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INTRODUCCION

"Camprender un lenquaje es siepre
comprerder mucho mids de lo que el lin
giifsta 1lama un lenquaje; v copprender
un lenquaje es carprender, © mis exac—
tamente, ser capaz de participar en u-
m cierta form de vida".

Jacmes pouveresse

Teda investigacifin nace de und duda, una curiosidad y un desen de aprender y con-
cretar aquello gue la vida acadimica nos otorga en la universidad y que cuando hace
cozuillas en la esencia de nuestros conocimientos explota en forma de estudio.

Esta investicacifn mo es la excepcidn y responde a las invuietudes de sus autoras.

Consiste en amilizar dos rensajes publicitarios desde la perspectiva semidtica con
el objeto de dilucidar las estructuras que los conforman y asi encontrar la relacidn de
€stas con el elaento estructural v social "majer” considerando, pora ello, todas y ca-

da ura de las relacicnes que se auwentren al interior de los pensajes,

char isis semibtico? Llos ferdrenos sociales vy culturales no son cb:je~

tos © acontocindentos puramente materiales sind que poscen un significado ¥ por lo tan-

to son signos.  Desde quz Saussure postuld su clencia gereral de los signos apoyada en
la lingiistica (forma bisica de camnicacién} llamada "saniclogfa®, esta teorfa ha si-
do reforeada y loa signes han sido objeto do diversos estuldios.

Goorge Winipou define al andlisis semiGtico como aquél exclusivamente sostenido
por los signos. los signos son convenciones culturales, es decin, son vdlidos dentro
de un determinado contexto social que los ha institucionalizado. Por ejomplo, si poso-
tros motemos un bal6n entre dos postes, esta accifn o terdrd Ja significacidn de haber
metido un ol sino dentro del marco social en que 6sta os wilida. Ahora bien, el sigro
se campone de dos partes: el significado {verdad, origen del sigre, contenide) y el sig
nificante {marca visible, parte exterior del signo, forma) que se relacionan entre s3I
de diferentes raneras.

Ividentomente 1os mensa jos publicitarios de los cuales actualmente nucstra socie-
dad estd repleta, estdn, cam fenfmomn cultural y social, conformudos de sicmos.  Son
sistemas de sigres cuya pretensifn es trancmitir, -a través de imdgenes, sonidos y/o
palabras- , un monsaje g corduzea a la corpra de un products "x".  La publicidad crea
sentido y el fin de la semifitica en la publicidad es, segln Gworge Péninou: "Descubrir
entre la aparente multiplicidad y anarrufa de los monsajes publicitarios, unas reglas,
wwas constantes: las leyes de su estructura narrativa.”  EBs decir, aquéllas necesarias
para entenderlos, interpretarlos y conocer la cultura dentro de la cual estdn inmersos.

El eximen semiGtico de un anuncio publicitario consiste en examinar los elementos expli
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citos (palabras, imdgenes, objetos, formas, situaciones, detalles) ¢ implicitos u omiti
dos (tatbifn las omisiones tienen un sionificado) para poder leer la publicidad de una
manera no habitual que s corduzca @ un comvindentn nfs profunde que el ohtenido por
la lectura sinple y superficial.
fhora bicn, dentro de la semiCtica existen distintos enfooues tedrices, Uno de e-
llos, el estructural, cs el gue se aplicard en esta investicacitn,

iPor qué el estructuralismn? los fenfmenos sociales v culturales de que hems es-
tado hablando estdn definidos por una red de relaciores tanto internas como externas.

siste~

Esto es, las culturas se corponen do un conjunto de sistenas simbdlicos. Estos
ms de significacidn estin estructurados por confuntos de signos v forman a su ves, par
te de ura estructura superior en la cual ocupan un lugar determinade.  Para el estruc-
turalismo es ruy importante la afiomacién de gue un sistom es un cenjunto de relacio-
nes y oposiciones ontre sus elomentos constitutives, los cuales son interdepondientes.
Un aspecto crucial en la relacionalidad estructuralista es que constituye unia rup-
tura con la identidad histfrica o ewolutiva de un sistoma, es deelr, rompe con la rela-
cifn que podria haber entre las unidades de un sistema y sus antecedentes histGricos,

ya que, segln los estructuralistas cam Pénincu, esta relacidn no contribuye a la defi-

nicifn do tales unidades cum elomentos del
En la opini6n estructural las unidades de un sistoema se definen por el lugar que
ocupan en dste y ro por su historia. Sin orbargo, esto no obsta, on nuestra opiniGn,
para considerar algunos aspoctos de tipo histrico - cam serfa ol abondar el surgimien
to de la canpafia publicitaria del producto tal como lo expondresos en ol capftulo pri-
mero - si con ello podams abarcar, concretar y complementar lo mejor posible nuestro
estudio.
o3 en 51

bPara Daniel Iricto la semiGtiza no sblo se ocuyx del valor de los sig
migmos sing tasadn del papel aue carplen en las relaciones sociales vigentes, cn el

contexto ¢n que se encuentran {situaciOn histfrica, social, polftica, cultural...) y

desde este punto de vista el andlisis se acerca mis Facia ¢l proceso de la Lotalidad,
aundpie, en realidad, nunca pucda aleanearia,

Otro agpecto tefrics de i corricnte astructurdalinta os ba1oso participac

perceptor coro clanento que pucde contriluir @ la explicitaciGn & las relaciones sig-

nificativas inmersas en los mensajes.  Sin embargo, consideranos ue lag bases todric
pueden conciliarse con las necesidades de toda investigacidn. Es por ello cue doentro
de nuestro estudio sf se toma en cucnta a los destinataries de los mensajes.  Creemns
que la publicidad ro puode y no debe ser ajema a ellos, va gue son sicapre, al finy

al cato, los que dan sentido al mensaje al cwplir su papel on ol procesa de lr coming

cacién.

Por otra parte es importante mencicnar que en la descripeién de los mensajes se u-

tilizaron algunas rertinencias del andlisis de contenido (los factores cuantitativos)

por considerar que son herramientas Gtiles para fines no s6lo descriptivos sino tanbifn
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de significado (la redundancia es una téenica retfrica que persique determinados ob-
jetivos) .

Ahora bien, taxdo andlisis estructural se lleva a cabo “desmenuzando’ un sistoma, es
decir, amalizando sus unidades mayores o superiores hasta llegar a las unidades minimas.
Hay que dividir el sistom a estudiar, separarlo on sus ooeponentes y estudiardo on par-
tes para luego hallar la relacidn de las partes entre sf.  La relaci€n mis temada en

cuenta cn este tipo de andlisis os la "opesicidn binaria®, la gmosicitn funciondl entre

elemantos de un sistema; nogro-blanco, macho-hombra... pues es esto 1o gue los delimita
oo sigros, lo que hace que un sigro sea &Ly no otro.

Existen, dentro de oste tig
introducidos por Saussure: o1 habla (la parcle) v la lengua (la lanpesd.  La lengua e

de andliais, otros dos conciptos LAricos portantes

un sistana, una institecidn, un conjunto de reglas vy nomaas a seguir, mientras el habla

ant sl ol

1o ter

es la manifestacifn particenlar desprendida ¢ o propiaiente

dicha y la escritura. FEstos conceptos se refieren torbiZn a la diferenciacién entre re

gla v camportamicnto, entre lo funcional vy lo ma funeiond: wespoctiviemnto,  Enterdidne

dose por funcional acquello que es inportante y decisivo eén un conjunto de signos vy sig-
nificadss. La di

estudio de la produccidn o camunicacidn de significado, ya qua en los acontecimiontos

renciacion entre regla ¥ oonportagionts of Importanle para cualguicr

sociales 1a regla siempre cotd o clerwa distancia del coeportamicnto, vy osa distancia

tiene un significado trascer
En un sistan social el cormportamiento frecucntanente se desvia de la regla sin por

esto negar su existeneia. Ja mayorfa de las veoes Jos sistemas de reglas gue rigen a u-

na sogicdad n acatadeos por log individuwos de forma in selvng, sin uny previa roe-
flexifn, owpezardo por el lenguaje misen. For e:0 s inportante copocnr los sisteras

10, aprenderdms a caminicar—

que rigen a Jos fenGrenos sociales v culturales. Por un o
nos major, a ampliar nuestru vecabulario lingiifstico, visual, etc.; por otro, roscatare=
mos un poco la concicncia de 1o aua astamis eveanicards o recibiondo, G jalla desochiar

responsable y efoctive el uso gue hajamos de la comuni-

los edligos sirw para bacer mis
cacifn. ‘todos quersms hablar con alquien que hable nuestra mimsa lesqua, que enticxda
cpaa o que

determinados significados y espresicnes. (ueranns hablar con alijuicn que e

:ricano.  Pero

significa "gringe" ammgque m s por gqud esta erprosion denota un nort

si lo sabe, serfa mucho rojor. Jonathan Culler escribe a este rospecto: “"Entender un

Aurgue, oo tetodolo=

iche 1o quu te ba dicle

toxto no es preaquntar: dmuft so ba .
gia para amprzar a recuperar esa concicncia de que habldlamns es una buena prequnta,
wolviendo sicmpre al origen de lo dicho.

Es por eso que para enterder mejor unt poquefsing mcstra del sistema publicitario
hemos eseogids este camind a sefuir.

1a muestra consiste on dos anuncios; une de revista v otro de televisitn pertene-

cientes a la campaia publicitaria de un producto de linpieza: el detergente Ariel.

Por qué un producto de linpicza? Porque es eén este rubro donde se usa la imagen
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femenina que nos interesa estudiar, la del ama de casa. Imagen poco atendida por los
estudios publicitarios y femeninos realizados hasta el monento y que, sin ombargo, tie-
nre gran importancia por scer este un papel oandin a todas las mujeres {solteras, casadas,
viwdas, divorciadas, nifas, adultas o jovencitas).

La nujer en general, es educada para ser ama de casa y lo es en realidad,

Ll producto fue escegido con ise en la subjetividad de las investigadoras, As—
pocto que

El hecho de que los anuncios sean de revista y de televisidn es fortuito. En rea-

rige, incondicicnalmente, ol origen de toda investigacidn,

lidad la campana de Aricl ogsmprende, a nuestro saber, revistas, televisifn y displays
(cartelones usalos a4 manera de posters junto al producto o ro necesariamente cerca de
€l en superrercados y paradas de autabfis) .

Los mensajes de rovista y televisin son mis factibles de cor aislados para ser es
tudiados.
felE s

csar o frencionds 1o gran inportancia que tiene la imagen en las sociedades

actuales, sobre Wxio o Lmagen ablicitaria.  (Quidn ro comooe o ha visto a alquien que
tenga una chamarrd o una bolsa de mano con les colores y el logotipo de Marlboro?, o a
alquien que no recuerde los camerciales de Dorian Gray (ponte comn quieras...}?, ¢ 0

del famoso Gansito (reculrdame...)? mr'a Dordis, la mayor parte de lo que sabomos y
aprendemos, canpraros ¥y crearos, Jdentificanos y deseamos, viene determinado por el
predaninio de la fotograffa sobre la psique humina.  Esto se debe a la rapidez con que
una imagen puede expresar instantdncarente ruschas ideas. La imagen os mds £8cil de ab-
sorber, de retenor y de utilizar referencialmente que 1 lenguaje verbal, De alf el
gran aprovechamiento que de <lla bace la publicidad. Anén de la cpomme crodibilidad de
que goza - sobre todo la fotograffa - por 1a precisién con que sc puede nostrar algo vy
el irpacto sensorial que inplica.

