
Recursos retSricos: Redundancia: huele (2}, Ajax Limén (7),
brillante luz (4). Sinonimia Ajax Lim6n = Lim
-~ pilo y brillante.

Recursos visuales de intensificacifn, -

Hipérbole, exageracibn de los resultados que se: pueden ob-
tener con el empleo del producto.. .

Personificacién, el producto adquiere movimiento propio.

Paralinglfsticos, las expresiones de t;éos los personajes
del anuncio, mujer, nifios y hombres, patentizan las bondades

del producto.
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Mensaje: AYRIX

Grupo: Arreglo y bienestar personal, -

Horario de transmisibn: vespertino.

Duraci6n; 20"

Edad dei personaje femenino: joven,

Actividad: quehaceres domésticos/secretariales,
Contexto: hogar/indefinido,

Ocupacién y rol: ama de casa/ mujer atractiva,

Mensaje lingliistico auditivo:
Nivel denotativo,

" Tus manos son t6, hacen tantas cosas
que nadie mas hard, con Ai:rix tus manos
son manos de mujer...
JAtrix para las manos que mueven al muhdox »

Mensaje linglifstico visual: Atrix,

Composicibn 11nghistica del nombre del producto. Atrix, voz
extranjera, no se encontré el significado.

Mediante el posesivo tus y el pronombre personal t( se
cumple la funcibén fatica y_apelativa, proporcionando con ello
un tono familiar a la comunicacién, El circunstancial de tiempo:
con Atrix tus manos, y 9_1 ;\iberbatﬁn que se presenta mediante 3
Son manos (predicativo)dé mujer.., Atrix (son) para las manos que
mueven al mundo, no cuaiquiera manos sino las que mueven al mun-
da, determinan la calificaé:;%n al producto. Los procedimientos
ret6ricos, contribuyen a resaltar la valorizacibn que se hace
del producto, a través de la redundan.cia, se logra que el brevi-
simo tmﬁ:o, obtenga el efecto deseado, la palabra mano aparece*™

un 5 7% con. relacibn a laa 19 palabms que conforman el mensaje
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verbal. Asimismo la oracién subérdinada adverbial consecutiva
que- nadie m&s hari, y el enunciado con Atrix {(circunstancial de
medio) sl son manos de mujer, destacan el aspecto connotativo

y de gratificacifn ante los reclamos de la sociedad y la familia
hacen a la mujer, dado que la iconografia la representa como una
mujer bella y sensual; pero ante todo una magnifica esposa, madre
y ama de .casa.

Relato del mensaie.

El mensaje estd estructura por medio de un mosaico de im§-
genes, que representam algunas de las actividades que la mujer
realiza dentro del hogar, cocinar, limpiar, lavar, cuidar hijos
y esposo; asi como la imagen de unas‘manos escribiendo a ﬁaqui-
na. Las manos son tomadas en primer plano, finas y delicadas
las manos se presentan perfectamente cuidadas. EL mensaae deno~
tado esti presentado en funcifn de las actividades femeninas y
la connotacifn se centra en las recompensas afectivas, socilales
y familiares que genera el uso del producto. Por otra parte,
el mensaje lingiiistico auditivo no hace referencia al tipo de
producto que se promociona, nunca se dice que es una crema para
las manos, la imagen es la encargada de informar y por lo tanto
ejerce la funcibn referencial, ya que mediante la reproduccibdn
106nica del producto el pGblico deduce inmedilatamente su uso;
ademfs de la funcién referencial que involucra la figura femeni-
na al colocarse el producto en sus manos, Se cumple con una fuq-
cifn m&s de la estructura del mensaje: el cardcter positive, que
revela el componente icbnico. En el mismo sentido el comporente

sonoro permite tener referencias denotativas; especificas, al
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producto, a través d'e la cancibn identificadora o "jinqlle".

De esta £ ama, el mensaje verbal, inmiscuye de manera total

al sexo femenino diciendo... "hacen tantas cosas que nadie

més ‘har4", nadie que no sea la mujer, podr& lavar, planchar,
cocinar y cuidar de la familia. Quedando muy claro, quien de-
be desempefiar las labores domésticas. S5in embargo, el co-
mercial plantea en una de las escenas, a la mujer desarrollan-
do trabajos secretariales, ir}tentando descubriyr por medio de
esta imagen, el trabajo remunerado, fuera del hogar, pero aqul
ge denota y connota, que sblo podrd h_sacerlo en actividades no
trascendentales para el proceso productivo, la alternativa que
brinda el mensaje a la mujer ;es trabajar como secretaria, y
continuar a pesar de ello, cumpliendo con sus labores domésti-
cas, sopo.rtando asf{ una doble jornada de trabajo. DespuBs de
tener un dfa tan ocupado, al final del mensaje la mujer es
amorosamente recompensada por su compafiero; quien con un beso
en la mano, misma que destaca la argoila,la gratifica por tener
unas manos adorables. Asf el uso del producto "libera a la mu-
jer de no tener unas manos resecas y agrietadas a pesar del ar-
duo trabajo domé&stico. Toda la iconografia se centra en el des-
tinatahrie, para que ol;serve todo lo que puede hacer una mujer en
el hogar. ’

Mensaje iconoéraﬁ.co.

1. Transformaciones filmicas del producto: a través de una
hipérbole el m\_xﬁdo se transforma en una lata de crema Atrix, la
forma redonda del producto destacan la sixyilitud con la forma

del planeta. E1 mundo que presenta el mensaje se mueve.y e
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transforma en la crema al ser tocado por la mujex.

2. Uso del producto y relaciones sociales que genera: no
se establece ninguna relacibn extrafamiliar. Representacién

de una relacibn madre/hijo, mujer/esposo.

3. Reclamos gratificantes del producto para la identifi-

cacibn individual: maternal/sexual/amor.
4, Situaci6n del préducto en un espacio y lugar: hogar/
‘indefinido.

5, Intervencitn del producto en el tiempo gocial: familia/
trabajo dom&stico/ arreglo personal.

Recursos linguisticos de identificacibén.

Adjetivos: tantas, mujer, verbos con ideas calificativas,
Extranjerismos: Atrix ’
Posesivos: TG (pronombre personal utilizado con doble intencibn)
tus.

Comparatito: nadie m&s haré.

Verbos: hacer, mover, ser.

Expresiones:

Enunciativas: Son manos de mujer.

Exclamativas: jAtrix para las manos que mueven al-mundo:y
Retbricos: Redundancia: Manos (4), Atrix (3), 2 (tus).

Recursos visuales de intensificacidn.

Metonomia, hipBrbole, La funcibn referencial es a través de la
imagen que en su polisemia informar claramente al receptor del

uso y cualidades del producto.
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MENSAJE: BRANDY BACARDI ANEJQ

GRUPO: BEBIDAS Y TABACOS. (BEBIDAS ALCOHOLICAS),
HORARIO DE TRANSMISION: NOCTURNO.

DURACION: 60".

EDAD DEL PERSONAJE FEMENINO: JOVEN,

ACTIVIDAD: DIVERSION.

OCUPACION Y ROL: AMIGA/MUJER BELLA.

CONTEXTO: RELACIONES SQCIALES.

Mensaje linglfstico auditivo:

"Mientras el hombre vive sﬁ tiempo Afiejo de Bacardl le
da tiempo al tiempo... tiempo que usted pruecba en su
sabor maduro...

Ya que a Bacardf afiejo el tiempo, le da la razén.

{Haga la prueba del afiejo o’mejor aln disfritelo!
Afiejo de Bacard! con sentido del tiempo®.

Mensadje lingiistico visual:

Brandy afiejo de Bacardfi.

Composicifn linglifstica del nombre del producto: Afiejo = ma-
duro, Bacardf, nombre de la empresa.