Tanto la televisin como las revistas son medios que utilizan la imagen en un por-—
centaje miy alto. Basta con hojear und de ellas o con repasar mentalmonte un corte co-—
mercial.  Asimism ambos mixlios son, hoy, poderosos agentes de canrbio; auwxue ww 1o

produzea transmitiendo el mensaje con mis rapidez que el GLro y en una forma simmlti-

rca, los dos tienen la posibilidad de llegar a un numeroso piblico.  1a televisitn ha
ocupario el lugur de otros hibitos (juego, loctura, pasco, ctc.) tanto en chicos como
en grandes.  El tienyo que destinamos a vor television os cada vez mayor. Y las revis-
tas de circulaciGn masiva son la expericncia de lectura mis irportante en determinados
grupos cociales, (siendo a veces, la experiencia de lectura nica).

El desarrollo dir la investigacion para su exposiciOn ha sido carpletads en cinco
capitulos.

En el capftulo 1 tratamos de hacer un poxco de historia sobre el origen de la cane
pria publicitaria de Ariel; los elorentos gue la conforman tanto en television como en
rovista.

En ol capftulo 2 se realiza el anilisis del mensaje de revista y presonta los si-
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quientes niveles: descripeifn, sintaxis, semdntica, pragmitica (donde primerarente se
ubica al medio revista para ptblico femenino dentro de su contexto externo e interno;
luego se aborda el problema de ofno es dofinido el pliblico por el madio; despuls, a tra
vés de la investigacibn de canpo mencionada anterjormonte, se trata de descubrir, aun-
que sea on pequena medida, la reaccidn de log destipatarios ante el mensaje; y, final-
mente, se dotectan las figuras retfricas aparecidas en el mensaje.

En el capftule 3 se cxpone el anflisis del mensaje de televisidn con los niveles
mencionades arriba para el capftulo 2 con las variacioncs pertinentes dada la diferen—
cia de estructura entre los mensajes de wo y otro mxdio.

£n ) capitulo 4 ce trata de ofrccer un conceimdento mis anplio al lector acerca
del tena a travds de las opinjones de diversas instituciones o personas gue; o han te—
nido relacifn algura con el tema o pueden dar, por su trabajo, puntos de vista intere—
santes acerca de ¢ste y que gquadardn a consideracisn del lector,

En el capftulo 5 mostraros 1o que, on nuestra opinifn, padria hacerse oon la -
blicidad de Ariel, lo cual queda, tamhién, a juicio del lector,

En los apfpdices se incluyen cuatro secciones. la primera presonta algunos de los
comerciales de Ariel aparccidos en revistas con base en los cuales se realizf el andli-
sis rencicnado cn 1.2, Lo scgunda es el andlisis del erpaque del producto que sLoviG
de apoye a algunas reflexiones de esta investigacifn. la tercera caprende los cuadros
y grificas wis irgportantes derivados del estudio de campo realizado. ¥ la cuarta, de-
dicada a dar a conocer 1o que es un deterqgente,

Uro de los mis irportantes ohjetivos de toda investigacién es ser Gtil y contar
con la participacidn del lector a través do su lectura y su critica o aportacién a lo
lefdo. Esperanos coptar oon la participacién de todos aqufllos que tengan que ver m
s6io con la commnicacién sino con la publicidad o los detorgentes, es decir, con las
mijeres que, on este caso, es a quienes se dirigen la mayoria de los anuncios de pro-
ductos de linpieza y, en general, Je toda persona que esté interesada en aprender a

leer mis activamente los rensajes publicitarios,

Agélica Garcia.

Guadalupe Arriaga.
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CAPITULO 1
HISTORIA DE IA CAMPARA ['UBLICITARIA DE ARIEL
1.1, MENSAJES DE TELEVISION Y FLEMENIOS QUE AN IDO QON-
FORMANDO LA CAPASA TURLICTTARIA DE ARLEL

Tor anuncio publicitiric entendercnos lo cue Fénipon llama “manifiesto publicita-

rio":
"Lcconnjunto organizads de imd 5 v proposiciones que se identifica fdcil—
mente oo “de la pablicidad! en virtid de un oidigo no ambiguo de reconoci~
mientos.  Iste manifiosto pos radte o un preducto, on servicio, una marca,
una institucidn detomminada.,.” (1)

los nensajes publicitarios del detergente Ariel fueron creados hace veintitn ahos
por la agencia publicitaria toble y Ascciadns on conjuntn con la comparfa productora
Procter and Ganple.

Esta curpania fue la que Intradujo a M

oo el detergente: “Ariel” on el afio de

e

1968, cuando ya habfa aparecido el percado del Distrito Poderal el primcr doberg

biolbgico, llamvio £l chjetivo primordial de Precter ard Garble era vender

a de sor "biolégico”,

un nuove detergente que presentaba tanbifn 1a movedosy caracters

d.

\
v 1o cval "Ariel®” salit ol mevcsds onn esta peculiar fde

ico, fue un wensadje para tolovi-

La primera publicidad que tuve el decorgente on M3
fonte de Alemania.  La Gnica oedifieaciOn cun suirié fue el deblaje al cgpa-

si0n prov
fiol.  El moncaje era meranente informativo; esto lo hizo rigido en cuanio a su estructi-
Cristina Gutifrrez y Jou

ra. Debido a ello, on 1969, los entorces directores creativ
quin Pefia, coneibicron las primeras idzas que dacfan crigen ¢ 1a carpana publicitaria de
“Ariel”.

In opinién de la sefiora Cristina Campos, actual directora creatjva de Ariel, la cam
pafia de este praductn ha sido un proceso que se fue desarrollanxdo con el tiespo, desde

su origen hasta hov. Ha sido o travis de los anes como se ban ido integrardo poce a po

™ Ios alementog g st

Es for esto que o se pucde ablar de 1z canpaita de determunado aio o §oca. Sino
aue en realidad se trara de otapas de una misma canpaia publicitaria.

En su primeri erapa, esta campaia utilizd, y lo sigue laciendo, cono medio princi-

ral, la televisidn. Debido a gue su pblice serfa masivo: las s de casa de la civ-

dad do Méxics.
Log creatives partioron priseramente de la caractoristica fundaental del detvergen

ter ser biclfgicn fon ol apéndice IV se exponen en detalle lag cavacteristicas de un de
tergente bioldgion) . Por lo tanto, habla que presentario cune algo novedoso, con le
il lay amas dv cosa e sintieran fdentificadas,

"ucande en cuenla que el ama de casa rexdcana tisca siepre la linpieza de su ropa

<de, prosumic de su ropa si 6ot estd limpia; y cue, ademds, tiene

por orqullo, v ogque po

enorichles roemjar svoropa antes de lavarla con el fin

pn costurbre desde < penpos
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de aflojar la myre
La cubeta es el objeto dorde so lleva o cabo la accifn de remsjo y on &

”(2)7 se pr,n.»’), comn primor elemento para el mensaje, en una culeti,

A es don~
de el detergente llova a cabo la tarea de linpiar. &5 asi e a portir do entonces, los
atributos de ser bioldgico y de "liapier desde el remojo” colocan a Aricl en una situa-
cifn ventajosa con regpecto a otros detergentes, segin la seiiote Carpos. Quien dice tam
bién que parte de la fam de la carpaia de Aricl se deriva de estas caracteristicas, las
cuales, afinm, estdn bacadas en hechos reales. s decir, estas afirmaciones acerca del
detergents
Ia accidn de lavado del poder bioldgicn tonfa quo representarse visualn
dérde? En donde omicza la tavea de lavar nara la tujer
o fue de pldstion. I se transformd en una tipa v fimndlmente volvié a

verfdicas y eoxprobables (sic).

¢ una cubmta quo i
Touna cube

ta pero de retal.  la cabeta de metal es caracteristica de los araneios wds actuales.

A1 er

se conviirtid asf en ol “scereto de Arviel® (sic).

El elemento "culicts
El paso sigquiente fue trandformar la pasividad éol rawjc on 1a cileta, eon algo ac-

tivo., Esto se logrh dindole movilidad (haeifmdola girar sobre s mizmad v cirbiando la

palabra linpiar per lavar. s docir, Ariel no ablo lispiaha sim que lavala desde el
remojo.
B partir de que la cubeta a i lidad so 1a ourpara con una l..w:n_:':n'aU).

Otro elumento brportante dentro de la iden gqoeernl para el prirer mensa)e fue el

hator.  La agencia consider$ (quo cenotiosds la idiosineracia del resicaro, habifa que in
troducir un elomento humoristico. "Bl mexicans qusta de cue 1o hagan ref{r.  Tomando en
coenta que el piblico de Mdxico recibe de mry tuen grado la publicidad, y todo aguello,

ca

cicn o=

que 1o hace sonrefr, fua mediante ol hwor cue tratares do lograr una camnic
(

fectiva® “ .

(5)

roceeidad de oo 1 cubris el v luis Gimoao 'L Su clecciin

Mas tarde cota
fue casual, segin la directora creativa de

A parudr ge oh intarrencifn que

= dnsarrollo yost

la campaiia adeqiri6 dos caracterfscicas

1} 0] tomue hunoristioo en tedos los aonsa | v 3 ol sebor Luis Simono e convicrte

en sindnizo de Aricl.

sheta v bunor, la acencia vealizd ol pr

olumonto

para
:fan dog sofwras platicadds. Una le dice o da ot

Es asi aque con

iaidn.

corercial rexicuie de

fn este mepsaje apare

1n ropa

tione lavadora al mime tiamo que restry ia cuborn y ol wen ol detorge

aparcce en el terndedero y erpuesta a 1a luz del sol porque dobido a las caracteristicas

died producto de ser bioldgioo, su ciclo Ltermina con la esponicifn de la rope al sol.

coadonds Tals Gimmo didote gian fuerag ol mensaje.

el sequivdo anuncio, ap

vraads o

Fste comercial mostrala o Girens en una situacisn de mudanza. Kl ara ol ones

1 custdde o

webles.  Cuardo cargn ua taina oo ra i dice i e

trapsportar los

s lavadora. Este chiste Geeoraia Ia risa vy algo rds importante: la oo iGn, 4

zindg S0 Q Mala corp una Lwadors gracte - a Ariel, £l

parte di la senon



amurerio terminaba con Luis Gimeno diciendo que le iba a comprar una lavadora & su eig
posa.

El tercer mensaje surge com contimmcitn del anterior. En éste Luis Gimeno le re
gala una cubeta a su esposa diciérdole que es una lavadora con el uso de Ariel. A par-
tir de aqui, Luis Gimeno es el encargado de llevar a cabo la demostracibn de la cfecti-
vidad del detergente.

“Luis Girero en los comerciales de Ariel, aparece como un horbre asexuado. Es el
buen amigo, simpdtico, ©on quien se bromea sin ningGn problema. Es un hombre reconoci-
éo en el mundo de las azoteas, Dnecaja muy bien con el ambiente.” (&

El ambiente fue el siguiente elancnto a incluir, “las schoras de México, dependen
de la azotea para lavar. La azotea es el hibitat donde deserpefian la tarea de lavado."
(7). Por lo tanto, habfa que tener en cuenta ese ambiente de ahf en adelante. [a se-
fora Carpos afirma que el mundo de las azoteas que presenta Ariel, es un nunde eagera-
do.

Cuando ya se tenfan todos estos clamentos: cubeta, humor y arbiente Ge azotoa, el
sefior Germdn Lebatar, director creative de la agencia, encauzé las historias de Ariel
nacia el gran clésico que hiciera famosa la carpaia del detergente, el: jdacapulce en la
arzotea! Esta etapa de la camafia es la'que la agencia considera rds exitosa e inolvida-
ble.

En los mensajes carrespondienteos a esta ctapa aparccieron elemontos nuevos.  Se in-
troducen las ideas de camodidad y placer camo ventajas derivadas del uso del producto.
El chjetivo principal fue difurdir la idea de que "Ariel lava mientras ustid descansa®.

n estos anuncios aparcefan sefioras descansando en hamacas colocadas en la azotea
a iniciativa de Gireno, quien hacfa su donostracién nientras las senoras sorprendidas
se convercfan de las bondades del producto.

Posteriomente se penst en ampliar el plblico al que iban dirigidos los mensajes.
Se protendfa captar tanto a las amas de casa que lavaban on lavadero, como a las qua te-
nfan lavadora. Fue asf oorp en los futuros mensajes se presentd la alianza Ariel-lava-
dara.

5 también en esta etapa donde surge la idea del famoso “chaca-chaca". Esta pala-
bra querfa irdicar el movimiento de las aspas y el sonido de la lavadora; su accitn.

La cual no era posible sin la intervencién de Ariel. Es decir, Ariel es el chaca-chaca
de la lavedora. El elemento que la activa. la accidn mism. Una lavadora, sin Ariel,
sin chaca-chaca, mo lava. Asiniswo una cubeta con Ariel lava porgque ticne chaca-chaca.

As{ se crean los mensajes on que aparece Ariel junto a las lavadoras con la frase
caracteristica de "No hay chaca-chaca sin Ariel”. Surgen, luego, derivados de esta mis
ma etams, los comerciales con lavadoras "de tapita" v "de ventanita" que aluden a las
lavadoras corwnes v @ las de lujo. Esto con el fin de captar mds plblice y por lo tan~
o mis consurideras. Las amas de casa de clase media v baja y, las de clase alta.

Merds, a partir de aquf, siempre se manejardn dos anuncios en una misma etapa. U=
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ro para sefiaras que noe tienen lavadora y otro para aguellas que sf la poseen (sic).

Segfin la directora creativa, sefiora Cristina Campos, en alqunos de los anuncios del
chaca~chata se pretende dar cr&dito a los fabricantes de lavadoras. Es decir, no se a-
nuncia directamente al producto Ariel pero st de una manera implfcita a través del seror
Luis Gimeno. El anuncio de Ariel se encuentra implicito en su persona.

I estos anuncios Gimano aparece anunciando las lavadoras finicamente. La razén de
esto, es, segln la sefiora Campos, que Televisa no permite que un sclo mensaje publicite
dos productos a la vez.

Es asi que se han creado una serie de anuncios televisivos que utilizan tedos los
elementos cue heros visto y que podamos considerar bdsicos para la campana publicitaria
de Ariel:

- Poder bioldgico (ropa al sol).

- Amas de casa.

- Cubeta {remojo) .

- Hunor.

= Luis Cirero.

~ Azotea.

~ Carodidad.

- Placer y diversién.

- Alianza Ariel-~lavadora.

= Palahra (onomatoncya) “chaca=chaca”.

Anuncios cam los que presentaban amas de casa de diferentes partes de la RepGbli-
ca’ (nortefias, yucatecas, etc.) cam parte de la anécdota, tenfan la finalidad de 1legar
a abarcar un plblico mayor. Ya no s6lo el del bDistrito Federal.

Actualmente existen otros camo el del “Quijote sin mancha" v el de las amas de ca-
sa "apaches”. Gerd, este Gltimo, objeto de anflisis en este trabajo de investigaciGn.

Tedos los mensajes poseen, sogln la agencia, umd estructura hdsica que es la si-
guiente:



Arielistas se
divierten

aparece wna
antagonista

* frrique Porce de Ledn,
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ESTRUCTURA BASICA DE LOS MENSAJES TELEVISIVOS DE ARIEL

Luils
Gimeno

aparece

derostracitn de
Ariel (Corte
informativo a
cargo de up
locutor*

Término gublicitario que significa “lado a lado”.

apreciacién side by side**
de la ropa terdida lavada
con Ariel y de la gue no
1o fue

la antagonista pasa
a formar parte del
minde Ariel .
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1.2, MENSATES DE REVISIA

Mo 5610 la televigiSn ha eonforvado la camafe publicitaria de esto detorgento.
Tarliifn la han apovado anuncios en revistias ¥ a vecen displaye o pontors cuando se Jda
a copocer wa mejora en ¢l producto, camo es ¢l taso del "nuevo arwa',

1a razén por la cue 3¢ ham utilizado estos madios os la polftica de la agencla pu~
blicitaria, la cual s¢ basa en que “los sfrkolcs visuales son la base para gue la crea-
tividad venda. Scees un pueblo que resporde mcto o los impactos vigusles.® @

¥ quizds, tambidn, a las carscteristicas del pdbliceo considerodo por la agea,

las amas de case estin gonaralreonte en sus casas y

Gopor b terdde o Seansindo

Sk, ok

de los quehacores dasisticns, so sientan 4 ver 1o Lelevisi®n o o leer algun revista P
ra distraerse.

n cuanto a los sensajes transmitidos a travds de la prensa podenos deciv que han

abareado vra buena variadod de revistas paua piblice fawnino,  Las ruestras prosenta-
9

das aqui aparecieron en lan siguiontes publicaciotes:

Wy novelas, Ideas y Seleccimnas.

Ios anuncios son sienpre on mlor ¢ prodaning oen olios la ipvon, lo cual se rela-

ciong directaronte ron s prosvcacin die g Yoy ceotividad ¢ ope

wpdln tn el recep-
or.
Yoovel color tiene una afinidad wds intensa con las arociones. Dado cque la
porcepeibn del color es la parte sinple nds wrotiva del proceso visual, tie-
re unt aran fuerza v poede orplearse para expresar ¢ reforzar la isformacidn
visoal...” {16;

Egto obodece tombidén a loz objetives de la agencia on cuante a legrar en el rocep
tor el mayer impacto visval posible.

la estructura de los rmensajes es distint con vxoepeidn de tros que se repiten oon
diferentes parcas de lavadorass:

1. Ariel comw vitaning pora lavaboras.

2. El amuncio del rampecabpxezas.

3. Y ustad... (ya tiene chaca-chaca?

El tamario do los anuncios varfa, segfin la revista en aue aparecivron.  5in embargo,
hay una predominancia por las revistas con nn tanafio oomg ol do la publicacion titulada
fetiva.

Es Importantc hacor notar gue una caracteristica que define a la publicidad do A-
riel en revistag es ia gonjugacidn de la publicidad de Ariel con la de lavadoras de di-
ferentes mareas: Cinsa, Boover, Eisy, Cralls, Phillipe v Bears Remore.

En todos lus anuncion de 13 miestra apiaroecs la aagen du ia havadora en cuestidn y
de una bolsa de Ariel. Is bolsa de Rriel, awyue alqunas veces diferente, sirspre man-
tiene igual su fimagen corporativa do producto:

- tipografia

~ legotipo (ol esgueat Jol Stosmo)
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- eslogan ("lava biolégicamente")

Yo importando la estructura del anuncio, se respetan tambifn logotipn v eslogan de
las distintas rarcas de lavadoras con las que se anuncia el dotergonts,

Se puede chservar tambidn cue el tamafo del producto Ariel se mantienc, en una es-
cala pormal, sin cxagaraciones, en relacidn al tamio de las lavadoras.

Por otro lade, en todos los anuncios aparece camo una constante el verbo *recaomen-
dar", utilizade por los fabricantes de lavadoras lacia el detorgente. Lo mism sucede

avadoras actlan cn los mensa-

con el verko "carprokar', B3 decir, les fabricantes
jes cam lfderes de opini6n,

"Io5 lfderes de opinifn: ocupan posiciones en la commidad consideradas co-
mo adecuadas para darles corpetencia especial en cirertos temas... El lidera

to de cpini€n es espectfice de un campo dads...” (1Y)

Debids a esta aliarnza Aviel-lavadoras en los anuncios de revista, el senor luis

Gireno no aparece en tados eilos.  Sin ewbargo, cabe destacar que cuands 1o hace, apare

ast . cen artitedes

ce sierpre oOn un osrre miio oue 1o identifica ante o]

expresivas en rostro, cuerpo y manos. Siorpre estd sonriendo y dicierde algo con las
mnes. Juntc a 81, nunca felwa el “chaca-chaca”, verbal o visual,

Otra caracterfstica presente en les mensajes de Ariel en revista es lo novedoso.
Esto se manifiesta on la utilizacién de elementos ccno ranpecabozas, globos de ofmic,
Ariel analocade con vitamipas, etc.

A diferencia de los rensajes para televisifn, en §stns se hace poco uso del humor.
Excepto en acuelles on gue aparece Luis Gireno ya que sa sola presencia le da 1a nota
hmorfstica a los mensajes. Sin embargo, este elaento estd presente en monor porcens
taje.

Se race uso del texto de uma mancra extensa. Es decir, la informacidn o se expo-
ne en una o dos fraszes. Ello se debo a la conjugeciCn de la publicidad de dos produc-
tos. Este es, el mensaje proporciona doble infermacip, del detergunte v e la lavado-
ra.

Teremes azé que loo elasentes bisizes oz on la cenfeecila de 103 mensajes

de Ariel para revistd sor

- Ceolor. - Luais Gireno.

- Imagen. - Palabra “chaca-chaca“,
- Alianza Ariel-lavadora. ~ Novedad.

- Liderato de opinién. -~ Textos eXtensos.

- Huyor.

De estos elementos y teniendo en cuenta la diferencia de elles que exige el wso de
un rmedio distinto de difusién, asi comwo el predaninic en revista de la alianza hriel-la
vadora, los elerentos que se repiten tanto en revista camo en televisién son todos.

Considerese ademds gue en televisin el liderato de cpinifn no es asuaido s6lo por

los fabricantes de lavaderas sino también por Luis Gimono.
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(1)

(2)

(3)

1)
(5)

(3]
[
8}
9

(10)
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George Péninou, La semiGtica de la publicidad, Barcelona, EQ. Custawo Gili, 1976,
pig. 61. .

Cristina Canpos, actual directora creativa de la campafia publicitaria de Ariel
(1987}.

El primer eslogan de Ariel fue: "Aricl hace de cualgquier cubeta una lavadora au-
tomdtica”.

Cristina Canyos,

De aqui en adelante sord con este norbre cono ros referiremss al actor de los co-
rerciales de Ariel por ser &ste su nambre art{stico.

Cristina Campos.

Ihid.

La muestra fue tomada al azar en un lapeo de diez aros, de 1975 a2 1985, Ios a-

nuncios aparcoen on el apSndice I con sus respectivas fechas,

Donis A. Dondis, La sintaxis de la imagen, Barcelona, Ed. Gustave Gili, 1982,
ofigs. 64 y 69. )

Florence Toussaint, Critica de la infomacifn de las masas, México, Ed. Trillas,
1982, pigs. 16 y 17.
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Desde hoy...cada quien cen su cada cusl

Para tener “chaca chaca” Para tener “chaca chaca”
en lavadoras de tapita en lavadoras de ventanita
el ARIEL de siempre. Nuevo ARIEL Bajespuma®.

Ah hay Do Ariales”
Ora nay waos MNees
T OARNEL BRIEL  me
F . BRI

g nguiten ge uft deiergente de bap

o ¢ enco tornulado
BIMEGIC patad obtenss 1os
esultades de impera gn

laviritras the veowndta

Abura ya to saber desde hoy, cada guinn <5a sa cada Sust
foahay "chaca-ghaca™ sin Aol v sio Nunvo Aot BAJESPUMAS,

*Disporsitte an Guadalajars, Manterrey y DUF,
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CAPLIULO 2
AHALISTS OE UN MENSAJE DE REVISTA DE ARIEL

Justificacién del cbjeto de estudio:
El anuncio de revista a analizar no fue eclegido al azar de la nuestra presentada,

los rotivos par los cuales lo escoginos son 10s siquientes:

1) La mayorfa de los mensajes de la muestra presentan y publicitan en primer tér-
mino una lavadora de marca X. FEste es wwo de los pxoos mensajes en que aparece Ariel
en este lugar,

2) bresenta, ademis, un elemento ldsico e inportante en la canpaiia de Ariel (ade-
més del producto en sf): el sefior Luis Gimeno., Quien ademds ayuda a que el anuncio se
identifique mds con friel que con las lavadoras.,

3} Nenciona el famoso “chaca—chaca™, elenento tanbién bisico de la carpana publi-
citaria del detergente en euestién.