Nuestra sociedad actuval revaloriza m8s los objetos anti- -
quos *la publicidad no'es ajena a esta situvacién y la aprovecha,
el adjetivo afiejo destaca la tradicifn y la antiguedad, lo com-
probado por la experiencia. La redundancia del sustantivo tiem-
po evoca para el receptor el cuidado que se puso para obtener
la beblda afiejada. La funcibén apélativa se manifiesta con los
imperativos "HAGA Y DISFRUTELO", la orden queda disimulada ante

la invitacisn va que el tiempo le da la razbn ante todo tipo de
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eleccibn. Asimismo la voz de tratamiento respetuoso Musted",
connota que no se refiere a cualquier receptor sino especialmen
te a usted distinguido hombre, El mensaje también presenta una
metdfora en la siguiente frase: Afiejo de Bacardf con sentido
del tiempo = consentido por el tiempo o logrado con el tiempo,
la derivacibn de con sentido = con l6gica, con inteligencia o
percepcifn del tiempo, o bien consentido por los afios. También
se presenta una elipsis en la expresifn: {Haga la prueba del
afiejo (brandy) o mejor afin disfrGtelo! con s8lo mencionar las
caracterfsticas de la bebida el receptor sabe que se trata de
un brandy. La redundancia es factor central en.el discurso del
mensaje y exalta los aspectos denotativos y connotativos del
producto.

Relato del mensaje.

Un hombre de edad madura, que significa también a la madu-
rez del brandy, se encuentra en una sala tocando el piano, los
signos paralinglifsticos indican que esti componiendo una melo -
dfa, asf recuerda a una bella mujer, la escena narra como se cO
nocieron. El manejaba su lujoso carro, cuando la ve por primera
vez. La mujer también responde a patrones norteamericanos. Una
tarde lluviosa vuelve a encontrarla, pero en esta ocasifn si
hay'acercamiento, ella sostiene un paraguas y se lo levanta el
viento (hipé&rbole), &1 llega para auxiliarla, su paraguas est§
intacto y la invi;a a protegerse (plano paralingiifstico)., La es
cena regresa a la sala, mediante una panorfmica se observa todo
el ambiente, para dar paso inmediatamente a las bodegas de barri

cas donde se afieja el brandy. Se presenta una metifora a través
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de la secuencila que se hace de la botella del brandy con las ba
rricas. La Imagen se transporta a una sala de conciertos, la my
" jer ya estd ahf, permanece conmovida, insinuante, orgullosa del
hombre maduro que sentado al piano toca para una distinguida
concurrencia, 81, gallardo y muy seguro, toca el plano. Al £i -
nal la admiracién y el aplauso de ella y la invitacién por par-
te del pianista para que el receptor pruebe el brandy. La ima =
gen adeﬁés de destacar constantemente fuertes cargas de connota
cifn (el hombre que "haga la prueba del afiejo" puede tenerlo to
do dinero, cultura, mujeres bellas, etc.) es redundante, la bo~
dega de las barricas es llevada a primer plano durante 4 ocasio
nes. Imagen y texto actfan en estrecha relacién, reflejan el
prestigio, poder y clase; la posibilidad de un encuentro amoro-
so, la pareja disfruta la emocifn de iniciar una nueva relacibn,
fundamentando as{ el discurso poé&tico. El consumoc de la bebida
posibilita el encontrar una compafiera con las refinadas caracte
risticas del personaje femenino, que sirve de soporte a la es =
tructura del mensaje, tambifn la mujer identificari al bebedor
de ese brandy con el flamante compaiiero gue estd connotado en
esta accibn. La pareja de amantes se identifica con la "liber -
tad"™ que otorga la vida nocturna en un ambiente citadipo. El
uso del producto se realiza en un ambiente sensual, erStico y
placentero, el cb6digo est8tico se traspasa al erbtico, mediante
las imégenes en las gue los personajes se contemplan. Los recla
mos del producto inducen a la sexualidad y a la diversifn. Re -
sulta signifiqativo observar que la mujer nunca hace una refe -

rencla explicita para beber el brandy, el hombre 1o sugiere de
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manera directa a otro hombre y en forma implicita a la mujer.

Mensaje iconogr&fico.

1. Transformaciones filmicas del producto: Metdforas. El
juego de cémaras traslada constantemente (redundancia) una ba -
rrica del brandy de un fondo a un ;rimer plano; la barrica deri
va en la botella de un litro, él bebedor podri obtener lo que -
contiene la barrica en cantidad y sabor.

2. Uso del producto y relaciones sociales que genera: amig
tad, amor, entre un hombre y una mujer.

3. Reclamos gratificantes del producto para la identifica-
cidn individual: amor/sexe, orgullo de beber un brandy cuidado
por el tiempo.

-4, Contexto del uso del producto: Ciudad/estancia de una ~
residencia/sala de conciertos/bodega de barricas/ sala-de con--
ciertos.

5. Intervencidn del producto en el tiempo social: aunque -
la actividad del pianista es una profesidén remunerada, el mensa
je la connota como &stimulante, sin grandes esfuerzos, se hace
a un lado la dedicacién, constancia y disciplina que un artista
tiene, las caracteristicas de la profesién dan un toque de dis-

tincidén y alejan al espectador de lo cotidiano y comfn.

Recursos lingilisticos de intensificacién.
Adjétivos: Afiejo, maduro y verbos con ideas calificativas.
Adverbios: Mientras.
Imperativos: Haga, disfrute.

Verbos: Vivir, dar.
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Expresiones:
Exclamativas: {A Bacardi afiejo el tiempo le da la razdni.
Imperativas: ;hkaga la prueba del afiejo o mejor alin disfri-
telo!.

Recursos visuales intensificacién. -

Retdéricos: Redundancia: tiempo (6), aflejo (5), Bacardi (4).

Retdricos: Metdforas e Hipérboles. Redundancia. A través
de la narracidn del texto las imdgenes connotan
prestigio y cultura. La‘éxageracién se centra
por medio de los diversos &ngulos que enfatizan
el afiejo del brandy; las barricas y el producto
en su presentacién comercial, asi como la histo
ria del encuentro que representan al cédigo er$’
tico y la madurez del protagonista, relacionada

con el brandy.

-l .



MENSAJE: HYNDS (CREMA PARA EL CUERPO) .

GRUPO: ARREGLO Y BIENESTAR PERSOMAL (COSMETICOS),
HORARIO DE TRANSMISION: VESPERTINO,

DURACION: 20",

EDAD DEL PERSONAJE FEMENINO: JOVEN,

ACTIVIDAD: EMBELLECIENDOSE.

CONTEXTO: DESIERTO/LAGUNA/INDEFINIDO,

OCUPACION Y ROL: INDEFINIDA/MUJER ATRACTIVA.

Mensaje linglifstico auditivo;

"Tu piel te protege de las inclemencias del tiempo...
ZPero a tu piel quien la cuida?

A tu piel la cuida Hynds... la perfuma... la suaviza...
la suaviza,.. por eso a tu piel la cuida Hynds!

Mensade linglifstico visual: jA tu piel-la cuida Hynds!

Composicibn linglifstica del nombre del producto: Hynds no
se encontrb el significado de la palabra. Similitud con Hands=
manos.

El texto redunda sobre el adjetivo posesivo tu que modifi-
ca al sustantivo piel involucrando al receptor, ademfs del ver-
bo cuidar. Las cualidades del producto satisfacen los deseos de
una bella mujer gue protege su piel ante las inclemencias del
tiempo. Se presentan antagénicos el desierto y el agua cubierta
de flores. La antftesis de arena y agua es destacada mediante
las flores gque cubren la laguna y de la que sale hmeda y fres-
ca una'botella de la crema.

Por otra parte, todo el mensaje es narrado por una voz mas

culina, que persuade a través de expresiones pausadas, la pun -
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’

tuacifn juega un papel vital en la connotacifén del mensaje y
por lo tanto la funcifn referencial es realizada por el narra -
dor.

Relato del mensaje.

Una bella mujer rubia, se encuentra cubierta por arena,
sus movimientos son sensuales, la pierna, que permanece dobla -~
da, es tomada lentamente por la cémara y hace un seguimiento al
cuerpe completo de la mujer y ocupa el primer plano, ei desier-
to evoca para el receptor, grietas, aspereza § falta de agua,
por lo tanto la exageracifn (hipérbole) que destaca mediante la
representacibn de este ambiente queda contrastado con la siquigx
te egcena, la mujer aparece én una laguna e introduce la mano
para encontrar un envase del producto, las margaritas que cu- =
bren la laguna, asocian la idea de tersura, suavidad y aroma.
El énfasis que da el narrador a "cuida" recuerda la proteccidn

" maseulina., La mujer mantiene una actitud erStica y "busca™ con
la mirada a un posible 1nterlocutor.’La voz masculina ejerce la
funcifn referencial a medio tono, voz pausada, como sl recitara
un poema. La posicién ffsica de la mujer y el ambiente permiten
que el espectador pueda ‘imaginarla desnuda. El estereotipo de
la mfijer hermosa, queéa manifestado, El1 mensaje va mis all4, la
connotacifn de prestigio y belleza se acentfian por los movimien
tos del cuerpo que réalii; el bello personaje femenino. Este es
utilizado como objeto sexﬁal, consumible para el hombre y esti-
mulando a la mujer para i; compra y uso del producto que le

ofrece como recompensa tener una piel mis que suave.