4) Aparentemente es mis rico en imfgenes y propSsitos cque los demds anuwncios.

2.1. ,DESCRIPCION

£n el plano demtativo de un mensaje de revista encontramos dos plancs de angli-
sis determinados por el mensaje escritural y el icfinico, los cuales dan lugar a un pla
no connotativo,

El objeto de anflisis es un anuncio para revista aparecido en la publicacifn Actd
va en enero de 1983, El anuncio mide 20 x 27.5 am.

2.1.1. MENSAJE ICQNICO

El mensaje icénice para George Péninou, coincide con lo perceptible de la imagen.
In cuanto a imagen, tenames dos rectingulos en la parte superior de la hoja de 9.7 x
17.2 om. cada uno de ellos (1)' In la parte inferior contral se encuentra otra imagen
que, para facilitar el andlisis cuantitativo, se encerr$ en un rectingulo imaginario
de 6.5 % 4.5 an.,  Es decir, topermos que 1@ imagen oqupa en el espacio total del anuncio
un 66.34% aproximadamento.

Superficie total del anuncio = 1 x a.

= 27,5 % 20 am.

= 550 on’.

Superficie de cada rectingulo superior = 1 x a.
=17.3 x 6.7 cu.

> 167.81 am?,
= 167.81 x 2: 339,62 cm2,
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superficie del rectéingulo inferior = 1 x a.
= 6.5 x 4.5 am.

5
= 20.25 am”.

335.62 + 29.25 = 364.87 cil.

Entonces, si: 550 cm® = 100%

364.87 e’ = x %

364.87 = 550 = 66.34%

La linea blarca que separa los dos rectdngulos superiores mide 4 mm, por 17.3 an.
El espacio ocupadn por ella es del 1.25%,

Encontramos asi que la inagen predumipa sobre el texto en este anuncio. Sin am-
bargo, no es una predominancia excesiva si consideramos un equilibrio de 50 v 50 por
ciento. Lo cual se traduce cn que el texto es una parte fnportante del mensaje.

Continuundo con la imagen, en cada rectingulo superior tenenos cue en los dos
aparecen los sigquientes clementos: 1) glebo de cfmic: 2) Luin Gimero: 3) Lolsa de A-
riel; y, 4) lavadora.

En el rectingulo inferior aparecen dos bolsas de detergente Ariel. Las miswas
que se presentan en las imdgenes supericres y del mismo lado.

Toda la imagen es en oolor.

Los rectingulos superiores estdn perfectancnte delimitados uno de otro y separa-
dos, lo cual implica una falta de continuidad entre ellos, Es decir, ne se trata de
ringuna historia o de una accifn que lleve a otra. Simplemente, de la presentacién
de Jdos situaciones similares que obedecen a una misma estructura coepositiva y que
s6lo se diferencfan en la lavadora (su marca, su funeifn y el detergente que deben u-
sar segn el anuncio) (37.

Es decir, el anuncio =e dirige con la misw informacién y la misma proposicitn
de uso de una marca, a dos tipos de consumidores al mismo tiempo: las amas de casa que
tienen lavadoras comnes ¥ las que posecn lavadoras de "ventanita".

En estos rectdngulos superiores aparece el sefior Lais Gimeno presontando 1los pro
duetos Ariel y lavadora en uno y otro respectivamente, y sefalindolos con el dede in-
dice. Su vestinenta os diferente en razin de la lavadora a cue hace referencia. Es-
to puede obedecer a dos razones:

1) Por motivos de composicidn so logra combinacifn y contraste de colores con

los demdis elementus visuales.

2) Por razones de identificacifn por parte del piblico a que se dirige con el

estatus social que se le sugiere. Us decir, la primera camiscta cs mds in-
formal mientras que la seguwda no s610 es mis fina en su material sino mis

seria y forral tanto por su diseio coto por su eolor,
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Venos, sin onbargo, que en los dos rectdngulos el serior Gimeno usa el mismo gorro
Trojo y sus expresiones gestuales son las mismas.

En el rectdngulo inferior tenomos dog bolsas diferentes del mismo producto v de la
misma marca. Petergente Ariel “de sicmgwe” (segfin el recténgulo superior izquierdo) y
"Bajespara” en ¢l lado derecho. la estructura del disofio de las bolsas es la misma va-
riando 51o el eoler del dvao, la indicacifn de la novedad en la segunda bolsa ("Bajes
poma”) en lugar de la indicacifn de la furcibn Liol6gica y la adici6n de un nuevo ele-
mento visual tandién on la sequidda bolsa {una lavadora "de ventanita y un pegote en
forma de flecka oon la indicacitn de que hay un nuevo Aricl para lavadoras de ventani-
1lay.

Las dos Lolsas aparecen justo debajo do los rectinqulos superiores, despuds de la

frase Ahora hay "Dos Arjeles”, ooro siquicrdo una 1fnea de soparacin que irdica la co-

rrespondencia de cada bolsa con cada rectfinrqule.  Por otre lade, la posicibn de las ol
s5as es una al lado de la otra verticalnente.

Como ya (uedd dicho, el manifiesto publicitario cue nog ocupe pertenece al género

de publicidad Jo prosentaciOn debldo a e ol mo jo, tanto ioSnica cono escrituralmen

te {cam se verd mis adelante), presenty un nuevo producto:'Arjel Bajespuma®, y recuer-—

da el detergents yva conocids Ariol™,

El eslogan que sostiene o1 mensaje g c oy, cada cquien con su cacda cual.

Dorde 1a frase "Desde hoy..." funciora conp presentativo.
El mensaje cuenta con un presentador: luis Cimeno, quien se dirige al destinatario

del mensaje con ademar uales,

"Iste aderdn mostrar la oosa) por infrabingiifstico que sea, mo es renos la
expresifn Inmxitata por excelencia de un mensaje referencial cuya importan-—
cia ha sido sicrpre reconcoida.” (3)

Luis Gimeno aparcce en 1as dos imdgenes en las que participa on la actitud de nos—
trar.

En la drmagen de la iwquierda aparees von el dedo frdice de la mro izguierda mos-
crando ¢l detergente. En la imagen de 1o derecha, aparece oon el dedo Indice de la ma~
o derecha rostrando la lavadora.

1 acto semintico por excelencia os la rensadn del fndice, indicador, de-
rostrador..." (4)

Por otra parte, acomaian al rensaje de presentacion log gloios de ofmic, o decic,
el rensaje escritural acompaia oo reforzamiento al mensaje gestual del presentador
dardole "woz".

"El portador de la palabra estf sienpre allf, rostrando, designando, apode-
tindose del oonido. Por otra parte, la duplicacién frecuente de gestos y e
nunciacion {se designt con el dedo lo que simultdinearcnte se estd norbrardo
con ba palabra) ticne su opivalente en la palabra que inougqura ¢l texto con
el gesto de la designacién,™ (5)
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2.1.2. MENSAJE ESCRITURAL

Segin George Péninou, el mansaje escritural oomprende el conjunto de las infor-
maciones dadas por el texto linglfstico y cumple una funcifn semdntica especial: fun-
damentar, favorecer o perfeccionar la inteligibilidad de la proposicién publicitaria.
Puede también circunscribir la clase de destinatarios afectados (oo sucede en este
caso).

En cuanto al texto, para poder medirlo se recurrid al mismo método cue para la

imagen, Es decir, se tomaron rectdngulos imaginarios que son los sigqul cncc:s(e,:

MEDIDAS SUPERIFICIES
D 20 x 1.9 an. 38 an’.
2) 20 x 1.5 cm, 30 cnz.
7 20 % 2.3 an. 46 an,
a 4.5 x 6.75 an. 30,37 an®.
5) 4.5 % 6.75 an, 30,37 ome.

TOAL 174,74 an.

Entonces:

2
350 @’ - 1008 v 174.74 = 550 = 3L 77%
174.74 an? - x 2 —

Tenamos asf que:

Inagen 66.34 %
Texto 31.77%
Blanco 1.25%
TOTAL 99.36%

2,1.2.1. TIPOGRAFIA Y COLOR

El texto ocupa el 31,77% aproximadamente del total del espacio en el anuncio.
Las letras son de diferentes tamanos y oolores, Los colores manejados son dos:
negro en su rayoria v rojo.
1as letras son rectas y altas; verticales. Las de los rectingulos 4 y 5 son mis
bajas y redondas. AsL como tanbién las del rectdngulo 3,
Los gruesos utilizados son cuatro:
1) En los rectingulos 1y 2; tipografia Univers 67.
2) En los rectdngulos 4 y 5; tipografia Univers 55.
3) En el rectingulo 3; tipograffa Univers G65.
4) I los globos de oGmic de las imdgenes superiores; tipograffa Univers 45(7) .
las medidas de las letras son D

Rectdnqulo 1: 9.4 x 6 mn,
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Rectingulo 2: 9.4 % 6 mn.
Rectdngulo 3: 2.4 % 2 mm.
Rectingulos 4 y 5: 2.4 x 2 m.
Globos de ofmic: 4 % 3 mm.

El rectingulo wo ¢s un eslogan que anuncia el Ardel "de siompre” y al nuevo “Ba-
jespuma” en relacifn con las lavadoras: Desde toy... cada quien con su cada cual.

El dos es uma frase que refuerza el eslogan y que aclara la nowdad: ahora hay
"Dos Arieles”.

El tres es una carbinacion del eslogan y 1a frase anterior con {uncién tambifn re-

forzadora de las dous ideas antoriores: Atora va o sabe: desde hoy, cada quien con su

cada cual. No hay “chaca-chaca" sin Ariel vy sin Buewo Ariel PAJESPUMA.  Ls un roswygen

del anuncio conplcto.
El cuatro y el cinco son textos explicatives sebre la funcibn del Aricl que apare—
cee en cadd una de las imfdgenos superiores y laterales a estos textos.
Ins rensajes: Desde hoy... cada cuien con su cada cual v Abora nay “Dos Avieles”,
se denainardn  deicticos "dalndo a que se caracterizan por el hecto de designar un ob-
jeto en situacidn de exposicifn ty cuyo Indice es materialmente el significante cxpli-

cito de la designacifn) mediante el persopaje que figura en la ipagoen.® 9
2.1.3. DENMINACTON, PREDICACIGH Y FRALTACTION

Sustentindonns on 1a teorfa publicitaria de Goorge Péhinou, todo mensaje publicita
rio, en cuanto a la descripoifing conterpla tres aspoctcs refersntes al producto v al ma
nifiesto publicitario en cucstidn: denominacién, predicaci@n o cxaltacidn.

DenominaciGn.

La dencminacibn es el norbre propio, os decir, la maea de todo preducto que inten
ta introducirse en el rercado.

El nasre propio, la marca ocon la que se introduce el detergente que
ARIEL.

Il conforfranla al praducto un weebre, se hace del objeto {el detergente) la amlo

o5 OCupd, 05

gia hacia una persona. Asf, el dbjeto asure uma identidad definida que en este caso us

RRIEL.
"Conferirle un narbre propio a la cosa cbjeto, en lugar de contentarse con
un simple nombre comdn ©s hacerla beneficiaria de una pramxcidn fanldstica,
pues la materia es Io gue mds se resiste d penetrar en el ciclo de la dog
minaciOn.”* (10}
El objetivo de la marca “... es la conmuista de mercados mediante la autoridad ex-
clusiva dol nambre propio, cuyo extrero es la reducci6n del mercado de damanda, de la

demanda del rambrc."(u) Asf, la marea asume varias funciones:
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1} Permite mejorar los mirgenes de gonancia, debido a que los artfculos de marca dan
cn general beneficios superioves a los art§culos sin marca.

2) Incramenta la presion de la demanda del MMr y requlariza la planificacidn
(gracias a vol@menes de produccifn mayores y menos aleatorios) .

PredicaciGn.
1a predicacién pretende darle al producto sus rasgos distintivos. Se pasa de la
marca a los atributos del producto que lo acompafiardn,

"El navhre de la muc: no es cn s{ mismo mds que una pramsa sobre la cual
m puede construirse nada duradero y que no se sitfia en el corazén mismo
de una red de asociaciones, lo mis discrimimatorias posibles que afadan a
su identidad una personalidad.™ (12)

In lo que respecta al detergente Ariel, las predicaciones que lo han ido acampa-
hando son aquellas que exaltan las cualidades del producto.

Confarme se fuercn conjuntando los elementos pub) icitarios con los que nacid la
campafia, su carficter fue tomando forma.

La primer predicacidn fue: "Ariel hace de cualquicr cubeta una lavadora autamwiti-
ca"; consistfa en hacer notar el poder ‘"biolSgicn® del detergente otorgindole vida a
la cubeta.

Posterioamrente esta predicacin se convirti6 en una representacién de la funci6n
mediante una palahra corta: CHACA-CFMCA.  Sonido onamatopéyico que es por sf solo el
cardcter principal del producto hasta la fecha. A tal grado que se ha convertide en
sinfSnimo del nambre propio, debido a la conjuncitn que se ha hecho del nombre con su
predicacifn: ARIEL = CHACA<CTIRCA.

Las predicaciones limpiar y lavar se derivan de esta principal.

Fn el anuncio que nos ocupa aparceen también las predicaciones: 1) ser un deter-
gente adecuado para lavadoras de tapita, y 2) ser un detergente apropiado para lava-
doras de ventanita. Es decir, la especialidad del detergente es otra cualidad.

Exaltacifn,

Una vez puestas la marca y su caricter distintivo, su objetivo final es exaltar
al producto en el universo publicitario en el cual quedard situado.

Esta exaltaci6n la hace el producto por sf solo con sus cualidades o bien por la
via de la camparacifn o por elementos ausentes,

CQuando se 2leva a calo por canparacién “.,.hacen referencia de una dualidad ex-
plicita y estin relacionadas gencralmente con oposiciones desprovistas de actualidad:
son motivo de ridfculo, soportes de mala conciencia y prueba mediante el absurdo de la
necesidad de canbio.” (13!

En cuanto al manifiesto publicitario en cuestifn, esta exaltaci6n se lleva a cako
por ausencia:  "Usar el detergente apropiado es un factor importante” (sic). De aguf
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se deriva que Ariel es el detergente apropladoe para usarlo tanto en lavadoras comunes
cao en las de lujo. Y todo 1o que o e5 Ariel no es apropiade, es decir, todos agque-
llos detergentes que existan en el mercado, ya que "ARIEL... les), el Gnico formulado
especialmente para..." (sic).

Por tanto, si hriel es el Gnico, los dends detergentes quedan omitidos por ese ca-
lificativo, 5610 una cosa u objeto puede ser Gnico, la palabra por s{ sola es excluyen
te y tiene ese fin.

Ademis, Ariel es el Gnico que "tierne chaca-chaca"™, cualidad que se confiere al pro
ducto coro inherente a 61 (en este casy podrfa hablarse tanbifén de una pretendida exal-
tacifn del producto por si mismo).



37
2.1.4.

CUMDRO STNOPTICO SIGIIFICADO/SIGNIFICANTE

Ios olamenios gue han sido nabrados en esta descripcitin, pueden ser clasificados
de la siguiente minera para destacar su inpertancia dentro del manifiesto publicitario
dado su valor o funcibn especffica dontro de é1:

PLANO DEL SIQVIFICANTE

PLANO DEL SIGHIFICAD

1. Mensaje escritural

Funcifin o valor

Dosde hoy, .. cada culon oon sucxda cual

Desportar la curiosidad por medio de 1a
apbiglcdad. Presentar,

hhora hay “Dos Arieles!

Dar a corocer la movedad.  Presentar.

haca-chaca

kefarzar el conocimientn tradicional
del producto. Ventaja derivada del
uso del producto.

Lavadoras de tapita vy de ventanita

Evideneiar la vopecialidad.  Mostrar
delicadanente ¢l estatus clasissa del
producws (CRJOTACICRY «

£l Ariel "de siapre”

Roforzar el uso del products ya conpcido.

MNuevo Ariel “Bajespona”

Dar a conocer ol nuevo producto.

dotergente

Identidad del producto.

ARIFL y ARIEL PAJESPLVA

Yenominacifn oamercial del products.

detergente apropiadd

Evidenciar la cspecialidad.

Los mejores resaltados de linpieza

Ventaija deriveda del neo del producto.

PLANO DEL SIGNIFICARTE

DLANO DEL SIQUIFICADG

1. Mensaje icfnico

funcién o walor

Disposicibn general de las imdgenos (Pre
sentacién de los produetos de frentel

Ydentificacién del products y de su rome
bre de mareca (detergente y lavadora) .
Presentar.

Presentacién del detergentz y la lavado
ra, dedo indice que serala

Creacifn ded mensaje defctico.

Luls Gimono Presentar al to. PRoforzar el <o~
. R _ nocimiento tradicional del producto.
Corra roji peforzar el conocimients tradicional del

producto,

Glotos de ofinic

Dar "woz" al presentador. htraer la a-

tencifn del lector.

A

Lavadoras Evidenciar la cspecialidad, Mostror el
estatus clasista del producte (ORNOTA~
CION) .

Playeras Combinnr eolores. Mostrar el estatus

clasista del producto {COMNOTACION] .
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2.2, DIMENSICM SINIACTICA

Para llevar a cabo un andlisis semibtico es preciso tratar de definir unidades per
tinentes de anflisis desde las cuales poder cmpezar a establecer relaciones sintfcticas,
sawinticas y posteriomente pragrditicas.

Determinar unidades sintfcticas en el cago de la imagen es algo diffcil puesto que
no existe, cume en el caso de la palabra oral y escrita, una gramitica formal y fija con
reglas establecidas y respoetadas desde cuya bose pucde hablarse de arrores gramaticales
que pueden corducir a la incomunicacién.

Refiriéndosce al mensaje televisivo Lorenzo Vilches dice:

"ia infinita variedad de los modos de representacin de cada plano en secuen,
cinz s dolw jus nte a la ausencia de una gramitics fctBnica.™ (14)

En la imgen (artfstica, publicitaria, etc.) no hay reglas sino, mds bien, técni=
cas. Sin epbargo, sf podemos hablar de convenciones culturales que pueden inducir a
que un repsaje no sea caprendido por su roceptor. Tambifn pucden distinguirse tfeni-
cas que contribuyen a crear comosiciones de Imagen mis atractivas (desde el punto de

vista perceptual) y que commicuen rrejor.

Es por eso que, a posar de 1a difi;rult:.zd dol tema, Creosos que esto no obsta para
intentar el anidlisis pretendido. Scbre todo cuapdo ya hubo alguien que propuse ciertas
reglas sintdcticas (con sus limitaciones culturales) camo D. A. Dondis; cque serd la au-
tora que servird de base para nuesitrn estudio.

Después de haber delimitado los aspecton perceptibles puramente materiales de
nuestro mensaje, el andlisis samiftico camienza con la dimensién sintfictica, Es decir,
con el nivel analftico en el cual los sigros de nuestro sistema de significacifn se po
nen en relacifn unos con otros do acuerdo 3 detorminadas roglas va establecidas.

“La sintaxis no se interesa por las propicdades individuales de los vehfcu-
los signicos o por cualesquicra de sus relaciones excopluando las sinticti~
cas, es decir, las relaciones determinadas por las reglas sinticticas. (15)

Estas reglas son, on el aspecto verbal, reqlas gramaticales que se refieren al co-
ITecto orden © use de los elementos del lenguaje formal de una sociedad. Para gue una
cultura procduzca sigros necesita conocer las reglas previstas para la expresién,  Estas
son 10 que Urberto BEoo 1lama cGdigo:

“... el e&digo se entierde mo s6lo cono regla de correlacidn, sino también
camo conjunto de reglas cambipatorias..." (16)

La expresién, dice Eco, puede ser correctn 0 1o en térmiros de contenido, pero es-
te problema ya no le atafie a la sintaxis sino a la sanintica. En este nivel se trata
s6lo de amlizar si los clementos sfgnicos del mensaje curplen con las reglas qramati-
cales que rigen las formas de la expresibn.

Y asi come el lenguaje verbal cohodece a una sintawis cultural, el lenguaje visual

ticne tambifn sus propias reqlas sintficticas y de esto nos habla Donis A, Dondis cuan-
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do afinma que hay uma alfabetidad visual,

"La alfabetidad significa que todos los mionbros de un grypo comarten o
significado asignado a un cuerpo cowdn de informacidn, 1a alfabetidad vi-
sual debe actuar de algura mainera dentro de los misms limites (e la al~-
fabetidad verbal) " {17}

"Existe una sintaxis visual. Existen 18
cifn de composiciones.  Existen elemento

a5 generales para la constiuc~
bisicos, ., " (1H)
La sintaxis es el primer nivel amaiftico donde los sigos amiczn a establocer

relaciones somifticas., Y 8stas son las que le dan forme a la esqgresidn.
2,21, RIFAUETIDAD Y CRAMATION VISIL

BEn ruestro intente por lograr und comprensidn mis clara de lus mensajes visuales,
oxiste una Sin-

en este Caso el anurcio que o5 el objeto de estulio, rovonicoms ¢

taris visual bidsica. Es deciv, una disposicién ordennia de partes perceptiiles visusl

mente,  Para osto tondsos que aceptar Jdos promisaes elementales:

1) "El mxdo visual...Es un cuerpo de datos csmawsto de partes consti tuyentes,

vy de un grupe de unidades detorminadas por otras unidades, cwya significancia on con-
junte es5 una fwncisn de la sienificancia do lag ;nru;-s.““m £l establecimiento do

relaciones entre todos los niveles do la expresién visual ros lleva a un significade
producto del efecte aomuative do 1la combinacidn de elerentes.,

al. Existen lf{neas generales para la constyuceion

2} "Existe und sintaxis wvis

de copposiciones.  Exdsten elamentos bdsicos... que son suscepuibles, junto con tleni-
{20)

oo

cas mandpuladoras, de utdilizarse para crear clares mensajes visuales,
21
'

Lla forma de abordar la sintads visual conprende, segin Donis A. .t tres 4-
reas de andlisis:

1. las jverzas eotructurales gue exdsten funcionalmente, os decar, fisica v psi-

coldgicamente, en In relacibn {ntoractiva entre loo ortfmilon visuales v el organismo
humano al disefiar v al percibir.

2. El cardcter de los clarentos visuales: v

3. El poder conforrador de las Ldcniedas.

En la primor drea de andlisis ubicaros acuellas fuseno

payeof{sicas gue intor-
vienen tanto en el dischn come on la percepsidn de wi nensage vistal . Eska Srea tie~
ne su base en la teoria festalt, la cual ASCUra quo parad percibit un sensijoe Seoom-
binan elemontos fisiolbgicos (comw el mocanisnn que parmite ¢l more acto de ver) y

R . 22
psfoolfgicos {derivados de nuastra esgeriencia cumo sores individuales v sociales) @2

Esto quicre decir que manejaros patrones viswales vy sihbolos admuiridos on 1o expxe-
riencia social.  Estos sfmbolos bionen ya para posotros uma signif iecacifn aaobiva ¢
inconscients.