»
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Mensaje ilconogrdfico.

1. Transformaciones filmicas del producto: personificacibn
del producto, la botella asciende entre el agua cubierta con
flores. La antonimia entre el desierto y el agua, guardan una
estrecha similitud con el lenguaje paralingufstico de la joven.

2, Uso del producto y relaciones que genera: No se estable
ce ninguna relacibn explfcita, los dem&s quedan olvidados, el
interés primordial y absoluto es el cuerpo, su suavidad y su be
lleza. La mujer est8 absorta en su labor de cuidar su bello
cuerpo. Sin embargo, a nivel connotativo esti haciendo una aten
ta invitaci6n.

3. Reclamos gratificantes del producte para la identifica-
cibn individﬁal: satisfaccibn fisica, competencia. Si se tiene
una piel tersa y bella se puede destacar mis fdicilmente. lLa
piel bien cuidada ayudari no solamente a ser diferente y envi -
diada por otras mujeres, también se conseguiri a través de ella
un gran atractivo sexual.

4, Contexto en el que se desarrolla el uso del producto:
fepresentativo de desierto y laguna,

5. Intervencién del préducto en el tiempo social: ocio/in-
definido.

Recursos lingiifsticos de intensificaciln.

Adjétivos: Pérfum&, suaviza y verbos con ideas calificati~-
vas. )

Extranjerismos: Hynds (falso extranjerismo).

Posesivos: Tu (aéjetivo).

Verxbos: Cuidar (transitivo).
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Expresiones,
Exclamativas: 1Por eso a tu piel la cuida Hynds!

Interrogativaas: ¢Pero a tu piel quifn la cuida?
Ret8ricos: Redundancia: plel (5}, tu (5), cuida (3).
Hipérbole: perfuma, suaviza.

Recursos visuales de intensificacién.

Hipérbole y antftesis, exageraci6én de las cualidades del
producto contraposicibn de los ambientes, respectivamente. Per-
sonificacifn de la crema.

Paralingiifsticos: mojimientos femeninos. La iconografia se
centra en el cuerpo femenino, invitando a la mujer a obtenerlo
para agradar al hombre y al hombre para tocarlo y admirarlo. El
cﬁerpo, la suavidad, el perfume y la proteccién que brinda la

voz masculina, simbolizan la situacifn de la mujer objeto.
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Mensaje: WESCAPE DIPLOMAT

Grupo: Productos para el hogar,
(C.nestibles)

Horario d¢ transmisién: Nocturno,
Duracién: 60"

Edad del personaje femenino: joven.
Actividad: descansando.

COntextpz diversibn/relaciones
Ocupacién y rol: esposa/amiga.

Mensaje lingiifstico auditivo:

® salga al encuentro del sabor, Nescafé Diplomat una selec-
cl6n de finos granoe de café de altura para ofrecerle el
invitante aroma y el rico sabor del café reci&én tostado...

Nescafé Diplomat.., el café de altura,.."

Mensaje lingliftstico visual:

Nescafé Diplomat. El café& de altura.
Composicién %inqﬁistica del nombre del producto: Nes=Nestlé,
café (producto), Nescaf&é (aliteracién), Diplomat=diplomidtico,
voz extranjera.

El imperativo salga cumple con la funcibn apelativa, recla-
ma la atenciSn del receptor, para que escuche y actu8, la pala=
bra encuentro se vincula con la imagen y a nivel connotativo in
terpreta que se ytrata de un encuentro amoroso, asi el narrador
del mensaje establece mediante la funcibn f£8tica el contacto vy ‘
lo mantiene, salga al encuentro del sabor, contiene fuertes car-
gas de connotacién al ser respaldado por la imagen, Los adjeti-
vos finos y de altura, asi como el verbo seleccionar, adem&s del

recién , introducen al receptor en un ambilente exquisito y sen—
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sual por medio de la estrecha relacifn que guarda el mensaje>
linguistico verbal y el mensaje iconogrifico., La redundancia,,

al referirse a café de altura y seleccibn de finos granos,

involucra al receptor en la pretensifn de ocupar un mejor sta-
tus por el simple hecho de beber el café. lLa voz extranjera
Diplomat sustituye a diplomitico, queriendo enfatizar el atrac-
tivo de lo extranjero y la cultura, si un diplomitico bebe ese '
café, la connotacidn es prestigiosa.,. Nescafé Diplomat, el ca-
fé de altura.

Relato del mensaje.

La primera escena del mensaje se inicia con una panoré-
mica del campo, unas manos masculinas se introducen entre los
granos de caf&, dej&ndolos caer, para degpués descubrir entre
el café de grano, un frasco del café Diplomat. Aqui ia anbiva-
lencialentre lo .natural y lo procesado se descarta, a través
de la connotacifin que ejerce la accibdn de las manos, que des=-
cubren entre lo natural, un frasco de café, Al aparecer el
frasco del producto en primer plano, un dedo Indice de mujer,
seflala sugestivamente (nivel paralingllistico) la marca del
producto: Diplomat; un hombre rubio es captado en close up,
la cimara se abre para tomar la figura masculina y femenina.
Hombre y mujer frente a frente, en una habitacién, ella con los
labios entreabiertos, recibe la taza de café que le ofrece su
compafiero. Por la argolla que ella usa, Se exalta la connotacibn
de que son una pareja casada por la iglesia. La expresién de los

dos es sensual, ella sostiene la taza con ambas manos y la acari
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éia, los dos se miran a los ojos. Ella bebe de la taza de
café y envia un beso a su compaiiexro, ambos se acercan y son=-
rien: el beso no se logra en la escena; pero al caer el fras-
co de café sobre los granos del café natural, se percibe la
consumacibn del idilio. Ella que antes vestia con una blusa,
aparece ahora, con un provocativo camis6n, el continua vesti-
do como- en la escena original. La componenté erStica impera
en el mensaje, sugiriendo la realizacién de una escena sexual.
El mensaje estd denotando lo exquisito del café y el ofrece
status, amor y placer en el contexto del ocie. La connotacibn
del producto con lo natural se da en todos los segmentos del
comercial. }

Mensaje iconogr&fico.

1. Transformaciones filmicas del producto: de entre los
granoe del café natural se descubre un frasco de café soluble,
de ahf pasa a una taza, evitando la escena de la prevaracién,
para alejar todo rasgo de incomodidad. Las im&genes y el narra
dor se encardan de contar la historia, ya que no hay didlego,
entre los personajes a nivel paralinguistico se informa al re-
ceptor, las metfiforas visuales rayan en el plano poético.

2, Uso del producto y relaciones sociales que genera:
hombre/mujer. relaci6n conyugal,

3, Reclamos gratificantes del producto para la identifi-
cacibén individual: sexualidad/erotismo/placer/prestigio,

4, Sityacidn del producto en un espacio y lugar: campo/

habitacibn.
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S. Intervencibn del producto en el tiempo social: ocio/
diversién. La imagen cumple con una doble funcifn: apelativa
y po6tica, El ambiente donde se desarrolla la escena, repre-
senta a los amantes en el ritual de conquista para despué&s con
el beso que ella le manda, centrarse en lo erbtico. Cabe se-
fialar que &ste es uno de los dos mensajes de comestibles que
se tranamitgn el el horario nocturno; por lo que la estructura
y tema del mensaje se maneja como una abierta invitacisn para
disfrutar del sexo. La mujer bella y de ojos azules, ihvita
al amor, su imagen es apelativa, estableciéndo el contacto a
partir de la insinuante mirada, el hombre responde a su invi-
‘tacibn y a la vez le pide que beba de la taza el exquisito
café.

fecursos lingfitsticos de intensificacibn.