12 seguiia drea de andlisis, los elerentos viswles, son definidos por Dondis oa

mo “...1la sustancia hisica de lo que vosns... la materia prima do woda 1z informacin
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» {23}

visual que estd formada por eleccicnes y cabinaciones selectivas., Asimisto ros
dice que la estructura del mensaje visual es la fuerza que determina qué elamentos vi
suales estdn presentes y con qué énfasis,

Por Gltiro, en cuanto a las técnicas ootyositivas podotos decir que son las que,
en @(ltira instancia, definen el significado visual, Su relaciSn con el resultado fi-
mal (la carposiciSn dltina) es definitiva.

"Las téonicas de la expresifn visual, ... son los mxdios eserciales con que
cuenta el diseiador para ensayar las opcjones disponibles oon respecto a
la espresifn compositiva de uma idea."(24)

las téonicas permiten mnipular los elemntos visuales y croar una forza, ima os-
tructura elemental.

Segin cl medio serd la fomma del mensaje.  Seqin la fonma de éste secdn los elemen
tos y técnicas a utilizar.

Asf pues, nos encontramos ante una forma y un medio.  Ante un disao ospecffico.
Y ya que el diseno o es inspiracifn, oo dice Dondis, -siro planificacitn cuidadesa
y conocimiento tfcnico de las estrategias cumpositivas-, veanos qué clenentos, téenicas

¥ hechos psicoffsicos intervinieron en la aorposicidn de este anuncio.
1) i00S BSIOFISICOS DE 1A VISION
Estos hechos estdn relazionados con la produccién de una tensifn o distensibn vi-

sutl en el perceptor seglin sean manejados.  Esto se deriva en und miyor © menor atrac—

¢ifn y atencifn hacia el rensaje v, por lo tanto, en una respuesta tensa o relajada res

pectivarents .
TENSIQN VISUAL ATRAE FAYXY ATENCION PIODUCE RESTUESTA TENGA
DISTERSION VISUAL ATRAE MI20R ATENCIQN PRCDUCE RESPUESTA RIJAJADA

Istas respuestas tienen, cuizd, su origen en o gue Wavid K. Berlo lama el prin-

cipio “del nenor esfucrzo”:

v...el horbre se rueve en 1o que se ha dado en llamar la "ley del mepor es-
[ucrzo'. Cuin welo gueranss docde gue el herd o decex gastar rds enorgfa
de la que tiere para alcantar sus chjetivos. sto se despreonde eue lag

respoestas que son ficiles de dar tienen rajor prorabilided de ser conserva
das que las respuestas diffeiles de ser emitidas,.." {25)

En este caso, una respuesta "facil de dar® serfa aqué] la producida por una disten-
si6n visual, ya que 6sta Gltima supone un gasto de encxgfa sienor.
Como primer hecho psicoffsico presente en nucstro anuncio tomeros:

A} DUILIERIO
Es el mis inportante para el hembre. Es autondtico v requla la formulaci6n de
juicios visuales. Funcicna modiante un eje visual borizontal-vertical y un procese de

rezjuste inconsciente de los pesos para lograr el equilibrio.
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In este caso, nos encontramos ante un diseio oquilibrado. 1os ejes horizontales
vy verticales estdn definidos per los rectinqulos principales y por las figuras de la
parte inferior. Iy una lfnea vertical que pxdrfa partir en dos partes del mismo ta-
maio el .:muncio(ze) . bar otra parte, los poses de uro v otro lado estin también oqui
librades aparenterents:., Do cada lado hay: 1) un rectdngulo con f{uis Gimeno ); 2) u-
ra tolsa do detergente; 3) un toxto explicative con 9 1fneas; v 4) la mitad del eslo-
gan, ¢ la {rase intermedia y de las dos lineas que comienzan: "Ahora ya lo sabe:...”
v "Ko hay...”

rhifn los textos del rectdnulo 3 on su parte inferior que indican los registros

de la socretaria de Salubridad y Asistencia y la disponibilidad del detergente en Gua
dalajara, Monterrey vy el D. F. estin equilibrados seglin su poso (el peso estd compen—
sado por ol grosor de las letras y el nimerce de lincas) .

thrizontalmente, si partimes el anuncio en dos, hay um predosinancia Jde isagen en
un lado que es corpensada en peso cun 1os textos explicativos del otro lado. Se da
una vez mis, el equilibrio.

Corro vemest, el anuncio es incapaz de producir una tensién visual por falta de o-

auilibric en su discrio,

B) HRIVELACION

Ia nivelacién de los elenentos de un plano respecto de las lineas geandiricas e
nosotros formams inconscientemente sohre 81, proveca distensién visual. 1o contrario
a la nivelacidn es el aguzamiento (cuado un elemento sale de nuestrag exgxctativasg
geamdtricas) .

Si posotros trazanos cuatro 1ineas geométricas imaginarias sobre el plano del a-
runcio , encontranos Gue, puesto que tencmos no uno sinc dos objetos de atencidn
(las dos mitades en que se puede dividir ¢l arurcio), los eleamentes camenentes de oS
tas dos partes se encucntran nivelades: globes de oaic, Luis Ghuens, doisos de Aviel
de los rectingulos principales, lavadoras y toxtos csplicativos; as{ cono eslegan,
frase Intermedia y frases inferiores (YAhora ya...” y "t hay...").

Tados estos clementos estdn scbre nuestras lfneas con excepcién de las dos bolsas
inferiores de detercente que estin, cada ura, al lado de la 1inea verticzl sin tocar-
la. Es docir, estin cn una posicitn de aquz;umcnmmg) N
Sin cebargn, poderos docir que en el dnuncio prodoning temminantemente la nivela-

cibn de clerentos.  Otro factor que provoca distensidn visual.

C) PRIFERI2CIA FOR EL ANGILO INFERICR THACULIIIDO
Este hocho se basa en que el ojo favorad: inconscientamente la zona inferior iz-

quierda de cualquier carg visual. Se deriva de los hibitos occidentales de impre—

sI6n ¢ do otie aprendesos a leer de fzquierda a der

5i un claentn po estd situxio en csta drea, mus proveca tensidn visual en mayor
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o menor medida, segfin su distanciamiento de esta zona.

Encontramos aqui que, efectivarente, hay un elerento situado en esta &rea: el tex-
to explicativo del lado izquicrdo. Sin embargo, el hecho de que exista otro elamento i
qual situado en el lado derecho, le quita todo su poder de atracci6n. Por otro lado,
mo es, en s misw, wn elenento de atracci6n primaria.  Aquillo que se deseara que se
viera en primer lugar va que se tyata de un texto explicativo.

Mora, o que sise pucde decir, es que el anuncio responde a nuestros hibitos de

Jectura en el sontido de que ros presenta un orden, tanto de bnagen cao de texto, que
va de izquierda a derccha.  Prirero, el “"Ariel de siempre®; despuds, la novedad, "Ariel
BAESIAMA". Esto en sentido horjzontal.

in sentido vertical, se resporde tarbifn a este hibito, rosotros leamos de izquier
da a derecha y de arrila hacia abajo. Verticalmente tenemos: 1) eslogan cuya funciGn
es llamar la atencifn, 2) indgenes que aclaran el eslogan, 3) frase reforzadora, 4) tex
tos explicativos ¢ imigenes reforzadoras, S) frases que resumen el anuncio COMO recor-
datorio, y 6) textos de interés secundario.

Apuello destinado a 1lamar mayonente la atencidn estd situado en Sreas de prefe-
rencia mayor (que va disminuyersdo segin.da irportancia de los elomentos.  Este recorride
de lectura es sflo uno de texdas las posibilidades que presenta el unu.ncio(m) .

Fodria decirse que la no utilizacidn del dnqguilo inferior izquierdo es un despexdi-
cio en el aprovechamiento de esta §rea que es, segln Dondis, un drea de tensifn, de a-
guzamiento. Es decir, de atracciin visual.

ror lo demis, la lectura del anuncie, o entrana mayor dificultad. De izquierda

a derecha y de arriba a abajo.

D) POSITIVIDAD Y NEGATIVIDAD

Se derivan de la facultad de ciertos elamentos para atraer o no la atenci6n del
observador. Positivo es un clemento que atrae mayormente la atencifn en una cagposi-
c1én. Negativo es el elanento que actlGa con mds pasjvidad .

Pueden deberse & varios factores: tamafo, contomo, archurd, cic.

En este caso, el elemento positivo es, en un primer nivel, la imagen, que ocupa un
mayor espacio al del texto. En un sequndo nivel, los elementos positives son las bol-
sas de Ariel de los rectingulos principales. Por su colorido y por su posicidn con res
pecto @ otros elemontos (por enfrente de lads Gireno, por encima de la lavadora) atraen
la aterci€n en mayor medida.  Parecen ser lo primeio que voros de todo el anuncio. Su
positividad puede deberse tanbién a la relacién fordo-figura (ue las hace resaltar.

P oeste caso, la figura son las bolsas y el fordo lo que estd debajo o detrds de ellas.

SeyGn lo que hemos visto, el objeto de nuestro andlisis es una composicidn equili-
hrad:'x v raciomal en el sertido de que provica la menor tensin posible en el observa-
dor,
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11} ELEMENTOS VISUALES

A} PUNTO
Es la unfdad m&s simple de oomunicacién visual.
Se encuentra presente acuf coro parte integral de las 1fneas y cono elomento bi-

sico de las fotografias. Es decir, mo se distinque a sinple vista porque no aparcce

utilizado de minera independionte sing formando parte de Mncas v figuras.

11} LINTA

Bs una cade

i de puntes tan préeinos entre s{ que mo puede reconcirscles indivi

dualmente, © ¢s "...un punto en rovimientn,... la histaria del sovimicnto de un pano. 31

Aparece fundamentalmente on la formncién do low dos rectingulos principales y de
los globas de ofwic. 5o wrata de lineas mis Lien rigidas y ecxactas, precisas. Lincas
que forman figquras bien delimitadas.

I las fotograffas aparccen formande figuras: lavadorag, Luis Gineno, bolsas de
Ariel.

Por Gltimo forma wyrkién letras con las caracteorfsticas va enunciadas de rigidez

Y cxactinud Sen letras muy

hablar de lincas espontd

5 orectas en su omayoris,  boose puwede

ilasta las fotograffas tie-

nen una cierta rigidez.

C} COMIORMD

las lineas describen conternos. hay Lres conterros tdsicos: cuadrado, cireulo y
tridmulo equildtero.

n este caso, los contornos rds ubilizados son los cuadrados: rectingulos, bolsas
de detergente, lavadoras, glebes de ofmic... Casi todus los elementos constitutivos
pueden ser encerrados en un rectlnguls por las fermas sugeridas cn eilos G2 .

los contornos curvos v diagorales (o triencularcs) aparcoen solo accidentadimente:
B los botores y formes de las lavadoras, on la cabera v formas fsicas 4o Lois Gimero,

y en las puntas de los globos de clric,

DY DIRBCICH
1os contornos Ixisicos expresan dirccciones bdsicas,

Cuadrado Horizontal vy vertical.
Tridngulo Diagonal.
Circuio Curva.

Cono los contornos 118s ukilirados son los cuadrados, tenemos que las dirceciones
horizontales y verticales predominan. Dice Dandis (ue estas direcciones son muy Dpor
tantes cn la |}
quilibrio.

squeda de significados,  Las cue ami aparccen conmtan estabilidad yoo
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E) TONO

Es la intensidad de oscuridad o claridad de un objeto.

Aqui vaos un tono creade artificialmente (no por luz natural). Es piguentn o pin
tura y tienc la funcifn de ayuwlar a expresar dimensién en las fotoyrafias de los dos
rectingulos principales. In primera fotograffa tiene un fondo de tono oscuro que ayuda
a resaltar las fiquras que aparecen en ella. La cegunia fotografia tiene un fondo de
tono claro que tiene la misna funcidn que el otro. Isto e3 porgue las figquras cque deben
hacer resaltar s presentan en tonos contrastantes, En la primera, tomes clareos. En
la sequnda, tonos oscwros.  Inclusive, una fotoqrafia con otra producen un chogue de
fordos atin cvando los colores azul y gris no son opuestos.

F) DIMEASION

Puede sor crzada por dus factores: toe y perspectiva.  Trata de represontar la
realidad en un plano bidimensional.

i la dimensién se logra mediante ¢l uso de fotograffas debido a sus caracter{s-
r_icas(]]) . la fotograffa da la posibilidad de crear o representar tones y perspectivas
aunque sea de nanera artificial.

G) COLOR
Estd cargado de informacitn. Provoca crociones. Es una experiencia visual miy pe

Slicos.
epei6n o selectiva.  Percibiros mis acuCllo que mis

metrante. Posce significades o
o hay que olvidar que Ia per
1lama muestra atencin. La percepcién deixe quedar ascgurada y para esto los colares
son de gran ayuda.
Ios oolores aparccidos aguf son (en orden de importancia por su mayor poder de a-

traccién o percepcibn, segln nuostra propia aprociacién): 1) rojo, 2} azul, 3) blanco,
4) verde, 5) amarillo, 6} gris, y 7) hegro.

4
Sus caracteristicas vy conmotaciones rt.‘n(j '
Rojo Bisico El mis gmciomal y activo. Provocador y atrac-

tivo. Fdcil do captar. Cilido. Connota: fuer-
=a, vivacidad, furia, peligro, amor, calidez, vi
da, proximidad., Tiende a expandirse. Simholiza
1a querra, la ira v el fuego.

Azul Bisico El mis pasivo y stave. Anortigua el efocto pro-
wocador del rojo. Fécil de captar. Prio. Con-
notas Limpieza, femdneidad, profundidad, eterni-
dad, distancia, aislariento,  Ticnde a contraer-

e, e e e % memeen . —
Blanco Tono crexio Connota: pureza, fidelidxd, limpieza, castidad,
artificiai- tonestidad, integridad.

mente.  Su-
m de oolo-
Ies.
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Verde Sccurdario Connota: distancia, lirpieza, tranquilidad,
reposo. Celor frio.

Amarillo Ksioo Es el ns proximo a la luz vy al calor, C4li-
do. Tiende a expandirse. Connota: proximi-

dad, vitalidad, calidez.

SR N,
Gris Teno hisica Connota: masculinidad, seriedad, formalidad.
creado arti
ficialrente

Fegro Tono ereado Conrota: olegancia, finura, misterio, teror,
artificial- 1ut,

mente,  Ne-
ifn del

Por otro lade, o5 colores usados con qulores saturados {oon excepeifn del gris
y del verde claro de la playera v de la lavadora) . Es decir, son oolores muay puros
con respecto al gris, no estin mozelados.  Sen oolores vivos, brillantes (no usados
on tonalidades) . Esto, sogln fondis, compta tembién una mayor expresividad v oomot]
vidad. Mientras cque los colores moeclad -2 o & tonos claros provecan una sensacidn

de sutilera, de tranquilidid.

H) TIXIURA
Pucde apreciarse modiante el tacto y/0 la vista. n de tna

w(35)

sustancia a través de variaciones diminutas en la suporficie Jdel material.
Aqui podenos apreciarla visualimnte en las fotograffas de las playoras que viste
Luis Gimeno. la primera parcce ser lisa mientras que la sogunda prescnta und teNtu-
ra mis apreciable debido a que el tejido ticne ficuras y tordes. Ya r oS una sisple
playera lisa.
Tor atro lado, se aprecia la textura de la plel de Luis. Gireno que nos revela
a un horlire maduro. 8o motan los vellos de su brazo.  Ios dands objetos fotografia-

dos son lisos {(con los relieves propies de su esencial .

1) s
Estd relacionxio con el tamuio de 1og objetos o figuras yux

tapuestos entre sf o
en relacién con ol canpo visual cn el que se sitdan,  S6lo la corpuracién hace posi-
ble apreciar la escala.

"El factor mis decisivo en ol establocimiento de la essala es la medida

del hobre mismo. " (36)

El tamafo tiene que ver con ¢l propdsite v el aimmificado de los mensajes visua
les. Bnoeste caso, oeso boms visto, ostains anto v wensaje que trata de represen-

tar la realudsi. Por lo tante, Ja lolsa de dotorgs o, que o5 el producto a publici-
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tar, aparece de un tamanio normal o real con relacién a los derids objetos: Luis Gimeno
y lavadoras. El tara’™ de los globos de cfmic es también adecuado al tamano del suje-
to al que hacen “hablar”.

Finalmente, gracias a la escala, determinamos en la descripeibn del anuncio, la
predamninancia de 1a irmagen sobre el texto. Establecimos dreas, medidas, tamanos y com=
paraciones respectivamente para lograr el andlisis con mayor exactitud,

Tor otro lady, corparandio ura y otra fotografias, no hay diferencia de tamaios en
sus rectidngulos ni en las figuras que aparccen dentro de ellos. bonde si evisten dife—
rencias es cn el tamaio de las figuras de Luis Gimeno. Tanbién puede hablarse de esca-
la en contraste on el tamife de las letras. Hay tres distintos tamanos y grosores.

J) MOFDMIINT

Puede carse en Jo visto y/o en el que ve, Aqui s6lo nos ocuparams de establecar
el movimiento en el chjew de andlisis.

Sf hay sovimienio on tanto Luis Gimeno aparece senzlando tanto a la lavadora como
al detergente. El actn de scfialar es un movimdento implicito atin cuando no se menifies
te activamente coro en la televisidn, Tco hace una similitud entre una flecha y un de-
do apuntado ¥ afirma que la flecta permite presuponer el wovimiento del dedo.

"Asf pues, el tercer rasgo del dedo apuntado es su //rovimiento hacia//.

Se tram de wa marca ({cindsica) que estd siamre presente, aungque imper

ceptiblezente.” (37)

Tarbhifn hay sovimiento, cste I cxplicito, en la cabewa ¥ en los ojos que se "diri
gen hacia” el lector, le llaman su avencién.

Seqn Eco, las mavcas sintdcticas de un dedo apuntado son:

1} longitaxd.
2} hpicaligad.
3) Movimienwo racia.

4) Fucrza dinfmice {que dernota proximidad).
I11}) TECNICAS CCHMPOSITIVAS

A) CONTRASE/ARLNIA

Dz tedas las tfonicas compositivas, el contraste es la mis importante. Com todas
las donds, éct€a en fuxifn de una tfcnica opuesta: la ammonfa., El contraste "...es la
fuerza que hace =fs visibles las estrategias msiti\'&s.”‘ag) Intensifica el signifi
cado y simplifica la comunicaci6n.  Su capacidad de aguzamiento y estimilacitn es posi-
tiva en la crecifn de un mensaje visual ya que atrae la atencifn; produce sorpresa.

S consizoe a través de la yuxtaposicin de elementos visibles o de la eliminacién
der 1o superficial e inpecesario.

"Estc es el contraste, una organizacitn de 1os estfmules visuales orientada



a la consecuciOn de un efecto intenso." (39)
Su empleo produce rigueza en los resultados,
Veamos en qué medida es utilizada esta téenica en nuestro mensaje a analizar:

1. En la proporcifn conpesitiva del campo.

dQuE ccupa mayor espacio en el anuncio?  ¢la imagen o el texto?  Ya vios en la
descripcidn del mensaje que os la Lmagen la cue prodoming sobre el texto, sicndo Esta
el punto principal del disefo. FEs decir, donde mds facilmonte se hace visible el ob-
jetivo del mensaje: anunciar el detergente Ariel.

Seglin Dondis, el contraste intensifica recesariamente las intenciones del dise-
fador. 1o cual en este caso fue corroborado por mosotros al entrevistar a la schiora
Cristira Cappos, dircctora creativa de Ariel, cuien afimmd que la policica de trabajo
de su agencia publicitaria es utilizar los sfmbolos visuales y en especial imdoenes
e inpacten visua].vmntemo).

2, l)Es un mensaje wxpuilibrado.

3. Es un mensaje nivelado.

4. Es un mensaje ordenado (guo respeta nuestros hibitos de lectural .

5. En positividad y negatividad encontramos como elementos de contraste:

* En cuanto a espacio: la imagen predomina.
* En cuanto a objetos: las bolsas de Ariel atraen por su posicifn y oolorido.

6. No existe contraste en la utilizacibn del punto.

7. o existe contraste en la utilizaci6n de la lirea; {lfnens rectas y unifor-
mes en imagen vy texto).

8. No existe contraste en la utilizacifn de los contornos; (contormos cuadrados
en casi todo el disefio) .

9, No existe contraste en la utilizacifn de las direcciones; (direcciones hori-
zontales-verticales que connotan cquilibrio y estabilidad, y faita de direcciones dia
gonales y curvas).

* 10. Sf existe oontraste en la utilizacibn de tomas en 1los colores (claro y oscuro).

11. Ko existe contraste en la utilizacién de la dimensibn; (podrfa ser creado por
el uso de un plane bidimensioral y uno uwnddisonsional por ejerplo).

* 12, 51 existe contraste en la utilizacién de colores; {cdlidos y {rios; activos

y pasivos; provocadores y suaves; blanco y negro; bisicos y secundarios; saturados y
mezelados; rojo y verde que son opuestos; rojo y negro cn las letras).
* 13, S§ cxiste contraste en la utilizaci6n de la textura; (lisa y burda).

14, to sxiste contraste en la utilizacibn de la escala en la imagen; (el contras
te existonte es el normal, el natural en funci6n de la ropresentacin de la realidad
que se pretende mostrar) (42)_

*  5{ existe contraste en la utilizaci6n de la escala en el texto; {(letras do dis—

tintos tamafos) .
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15. Mo existe contraste en la utilizaci6n del movimicnto.

La posible utilizaci6n del contraste en un frea de aproximadamente ruince puntos,
se reduce a seis(*). Menos de la nitad . pe ellos, es en el prodaminio de la ima-
gen y del color donde el contraste se hace mids visible.

De esto podemos deducir que las interciones del disefiador de este anuncic son pre
cisar y especificar que:

- En un mensaje publicitario la imagen y el color son elementos primarios.

= El producto a publicitar es el detergente Ariel.

- A través del tarafio de las letras tarbién pucde especificarse un orden a sequir
en la lectura del texto.

~ Ia diferencia en la vestimenta de Luis Girero (la textura de las playeras y lv
cque ello implica) es importante para lss finalidades del anurcio: publicitar el Ariel
“de siempre" vy el nuevo "BAJESPUMA".

B) POUILIERIO/TNESTABILTDAD V)

El equilibrio supone un centro de gravedad a medio camino entre dos pesos. Es la

técnica usada por excelencia en el mensaje.

C) SIMETRIA/ASIMETRIA

la simetrfa es equilibrio axial. A cada unidad situada a un lado de la 1¥nea cen
tral corresponde exactamente otra en el otro lade. Es ligica y sencilla pero cstitica
y aburrida segln Dondis. El equilibrio se puede lograr también por medio de asimetrfa
pero hacerlo es mis carplicado.

D} REGULARIDAD/IRREGULARIDAD
1a reqularidad se refiers a la uniformidad de elomentos, al orden. Implica pla-
neacidn. la uniformidad se traduce en falta de contraste.

E) SIMPLICIDAD/CQMPLEJIDAD
La sirplicidad usa formas clementales y directas, sin camplicaciones y bien orde-
nadas.