Adjetivos: finos, altura, invitante, rico, recién tostado, ver-
bos con ideas calificativas.

‘Extranjerismosz Diploma;.

Verbos: ofrecer, seleccionar, encontrar, invitar.

Expresiones: .

Exclamativas: ]Nescafé Diplomat,el café de alturati

Imperativas; {Salga al encuentro del sabor}

Redundancia: sabor (2), Nescaf8 Diplomat (3), café de altura (3)
Yuxcaposiciﬁnx Nescafé Diplomat, superposicifén de palab:as, neolo-
gismo= Nescafé.

Recursos visuales de intensificacibn:

Redundancia, metfforas, poético.
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MENSAJE: PASTELES MARY BAKER

GRUPO: PRODUCTOS PARA EL HOGAR., (COMESTIBLES).
HORARIO DE TRANSMISION: VESPERTINO,

DURACION: 60",

EDAD DEL PERSONAJE FEMENINO: NISA/ADULTA.
CONTEXTO: HOGAR, ]
OCUPACION Y ROL: HIJA/AMA DE CASA (MADRE)
ACTIVIDAD: COCINANDO.

Mensaije lingiifstico auditivo:

Nivel denotativo.
"-Papi...lo hice para ti... mmh!
-Mmh. .. riqufsimo!
=Sabfa que te iba a gustar... oye papi ame..,?
~Eh..!
Con su deliciosa variedad de sabores Mary Baker le ayuda.
Donde ponemos este trifingulo ponemos cosas muy buenas'.
Jingle: Gamesa.

Mensaje lingifstico visual:

Mary Baker, Gamesa,

Composici6n lingufstica del nombre del producto: uso de
voces extranjeras: Mary-Marfia y Baker=Hornear. Las referencias
no son claras para aquellos gue no saben Inglés. Es casi impo-—
sible que el producto se anunciara, como establece la norma
castell%na, que en un intento de traduccibn quedarfa asf: fAS—
TELES DE MARIA LA HORNEADORA O PAMADERA, la publicidad economi
za con términos ajenos al espafiol y a través de &sto ge le da

prestigio al producto. El contexto verbal del mensaje se ocupa
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de denotar las cualidades del producto y por lo tanto ejerce
la funcifn referencial. La oracifn introductoria, "Papi...lo
hice para tf...mmh" representa la funcibn apelativa. El super-
lativo rigufsimeo y la interjecci6n mmh, intensifican la cuali-
dad del pastel. La oracifn subordinada sustantiva "sabfa que
te iba a gustar" apoyan el mensaje paralingifstico que da el
padre al probar el pastel. El imperativo oye acent(a la llama-
da de atencibén al receptor. La oracifn subordinada adverbial
locativa “ande ponemos este tri&ngulo ponemos cosas muy bue -
nas" hace un uso reiterado con el verbo poner, asimismo el sin
tagma nominal intensifica el apScope del adverbio que realza
pbr lo tanto el calificativo del producto.

Relato del Mensaje.

La primera escena se desarrolla en la cocina, la nifia con
la ayuda de la mami prepara un pastel para el padrxe, el ambien
te hogarefio destaca durante brevisimo tiempo la preparacién
del pastel. El padre sentado en la estancia de la casa, lee el
perifdico, la nifia con el pastel en mano, acude a &l con orgu-
llo. El padre saborea {(nivel paralinglifstico) el pastel y le
indica que est8 riquisimo, la nifia aprovecha el momento para
solicitarle algo, (frase desiderativa) la solicitud queda abier
ta, el diflogo no da conclusifn a la peticibn, la actitud del
padre hace suponer al- espectador que &ste capta el chantaje,
no s6lo le hizo el pastel por el mero gusto sino por utilizar-
lo para hacer una peticién, EL chantaje f£emenino via comida,
es otra alternativa que plantea la publicidad como "arma" para

que las mujeres logren sus proﬁdsitos. En este mensaje, también
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interviene una voz masculina y es la que destaca "su deliciosa
varledad de sabores Mary Baker" enfatiz&ndose la variedad con
el paneo que hace la cdmara a las diferentes cajas de la hari-
na para pastel. La armonfa del hogar queda destacada en las
imigenes, mismas gue cumplen la funcibn referencial y connotan
las buenas relaclones de la fémilia. Asi, la nifia sahe desde
muy pequefia que puede obtener ventajas si halaga al hombre,
también queda manifestado que en algunas ocasiones podrd con -
tar con la ayuda de otra mujer, dejando implfcito que adem&s
de representar una competencia las otras mujeres, también pue-
den ser las mejores alladas. Este tipo de mensajes presenta co
mo cOmplices a la madre e hija y presenta a la mujer como chan
tajlsta y oportunista, caracterfsticas que no favorecen y sf
desvirt@an los valores que tienen tanto hombres como mujeres.
El mensaje resulta clisico, la mujer asume pasivamente, desde
su inf#ncia, él rol establecido por la sociedad: ser buena co-
cinera y ama de casa.

Mensaije iconogr&fico.

1, Transformaciones fflmicas del producto: mediante una
metifora los movimientos de cimara evitan al espectador obser-
var todo el trabajo previo a la preparacifn del pastel, el tra
bajo doméstico es anulado y la imagen se antoja como la trans-
formacién de la cajes del producto en un exqguisito y vaporoso
pastel, enfatizando la comodidad que da el utilizar una harina
preparada para pastel.

2, Uso ﬁel producto y relaciones gque genera: familiares.

3. Reclamos gratificantes del producto para la identifica
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cibn individuals alimenticio, maternal, conveniencia,

4, Intervencibn del producto en.el tiempo social: fami- -

lia/trabajo doméstico/comida.

Recursos linglifsticos de identificacibn.

Adjetivos: deliciosa, buenas,

Adverbios: muy.

Extranjerismos: Mary Baker,

Imperativos: Oye.-.

Interjecciones: Mmh, eh?.

Superlativos: Riquisimo.

Verbos: Hacer, poner, saber.

Expresiones.

Enunciativas; Donde ponemos este triingulo ponemos cosas
muy buenas,

Exclamativas: jPapi lo.hice para ti...mmh!

iMary Baker le ayuda!

Imperativas: ]Oye!
Interrogativas: Papi me? ]
Ret6ricos: Redundancia: 'ponemos (2) Mary Baker (2).

Rima: Donde ponemos este trifngulo ponemos co-

sas muy buenas,

Recursos visuales de intensificaci6n.

Redundancia y metéfora de la caja sale un pastel, la con-

‘notacibn se intensifica a partir de las im&genes.



MENSAJE: CEREAL RICE XRISPIS DE KELLOGG'S,

GRUPO: PRODUCTOS PARA EL HOGAR (Comestibles}.
HORARIO DE TRANSMISION: VESPERTINO,

DURACION: 30".

EDAD DEL PERSONAJE FEMENINO: ADULTA.
CONTEXTO: HOGAR.

OCUPACION Y ROL: AMA DE CASA/ESPOSA.

Mensaje linglifstico auvditivo.

~Vas a ver lo que te tengo hoy...!

~JHuy., ¢Qué es ese ruido?,

-Son los arrocitos de.Rice Krispis...

=~¢jHablan!?. -

~i{Claro! dicen Snap, Crackle, Pop!

Rice Krispis, ahora mas crujientes e hinchaditos..
Rice Krispis«de Kelloggq's con sels vitaminas y hierro
cereal que habla...!

~Snap, crackle, pop.

Mensaije lingQfstico visual.

Rice Krispils (el cereal que habla),

Composicién lingliistica del nombre del producto: RICE

el

KRISPIS DE KELLOGG'S. Voces extranjeras: RICE = ARROZ, KRISPIS

falso extranjerismo, uso gr&fico de la K gque sustituye a C para

-significariel concepto de crispado la preposicién de denota la

posesibn o pertenencia de la marca Kellogg's.

En este mensaje los recursos retbricos abundan, tanto a

nivel lingiifstico como a nivel iconogré&fico, Hay redundancia en

el nombre y marca del producto, la personificacifn permite que

125.
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los arrocitos se conviertan en graciosos dibujos animados, peque
fios duendes saltan y bailan sobre el espacio y hablan, El uso de .
las oraclones exclamativas, enunclativas e interrogativas infor-
man al receptor, la comparaclén de "ahora mis crujlentes e hincha
ditos" indican que son mejores que antes. La referencia a la ale
grfa la dan los arrocitos personificados. El uso de los verbos
como participios califican las cualidades del cereal. El1 término
diminutivo "arrocitos" connota simpatla y carifio, hacen al cereal
més familiar. La introducci®én de los ‘globos*que se utilizan para
representar un diflogo permiten que a nivel visual y auditivo el
receptor sea aludido con respecto a los sonidos que utilizan los
dibujos animados mediante el uso de extranjerismos: Snap = chas-

quido, Crackle = estallido, agrietado, Pop = popular, a nivel fo

nético y gréfico el uso de estos conceptos propicia una llamada
de atenci6n para el receptor.

Relato del mensaie.

Un hombre se encuentra sentado, eﬁ el desayunador de una co
cina, entra una mujer atractiva, le toca el hombro y se coloca
tras de &1, le dice que: "vas a ver lo que te tengo hoy", (conno-
tacién de sorpresa, algo nuevo y diferente a lo cotidianoc) el
hombré geaéicg}a {nivel paralingiifstico) indiferente y continfia
~ leyendo el perifdico. La mujer vacfa en un taz6én, colocado fren-
te al esposo, el'cereLl, agrega la leche, el hombre gesticula in
trigado por el ruida que se produce y pregunta ¢qué es ese ruido?
ella contesta que son los arrocitos de Rice Krispis, el deja el
peri6dico y dirige toda su atencibn al tazbn con cereal, excla -

mando e interrogando, ¢iHablan!?, iClaro! contesta la esposa, di
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cen... el diflogo pasa a los dibujos animados: Snap, crackle,
pop, se forman estrellas en la pantalla que se esfuman con el
movimiento de los mufiecos., La cfimara se abre y muestra una pa-
norfmica de la mesa donde se encuentra la caja del cereal, los
tres mufiecos suben y bajan sobreAla imagen. El hombre tiene la
posibilidad de tocar a uno de los mufiecos, come el preoducto,
mientras que el locutor ejerce la funcifn referencial para in-
formar al receptor de las cualidades del cereal: Rice Krigpis
de Kellogg's con seis vitaminas y hierro, asimismo uno de los
mufiecos dice: ahora m&s crujientes e hinchados. El hombre se
despide con un beso de su esposa y sale feliz a trabajar, repi
tiendo: snap, crackle, pop, mientras que la mujer después de
recibir la recompensa, por el nutritivo desayuno, queda satils-

fecha de su obra y sonrfe.

Mensaje iconogrifico.

' 1. Transformaciones f£flmicas del producto: la prosopopeya
o personificacibn se ven plasmadas a través de los dibujos ani
mados que son utilizades para destacar la cualidad del cereal
y no de cualquier cereal sino del cereal que habla.

2. Uso del producto y relaciones sociales: mujer/esposo.

3. Reclamos gratificantes del producto para la satisfac =
cién individual: satisfaccifn emotiva y alimenticia.

4. Contexto del uso del producto: hogar/ciudad.

5. Intervencifn del producto en el tiempo social: familia/
trabajo doméstico. La mujer, una vez mds, tiene el rol de ama
de casa y esposa, el ambiente doméstico sefiala la forma de co-

mo puede la mujer halagar al hombre, estos argumentos son conm
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tantemente reiterados en los comerciales del turno vespertino
y cumplen con la pzoﬁuesta de que al sexo masculino se le con-
quista por el est6mago, asf al sexo femenino se le otorga un
instinto innovador s6lo cuande "descubre" lo que puede hacer
para alimentar mejor a su familia, logrando asf llamar la aten
ci8n del esposo o hijos en cuanto presenta algo diferente so -

bre la mesa,

Recursos lingiifsticos de intensificaci6n.

Adjetivos: Crujientes, hinchaditos.
N Adverbios: Hoy, ahora.
Extranjerismos: Rice, (falso extranjerismo); Krispis.
Interjqcciones: Huy,
Verbo: ir, ver, tener, hablar, decir.
Expresiones.
Enuncilativas: Son los arrociteoe de Rice Krispis.
Exclamativas: 1Claro! jVas a ver lo que te tengo hoy! 1Ha
blan!
1El cereal que hablal
Interro@ativas; 2Qué es ese ruildo?,f¢Hablan?!
RetSricos: Redundancia, Rice Krispis (3), El cereal que
habla (2) Snap, crakle, pop {2), con sels vita
minas y hierro (2).

Recurgos visuales dé intensificacién.

RetSricos: Redundancia, prosopopeya, paralingifsticos.



MENSAJE: SEGUROS GAMMA FLEX.

GRUPO: INVERSIONES Y SERVICIOS PUBLICOS.
HORARIO DE TRANSMISION: NOCTURNO
DURACION: 60"

EDAD DEL PERSONAJE FEMENINO: ADULTA
CONTEXTO: HOGAR/TRABAJO

OCUPACION Y ROL: AMA DE CASA/INDEFINIDO

Mensaje lingifstico auditivo:

" Para la mujer vital Seguros La Comercial ha creado
Gamma Flex. Gamma Flex es un seqgure de vida para
disfrutarse en vida, porque Gamma Flex es un segu-
ro de inversifn con los miximos rendimientos auto-
rizados}
1Gamma Flex ! jasegure su vida y un futuro brillan-
te desde hoy. iLlame a su agente profesional de
Seguros La Comercial, su futuro en buenas manosi

Mensaje lingifstico visual: jVisite nuestro stand en Plaza
Universidad. Seguros la Comer

cial. Su futuro en buenas ma-
nosi

Comoosicibn lingdfstica dal nombre ‘del producto: Gammas=
tercera letra del alfabeto griego, gue corresponde a la que
en el nuestro se llama ge. Flex= flexible, que tiene dispo-
sicifn de doblarse ficilmente. La Comercial, nombre de la
aseguradora.

La funcibén f&atica que identificada desde la introduccidn
del mensaje, alude a la mujer vital., La oraciémn subordinada
adverbial final da la consecuencia o finalidad de la compra:
Gamma Flex es un seguro de vida para disfrutarse en vida.

Ios adjetivas calificativosde intensificacibm miximos y brillan
te destacan las bondades del servicio. Asimismo los
imperativos y posesivos ofrecen una implicacién para el recep
tor: Asequre su vida y un futuro brillante desde hoy (circuns-
tancial de tiempo).iLLame a su agente profesional de éeguros
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La Comercial, su futuro en buenas manosj

Relato del mensaje.

Este mensaje estd compuestc por tres escenas determinantes.
La primera, presenta a la mujer como ama de casa, atendiendo
a sus hijos y esposo, haclendo ejercicio, preparando el de-
sayuno. Despide a hijos y esposo. La mujer acude a un super-
mercado y es captada comprando comestibles. La segunda esce-
na muestra a la misma mujer como ejecutiva, esta accibn no
es aclarada del todo dentro del argumento del mensaje, al pa
recer ella es duena de una boutique, la cfmara la capta en-
trando al negocio, al parecer es modista o disefiadora, salu~
da a dos mujeres, que al parecer son sus empleadas. La infor
macién 'se revela a nivel paralingliistico, La tercera escena,
pretende presentar a la mujer en calidad de inversionista,
con otra mujer cierra el trato, mediante su firma, sobre la
poliza del seguro.

La diversidad de actividades que desempefia la mujer protagonis
ta conducen a considerar la gran. variedad de labores que puede
ejercer el sexo femenino, sin descuidar su actividad domésti-
ca, una mujer vital puede lograr el &xito, la adquisicién del
seguro le asegura un futuro brillante, Las fuertes cargas de
connotacidén de este mensaje propician la falsa interpretaci&n
de que cualquier mujer puede lograr combinar sus actividades,
de tal suerte gue no solamente se dedique a ser ama de casa.
Olvidando las incomodidades que representa el desarrollo de
las labores que aqui se presentan, la mujer permanece sonrien
te y con aspecto de orgullo, durante todo el mensaje. Adem&s
todos los contextos del mensaje aluden a una mujer de una po-
sici6n social privilegiada.

La alusibn de que la mujer puede tener roles diferentes en la
vida, persuaden al receptor a reconsiderar lo importante que
es asegqurar su vida, destacando la fuerza o actividad intgrna
substancial, mediante la que obra el ser que la posee.
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Mensaje iconogré&fico.

1. Transformaciones f£flmicas del producto: la redundancia
que sé transmite con las imSfgenes, destacan la adquisicidn del
seguro, una hipérbole permite connotar a través de grandes mo-
nedas doradas, la comparacibn con el oro, metal que da pres-
tigio y poder al gue lo obtiene, estas monedas se transforman
en oro y asumen los valores que el metal asigna al pexsonaje.

2, Uso del producto y relaciones sociales gque genera: fa-
milia, con otras mujeres en un contexto extrafamiliar.

3. Reclamos gratificantes del producto para la identifi-
cacién individual: independencia econbmica/prestigio/ status,

4. Situacibn del producto en un espacio y lugar: hogar/
trabajo. ’

5. Intervencidn del producto en el tiempo social: ciudad/
familia/travajo remunerado/inversi6n.

La adquisicibén de prestigio a través de la manipulacibn
econémica por parte de la mujer, se refleja claxamente en este
anuncio, ocupando por ello el Gnico lugar dentro del total de
la muestra, ya que en el grupo de las inversiones solamente el
hombre aparece como personaje central, La mujer, aqui,se acer-
ca al terreno de las inversiones no como agente fundamental sino
como complemento a la previsién del futuro familiar. La carga
connotativa para inspirar en la mujer esta actividad, hace posi-
ble que no se desvincule del hogar, en el comercial aparece en
p:iﬁer término el personaje femenino desarrollando labores domés
ticas, por lo tanto este anuncio, maneja concretamente, que la
publicidad, si bien, traslada a la mujer del &mbito doméstico, no
la significa dentro de la esfera productiva como actuante direc-
to o importante para el desarrollo econbmice,

Asimismo, se contempla la doble jornada de trabajo que rea-
liza la mujer cuando se atreve a incursionar en el ambilente labo
ral, El rol de la nujer en el trabajo es indefinido, no se acla-
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vel linguistico, sin embargo a nivel paralinguistico podemos
deducir que no es empleado y si muy posiblemente los aspectos
connotativos nos indican que es la duefla, Aunque el trabajo
que desempefia esta mujer, encaja en el Smbito creativeo, la asige
nacibn corresponde a las actividades que tiene delimitadas por
cultura y tradici6n el sexo femenino.

Recursos linglisticos de intensificacibn.

Adjetives: vital, maximos, brillante, verbos con ideas califica-
tivas.

Adverbios: desde,hoy.

Extranjerismos: Gamma Flex

Imperativos: asegure, llame, visite,

Posesivos: su.

Verbos: crear, disfrutar, invertir, asegurar, autorizar.

Expresgiones:

Exclamativas: Su futuro en buenas manos]

Imperativas: Aseguré su vida y un futuro brillante desde hoyi
Llame a su agente profesional de Seguros la Comerciali, Visi-
te nuestro stand en Plaza Universidad, (circunstancial de lugar)

Ret6ricas: Rima: Gamma Flex es un seguro de vida para disfrutar-
se en vida., Redundancia: seguros(5), La Comercial (3), Gamma
Flex (4} , su futuro en buenas manos (2)

Recursos visuales de intensificaciéng

Metdfora: monedas de oro por poliza de seguro, redundancia. lLa

diversidad de im8genes muestra tres contextos  diferentes que
- 1

plantean una redundancia sobre la actuacibn del sexvicio.



MENSAJE:; TALCO NIVEMA BABY.

GRUPO: ARREGLO Y BIENESTAR PERSONAL (Limpieza Personal).
HORARIO DE TRANSMISION: VESPERTINO.

DURACION: 207, i

EDAD DEL PERSONAJE FEMENINO: BEBE/JOVENES.

CONTEXTO: PARQUE/HOGAR.

ACTIVIPAD: CUIDANDO HIJOS,

OCUPACION Y ROL: MADRE/AMA DE CASA.

Mensaje lingiifstico auditivo.

"-1Hola guapa!l

~{Hola!

~Mmh que bien hueles... ¢(eh?.

-iGuau! qué bonita y fresquecita...

~Es que le pongo a Vicky el nuevo talco Nivea Baby
manzanilla que refresca, suaviza y perfuma...
-Ah, ah,... no le pedf su tel&fono.

Talco Nivea Baby es de buena cuna”,

Jingle: De Mennen.
Mensaje linglistico visgual,

Talco Nivea Baby es de buena cuna.

con
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Composici6n lingfifstica del nombre del producto: Talco Ni

vea Baby, Nivea similitud de nivea, adjetivo poético, evoca- -~

cién de nieve o semejante a ella, usc de extranjerismos Baby =

bebé,

Las interjecciones que se usan a manera de salutacifn cum

plen la funcifn fitica, la respuesta que da la madre para ex -

plicar éorque Vicky es "bonita y fresquecita" informa al recep
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tor sobre las cualidades del prodhcto (£uncibn referencial).
Asimismo los adjetivos y las interjecciones destacan el didlo-
go.

El beb& es el que mis interviene durante el diflogo (voz
en off) a travées del uso de adjetivos con los que connota en,
Juego con la imagen, la belleza de Vicky, asimismo las inter -
jecciones enfatizan la admiracifn y el plvido del beb& al no
pedirle el tel&fono, per otra parte la expresifn "es de buena
cuna” connota que con su uso los beb&s y en especial las nifas,
adquieren prestigio social, El adjetivo nuevo sirve para refe-~
rir el "estar al dfa" pero no s6lo es nuevo ademis tiene manza
nilla., Estas caracterfsticas resultan muy atractivas, "mi hija
usa lo nuevo pero ademds esto contiene algo natural, el antago
nismo entre el uso de algo nuevo y algo tradicional no es muy
perceptible.

Muy interesante resulta este comercial, ya que en &l se
manifiesta lo bien que aprovecha la pﬁblicidad, el sentimiento
de ternura y de gracia que provocan los bebés para el pfiblico.
Desde la mds tierna infaécia, segGn el mensaje, la madre debe
preocuparse para que su hija sea bonita y huela bien, y los ni
fios Por su parte tienén que empezar a practicar sus artes de

~galé@n y conquistador, es iﬁportante sefialar que la madre del
nifio, aunque aparec; en la escena, nunca interviene durante el
dislogo, al iguai que la beb& que sb6lo acierta a decir thola!
evocando el rol pasivo que juega la mujer adulta en el ritual

de congquista,
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Relato del mensade.

Dos madres j6venes pasean a sus bebés por un parque, las
carreolas y sus ropas denotan su nivel social, las mamis apare
cen distrafdas el beb& saluda a Vicky y ella contesta el salu-
do, €1 la elogia. La escena siguiente se desarrolla en la ca -
sa, el ambiente es casi poftico, la nifia aparece desnuda y-la
madre aplica sobre ella el producto, el manejo de las cimaras
es vital para que la escena no aparezca grotesca, la desnudez
de la nifa no compromete el pudor, toda la escena aparece en
un "globo" para hacer referencia a que la madre esti recordan-
do como arregla a Vicky, la madre termina de recordar y el am-
biente se centra nuevamente el parque, ﬁara que el bebé& ya se-
parado de la nifia se reproche no haberle pedido su telé&fono.
Los signos paralingiliisticos enfatizan la oracifn.

La funci6n poética de la imagen es fundamental para hacer
presente la carga de connotacibn que rebasa el nivel linglifstdi
co. La ficticia situacibn plantea la imitacién y la explota- -
cifbn del sexc que se hace en los mensajes representados por
adultos,

Mensaje iconogr&fico.

1. Transformaciones filmicas del producto: El1 ambiente so
bre impuesto que se utiliza para hacer referencia al recuerdo
de la madre destaca la funcibn poética, el talco aparece como
un fino velo que cubre la piel desnuda de la bebé.

2. Uso del producto y relaciones que genera: relaciones
_ interpersonales con ei sexo opuesto, Las madres nunca se rela-

cionan de manera explicita, act(an mis bien como soportes de
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la accifn, La relacifn més directa es la de la mamd con la hi-
ja.

3., Reclamos gratificantes del pfoducto para la identifica
ci6én individual: competencia/satisfaccién/atraccién.

4. SituaciSn del producto en un espacio y lugar: parque/ho
gar.

5. Intervencibn del producto en el tiempo social: familig/
ocio,

El mensaje connota que desde pequeflas las mujeres deben
procurar que sus hijas destaquen entre las demis nifas, por su.
belleza y simpatfa, los hombres estarin para admirar los encan
tos femeninos. El uso del producto brindari a la pequeiia la po
sibilidad de competir & tener la seguridad de que su aroma cor
poral no le representari problemas para relacionarse con el
otro sexo,

Recursos linglifsticos de intensificacibn.

Adjetivos: guapa, nuevo, refresca, suaviza, perfuma y ver
bos con ideas calificativas.

Extranjeris@qs: Baby.

Interjecciones: thola!, ¢eh?, jguau,.! ah,

.Verbos: Oler, poner.

Expresiones.
Enunciativas: L pongo a Vicky el nuevo talco Nivea Baby.

Exclamativas: 1Qué bien hueles!
jAh, ah!,..no le pedf su teldfono.
Retéricos: Aliteracién: Talco Nivea Baby que refresca,

suaviza y perfuma,
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Rima: Talce Nivea Baby es de buena cuna.

Recursgos visuales de intensificacién.

Redundancia: el producto aparece constantemente en primer
plano. La funcibn poética de la imagen se destaca mediante el
manejo de un ambiente sutil, luces tenues y colores claros dan

por resultado una bella representacifn en las escenas.

-



MENSAJE: VICK VAPORUB.

GRUPO: ARREGLO Y BIENESTAR PERSONAL (Personal farmacéutico).
HORARIO DE TRANSMISION: VESPERTIMO.

DURACION: 30", -

EDAD DéL PERSONAJE 'FEMENINO: JOVEM,

CONTEXTO: HOGAR.

OCUPACION Y ROL: AMA DE CASA/ESPOSA.

ACTIVIDAD: CUIDANDO AL ESPOSO/QUEHACERES DOMESTICOS.

Mensaje lingifstico auditivo:

~"1Buenos dfas,..!

-AchG...!

138.

~Que resfrfo. Con Vick Vaporub y mis cuidados, pronto es-

tards mejor... respira profundo para que los vapores me-

dicinales de Vick destapen tu nariz y ayuden a desconges

tionar tu pecho.
~Gracias mi amor. i
Jingle: "1Vick Vaporub; una frotadita que ayuda!®

Mensaje lingiifstico visual.

(si persisten las molestias consulte a su médico).
Composicién linglifstica del nombre del producto: Vick =

Victor, Vapo = vapor, rub = frotar. Vaporub = vapor frotado.

En este mensaig la funci6n referencial la ejerce el didlo

go de la mujer, mediante el cual explica al esposo las cualida

des del producto. Las oraciones exclamativas intensifican los

atributos que genera el producto "pronto" adverbilo circunstan-

cial de tiempo, el efecto es de rapidez, "mejor" atributo y la

oracifn sustantiva adverbial final "para que los vapores medi-
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cinales (intensificacibn) de Vick destapen tu (posesivo) nariz",
todos estos recursos instrumentan que con el uso del producto
lleva aparejado el beneficio que otorga. El lenguaje usado es
tan comfin que introduce al receptor y le brinda confianza, la
accifn referencial es redundante, al destacar textd e imagen
las bonﬁades de Vick. El diflogo es denotativo y propicia que
cualquier receptor entienda en forma precisa el uso del unguen
to.

Relato del mensaije.

Una mujer joven lleva el desayuno a su esposo, que esti
enfermo de un resfriado, vor lo que permanece en cama, 8l es -
tornuda y ella le coloca el producto en el pecho indic&ndole
que con Vick y sus cuidados pronto estarf mejor., La imagen del
producto aparece en primer plano, ella toma con los dedos el
producto y lo coloca en la espalda del esposo enfermo, una hi-
pérbole visual destaca los vapores que se crean al colocar ella
el producto, €1 lo aspira y ella enfatiza que con eso se des -
congestionarf su pecho. Ella lo besa maternalmente en la fren-
te (evitando ast cualquier‘connotacién er6tica, que pudiera re
presentar la escena de un hombre y uﬁa mujer solos en una habi
tacibn) &1 lé dice "gracias mi amor", lo que sugiere a la mu ~
jer el agradecimiento que tendri el esposo si ademis de los
cuidados-se usa Vick. Cabe sefialar que este mensaje también re
presenta a la mujer como madre el esposo es sustitufdo por una
hija. El argumento es el mismo.

La escena siguiente presenta al hombre recuperado y listo

para ir al trabajo, ella lo acompafia a la puerta de la casa y
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se despiden con un beso, El regresa al trabajo y la mujer se
queda en casa a cumplir con sus obligaciones, Mediante un acer
camlento se destacan las tres presentaciones del producto y el
mensaje linglifstico visual hace la conclusién de todo el mensa
je: vick vaporub, (SI PERSISTEN LAS MOLESTIAS CONSULTE A SU ME
DICO)}. Es importante sefialar gque en este mensaje no hay conno-
taclones de prestigio, el publicista se centra en el terreno
familiar para explotar la Imagen femenina en tono maternal,
aunque el contexto no refleja ninguna carencia si se connota
que eY status es medio. La funcibn de la imagen es referencial
e implicativa, la mujer juega con los dos roles tradicionales:
ama de casa y esposa, se muestra gentll y servil con el marido
para obtener su reconocimiento. El hombre sale a conseguir el
alimento y ella se queda a cumplir con sus deberes dom&sticos
aprecifindose la ordenacifn hist6rico machista.

Mensaje iconogr&fico.

1. Transformaciones fflmicas del producto: hipérbole el
producto se convie;te en vapor al ser frotado.

2. Uso del producto y relaciones soclales: mujer/esposo.

3. Reclamos gratificantes del producto para la identifica
ciért individual: amoroso/maternal.

4. Contexto del usc del producto: ciudad/hogar.

S. Intervencién del prgducto en el tiempo social: familia/
trabajo doméstico.

Recursos lingiifsticos de intensificacién.

Adjetivos: Medicinales, profundo y verbos con ideas cali~

ficativas,
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Adverbios: Pronto.

Extranjerismos: Vick Vaporub,

Imperativos: Respira.

Interjeccibn: Achd,

Verlbos: Ayudar, respirar, destapar, descongestionar, cui-

dar, frotar.
Expresiones.

Exclamativas:jQue resfrfo! 1Vick Vaporub una frotadita
que ayuda!
1Gracias mi amor!

Imperativas: Respira profundo!}

Ret6ricos: Rima: Vick Vaporub una frotadita que ayuda.

Redundancia: Vick Vaporub (3).

Recursos visuales de intensificacibn.

RetSricos: Redundancia, hipérbole.
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CONCLUSIONES,

L.a sociedad mexicana caracterizada por una estructura
econbmica y social fuertemente marcada por las diferencilas de
clases y el control directo y generalizado de la clase domi -
nante sobre los mecanismos formales e informales de la educa-
c¢i6n, m tradicién y camposici6n de esa misma estructura cultural ubi -
can a la mujer en una condici8n muy especial: madre abnegada
y "aguantadora". Asi aunque la mujer representa la mitad de
la poblacifn, tiene el mayor porcentaje de desempleo, es el
blanco preferido de los mecanismos socializantés~s interesa -
dos en perpetuar en ella los aspectos mis conservado‘re's del
orden social. Es utilizada como simbolo viviente y eterno que

" une el pasado y el presente en la cadena natural de la repro-
duccibn y la vida. La publicidad perpetfia no s6lo una imagen
tradicional de la mujer, sino que es en general un vehiculo
de transmisién de todos y cada uno de los valores que hay en
la actualidad, caracteriza a una socledad que camina r&pida y
atropelladamente hacia el consumo y q‘ue desarrolla los valo -
res mis inherentes al capitalismo: competencia, individualis-
.moz egofsmo, afln de lucro, arribismo, etc.

De esta forma, la publicidad televisiva que se transmite
en México estd fuertemente vinculada con el imperialismo por
medio del capital nacional y por upa burguesfa dependiente que
la utiliza con un doble objetivo: mantener a la mujer condi -
cionada, para no cambiar el siste:_na que favorece el hostiga -
miento de la clase proletaria y promoverla como una mercancia

que se vende y a la vez promueve un consumo mis extenso de
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otros productos., La respuesta que da el sistema a la "nueva

mujexr"” es por medio del control ideolégico que garantiza la
conformidad mediante un modo de vida alcanzable Gnicamente a
través del consumo. La ideologfa se dirige a justificar al ca
pitalismo que constituye a la vez un reflejo y un encubrimien
to de dicho sistema que presenta el modo de vida de la clase
dominante como el ideal y dccesible finicamente por medio del
consumo.

La publicidad se dirige a la mujer de los sectores me- -
dios de la sociedad, creando en ella una constante insatisfac
cifén que s6lo se calma temporalmente en la compra, pero que a
cada momento renace bajo el repetido objetivo de encontrar fe
licidad y comodidad a través de la adquipicidn de bienés.

La mujer es Jbicada en el hogar, de manera dramdtica, en
el 52% de la publicidad analizada, &ste es el reino dé la mu-
jer. El trabajo dom&stico va "inherente" a su condicibn feme-
nina, de tal modo que sélo reconoce como "trabajo" el que se
desarrolla fuera de la casa por un salaric. La pasividad es
asf eternizada, los sueflos no traspasan los linderos de ser
mamd carifiosa, joven y bella o eficiente ama de casa. Las cada
vez mis impresionantes cifras de las mujeres gque trabajan no
interesan en la forma que debiera, a la publicidad, ya aue Esta plasma, tam
bién, cque no importa si la rujer recibe un salario &sta deberd contiruar
con sus labores dom&sticas, afin cuando la mujer adquiera las
funciones de jefe de familia que generalmente s6lo ejercfa el
hombre.

El trabajo fuera del hogar por necesidad, s6lo es admiti
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do en la mujer proletaria, esta clase esti completamente olvi
dada, vya que jamds una imagen publicitaria contempla los es -~
tragos de la pobreza; su mundo es de opulencia. La mujer pro-
letafia realiza trabajo remunerado por necesidad econfmica,
las mujeres trabajadoras en los anunclos nunca revisten esa
condiecién, son mujeres famosas y preocupadas, principalmente,
por su belleza ffsica. La ideologfa femenina marca claramente
que la mujer de sectores medios trabaje en &pocas de crisis o
de guerra. Pero una vez desaparecidos esos motivos &sta debe-
r8 regresar a su reino. Asf justifica el sistema la separacién
de la mujer en la vida productiva., La mujer de los sectores
medios se torna en pardsita, al no reponer, en muchas ocasio-
nes, ni la fuerza de trabajo dom#stica. Cuando asf ocurre, es
ta inactividad, sirve al sistema econfmico para promoverla co
mo consumidora, y su finica relacién con la economfa serd el
eterno consumo, ya que el tliempo le sobra y estd siempre dis-
puesta a preocuparse por las cosas que "le hacen falta" e ir
a comprarlas. Connotando a cada iInstante, en cada imagen y en
cada palabra que la mujer debe de ser: ama de casa, esposa Yy
madre, teniendo cocmo priﬁcipal funcién, agradar y conquistar
al hombre vy a los hijos asf a cambio de no participar directamen-
te en el proceso productifo, los productos le entregan un "uni
verso propio" donde podri influir constantemente, Se maneja,
as{, el mito del poder femeﬁino en el hogar, seri su lugar de
actuacin, donde podrd influir, decidir, mandar e indicar qué
dentrffico usarf su familia y qué jab6n deja la ropa mis sua-

vecita., Moldearf a sus hijos, implantando desde ahf la ordena
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ci6n machista, las nifias ayudan a mami, los nifios no estorben;
vayan a Jugar, Para despuéls, con-el uso de un producto migico
que dard la tan sofiada belleza, manipular al compafiero a tra-
vés de un cutis y cuerpo fascinante.

Sefialando, constantemente ambivalencias, la publicidad
n\aneja sus artfculos en un nivel real imaginario. Por un lado,
el deseo de alcanzar un nivel de vida superior, ser amada por
un principe azul y tener todos los lujos de la clase dominan-~
te, mientras que por otro, promueven la resiqnacidn a una vi-
da cotidiana: c6moda y sin mds actividad que tener la casa
limpia y recibir la merecida recompensay el afecto. Asimismo,
el manejo de la mujer "moderna® es la contraparte del asunto,
la piel blanca, los ojos azules, desocupada, viviendo a travis
de los objetos, siendo ella misma un objeto, sin prob‘lemas
econBmicos o soclales, preocupada Gnicamente por la moda y
los problemas amorosos. El tratamiento superficial de la publi.
cidad sobre los problemas matrimonialea', sexuales y sentimen~
tales, se torna en una parte de la ideologfa que garantiza al
gistema el conformismo y la sujecibn femenina y se traduce en
la preservacifn de un mercado de mujeres pendientes de las no
vedades y el consgumo,

Sometida la mujetr bajo la condicionante del capital y del
hombre, afln no logra ubicarse en el lugar que debe.ocupar va
que cada vez es mis evidente su condicifn de explotada, pues
la Epoca moderna, le propone "liberarse" a través del traba -
jo; exige su sometimiento al capital, sin perder de vista su

actividad doméstica. Los preceptqs marxistas para la emancipa
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cién femenina tampoco representan una salida a la problem&fti-
ca femenina, pues es bien demostrado que la mujer tiene que
aguantar la doble subordinacifn a la que hoy estd sujeta, el
trabajo remunerado no le ha dado el 1uga§ de igualdad que tan
to ha buscado, al contrario esta situacién ha sido aprovecha-
da, para demostrar una vez mfs la fortaleza fisica y de espi-
ritu que tiene y vive la mujer doblemente explotada en la épo
ca contemporinea.

Aéimismd, el estudio de la imagen publicitaria, planted
ser algo mfs que un simple instrumento de comercializacifn de
la imagen femenina. Tambi&n es juego, suefio e incluso poesfa.
La publicidad desempefia una funcifn latente cuyo cometido es
distraer y vincular el campus femenino, Mediante tres elemen-
tos, que participan como promotores de las sigulentes activi-
dades de la imagen: descanso, evasiSn y formacifn. A través
del lengu&je se eviﬁa que el receptor haga un esfuerzo por en
tender, gnégrrando con ello una capacidad descansada, con re-
lacifin a otros médi;s de comunicacifn que exigen un mayor es~
fuerzo. La 5qtis§acc16n simb6lica de los deseos, permite eva-
dirse de la gealidad cotidiana,zpagada y sin chiste con tanta
freauencia,;y’por'sei incesante proveedora de figuras ret6ri-
cas, conserva y‘iefuexza'los roles y actividades femeninas.

Sin emba;go,'i&4publicidad podrfa ser utilizada, por la
mujer para resolver la problemitica en la que &sta se mani- -~
fiesta. Asft c&mo‘§yora el discurso publicitario, nos somete y
manipula, bien poék;a transformarse y ser utilizado para des-
trufr el vinculo que pggnueve a la mujer Gnicamente como ama de casa yobje
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to sexual, lLa publicidad podrfa manifestarse como:

1.~ Un vehfculo del cambio social.

2.~ Que promueva la educacidn y la capacitacidn femenina.

3,~ Que elimine los prejuicios y estereotipos femenineos.

4,~ Que promocione la aceptacifn de las funciones cada
vez mds amplias en las que interviene la mujer.

5.~ Que propicie su integracién al desarrollo en igual -

dad de condiciones con el hombre en todos los &mbitos
de la cultura y el trabajo que se desarrollan en el
mundo.

La falacia se yislumbra en estos aspectos ya que modifi-
car los instrumentos que maneja el sistema capitalista, signi
ficarfa su aniguilacién. Sin embargo, es quehacer de las muje
res que intervienen en los procesos publicitarios, en los me-
dios de comunicacifn y en los procesos legislativos oponerse
a que nuestra condicién y representacidn sea utilizada para
favorecer a un sistema por demds injusto y opresor. Nuestra
condicién de subordinadas debe significar un reto mis para de
mostrar que nuestra historia podemos escribirla nosotras mis-
mas, desafiando con ello a todo el historial mitificado que

de nuestra imagen se ha impuesto a través de los siglos.
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