F) UNIDAD/FRAGMENTACION
1a unidad es el equilibrio adocuado de elementos diversos on una totalidad percep
tible cam tal., Es cnsamble perfecto en un objeto Gnico.

G} BOONCMIZ/PROFUSION
La econamfa supone la preserncia de unidades mfnimas fundamentales. Connota fruga
lidad, reticencia, pobreza, pureza y conservadurismo. Orden.
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H) RETICENCIN/FEXAGERACION
la reticencia persigue uma respuesta mixima ante elamentos minimos: 1) Ariel,
2) Luis Gimerno y 3) Lavadoras.

I} PREDICTIBILICAD/ESPONTANEIDAD
La predictibilidad supone un ortien o plan muy convencional.

J) ACTIVIDAD/PASTVIDAD
la activided es movimiento representado © sugerido. Utiliza posturas enérgicas v

vivas.

R) SUTTLEZA/AUDACTA
La awdacia es atrevimiento y obviedad en la domostracitn de propdsitos. Inplica
soquridad y confianza. Tos colares y las imdgenes son vivos y detectables 2 sinple

vista.

L) NEUTRALIDAD/ACENTO .

La peutralidad aparece en un disefo aparentemente poco provocador gue punde funeio
nar bien gracias al acento. Este realza intensamente una sola cosa contra un fopdo
reutro o uniforme,

zuf el fondo ne es neutro ni unifonne pero nos atrevenos a decir que el color ro-
jo funcionz como acento on esta camposicidn yo que es evidente su realce v consiquien-
temente el realce del producto: ARIEL, a pesar de lo poco provocador del resto del di-
sefn.,

M} TRANSPAREMCIA/OPACIDAD

La cidad es bloqueo, ocultacifn de elementos visuales a propSsito. 1o aparece
la parte bajd del cuerpo Jde Tuis Gimeno, ni 1a parte baja de las lavaderaz. Ello se
debe a que el anuncic estd queriendo expresar la realidad (una lavadora me es transpa-~
rente, sin embargo, nosotros sabomos que las piernas de Gimeno y la parte de abajo de
la lavadora estéin ahf aurxpe no 1as vowmos) .

For otro lado, la imagen conpleta de las lavadoras o de Gimeno no son imprescindi-
bles para los fines del mensaje. Las imdgeones aparecidas son suficientes para expre—
sar el contenide caw vorenos mis adelante en el apartado dedicado a semdntica.

N) CCHERENCIAVARIACION

Ia coherencia supone carmpatibilidad visual, asf{ cam una temitica uniforme y conso
rante. Aqui la temitica es: "Ahora hay Dos Ardeles”, y todo gira ooherentemente res-
pecto a ello,  Hay dos imfdgenes, dos textos explicativos, dos bolsas de Ariel, dos Gi-
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O} REALISY)/DISTORSION
El realismo os la representacin natural de las cosas lograda aqui mediante el uso
de la fotografia.

D) PLANA/PROFUNDA

La profurda es el uso de perspectiva, de dimensi6n, tarbién lograda aquf gracias a
la fotograffa. Sin owargo, la fotograffa es miy plana por efecto de los fondos utili-
zados. Las imigones parecen pegotes.

Q) SINGULARIDAD/YUXTAFOSICION

La yuxtaposici6n consiste en la interaccifin de estfmalos visuales que usa al menos
dos claves juntas que activan la corparacién relacional. Hay tres objetos o figuras bi
sicas: Ariel, Luis Gimero y lavadoras. Ariel "de siempre" y Nuevo BAJESPUMA se yuxtapo
nen,  Hay también yuxtaposicifn de colores, de imagen y texto; de lavadoras "de tapita"
y "de ventanita"; de playeras y de tamaio en las letras de los textos,

R} SBOUENCIALIDAD/ALEATORIEDAD
La secuencialidad es crden 16gico de elementos segln un esquema rItmicoMs) .

5} AGUDEZA/DIFUSIVIDAD

1a agudeza implica claridad del cstado fisico y de la expresién., Usa contormos ne—
tos y preciscs. Produce efectos nitidos y féciles de interpretar.

T) CONTINUIDAD/EPISODICIDAD
1a continuidad mpone una seric de oonoxiones visuales ininternrpidas. Unifica.

U) ANGULARIDAD/REDCMDEZ. Se utilizan dngulos.

V) REPRESENTACION/ABSTRACCION. Se trata de representar la realidad.

W) VERTICALIDAD/HORIZONTALIDAD. Se utilizan mds las lfneas verticales.
X) COLORISMO/FRIALDAD. Se utiliza el color.

Y) CONVENCIOUALIDAD/EAPERIMENTSCION. Es un menscaje convencional.
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CORCLUSIRES
Cao pedemos ver, la sintaxis visual de este ponsaje encucntra su coeposicién a

partir de las reglas sintScticas que dicen cono hacer para que un disoito sea entordi-

do por los gue lo chsercardn.

Ios clemontos alfabxitices, -que en este caso no son letras sino puntos, iincas,

contornos, etc.-, estin ou s de tal panera que la relacién de unos con otros da co-

mo resultado un mensaje f&cil de leer v afn mds fhcil de entender.

$in exbargo, on ¢l casv que nos ocupl ¥ quo oS un anuncio publicitaric, oo o su-

ficiente con que la corprensifn v la lectura procisa esbdn asequradas,  fr

provecar el interZs del perceptor dado (ue este mensaje estd inmerso en un conjunto do

rensajes cue pueden resultar nds awractives, v, por lo tante, puode suceder cuz pase
desapercinids,

Caoro va vimos, oste 12io presenta el uso de la técnica del contr

gln Dondis, atrac la atencifn @ intensifica

Pexrc 2 oon el contrasie en es

sicamente

Cam &

nisgo hes . resola Y ¥
to do wadlibric 7o)
canparable a ia s necesarin ol coptrasta,
porgue desequl

Ll nensaje

;@ o perturbar

Dordis, un rensaie waalvents oqut
en lo mds minimo af perceptor, es un Fencaje olavo, ar siquiendo determi-

madas reglas elesoniales do la sintaxds viseal.,  Esoun

pTeveCa al per-

i

s Slan

Ceptor, Gue RS 10 1nviea @

velado v limpio no lo libra

51 4 u)

DAy

"Auncue 12 necesidad mis olwia y patente di
brio y reposo, la necesidad de resoluzibn es
micnto ofrece grandes posibilidadas de satis
una prolengacion de la idea interna de ammenfa y proo

zacidn de la camlejidad que de la sipplicidad pura,”

e

ontoar REOL

5 deciy, ol contr actividad licada a un sonty

+ T en

1or alcanzar chjetivoz vitales”

miento ¥ a un "procoso de crecimiento v ode
seqn Rudolf Arn

el aguzaminonts, s510 que o5

La claridad, dice Doniis, pusde lograrse

mds dificil de plancar y construir un tensaje de oste tipno,  Sin ofbargs, la Cofposi-

de atraced

)

cibn ganard en ricueze y pol . siendo dste el {in prirordial de tedo mep

saje publicitario.
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2.2.2. EL LENGIAJE: SISTIMA EASICO DE SICGNIFICACION

"En 1a wvida de los individuos y de las socig
dades, el lenquaje es un factor wis importan
te que cualmquier otra.™

Fordinand de Saussure,

Es gracias al lemguaje, miestyo sistoma bisico de comunicacifn, cqua los borbres
hallanos el redio Sptiro por el cual expresamos a los demis hoobres nuestras ideas y
sentimientos.

Toda ided y todo sentir se concreta cuando a esas ideas o sentimientos les presen
taros vestidos de palabras estructuradas para que asi tengan signiiicado y nos camni-
que con los donds.

Es, por tanto, primordial el anilisis del lenquaje. Para ella recurrirems a la
ciencia que se ocupa del estudio del lenquaje: la lingifstica.

“fa lingllfstica en sentido estricto se ocupa sOlo del estudio del lenguaje
en que los signos son polabras constitufdas por sonidos, es decir, del len
quaje articulado.” (47}

Ferdinand de Saussure distinqui en el lenquaje articulado dos partes fundamenta—
les: 1a lengua y el habla. A

Con atenciGn a estas dos partes tencmos que Ia lengud es un sistama de signos que
expresa ideas y el habla os un acto de voluntad y de inteligencia en el que el sujeto
hablante utiliza el ofdigo de la lengua para expresar su pensamiento personal 8y .

Ahcra hien, tanto la lengua camo el habla tienen oo moteria prims a los signos
lingiisticos.

El signo linglifstico es wna entidad psiquica de dos caras: una imagen mental y u-
n3 Imagen acfistica. Estos dos clomentos estdn {ntimamente unidos y se requieren recf-—
procamente. Por tanto el signo linglifstico ©s la oarbimacitn de la imagen mental y de
la aclstica, es decir, de su significado y de su significante te:q)octivamnmﬂg) .

Asimismo el signo lingUistion es lirwal debido a cue la forma sonora del signo ha
ce que 8ste se desarvolle dentro de la dimensibn temporal: un signo aparcce antes o des
puss de otro signo.

Nwra bien, para llevar a cabo el andlisis del lenguaje recwrrironos a lo que For-
dinand de Saussure definié como el estudie puramente descriptivo de las lenguas en su
"estructura®, es deeir, de las lenguas come sisteras estfticos: a lo que &1 1lawd lin-
gllfstica descriptiva.

Es mediante la lingffstica estructural y considerando el aspecto sincrnico de u-
na lengua como es posible estudiar el modo en ¢ue la lengua funpciona.

“para muchos fines, incluso précticos, necesitamos en efecte, considerar a
1a lengua como algo mds o menos estable, come sistema 'estdtico' caracteri
zado por una determinada estructura.” (50)

Cuando se estudia el aspocto sinerénico de una lenqua es pecesario utilizar comg
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instrurento para ello a la gramitica.

"...una lengua sin gramitica serfa un vasto almacén de signos incoherentes
imposibles de memorizar y organizar en categorias generales (...) la exis-
toncia de una gramdtica es testimonio de la existencia de una estructura."”
(51)

Mediante la gramitica estudiaremos las formas y funciones de una lengua como ele-
rentos de una "estructura", es decir, considerd&ndolas desde el punto de vista de las o
posiciones distintivas que se establecen en un sistema y ordenando las formas de acuer
<o con sus valores fuxx:iomlcs(sz) .

£l anflisis de este apartado se llevard a calo eligiendo los principales enuncia-
dos que conforman el mensaje publicitario, es decir, donde se encucntra el sentido del
mensaje.

Es asf que analizarenns el lenguije escritural que presenta y que es una reproduc
©ibn del lengquaje articulado oral, por tanto, es una comunjcacin que se obtiene por
via visual.

Muestro objeto de andlisis primario son enunciados. A estos enunciados los ana-
lizaremos atendiendo a la parte de la granitica llamadn sintaxis mediante la cual ubi-
carenos los elemontos que 1os conforman en cuants a su funcién y forma,

"La sintaxis es la parte de la gramitica que describe las reglas por las
que las unidades significativas se conbinan en craciones."(53)

Los enunciados del mensaje publicitario por amalizar se eligieron a partir de los
resultados obtenidos mediante una prueba que consisti6 en mostrar a varias personas el
anurcio y prequntarles acerca del contenido de la informaci6n textual del mismo. Los
resultados cbtenidos permiten nostrar que el anuncio, en cuanto a su informacibn tex-
teal, presenta tres reocorridos bisicos de lectura que a continuacifn presentamos {1os
esquemas de éstos aparecen en las piginds siquientes) .

RECORRIDO 1

En &1 se retoman las Sreas de texto tal y camd son presentadas en la estructura
del anuncio. El primer punto de interés, donde se inicia la lectura, es el enunciado
que sustenta el anuncio: Desde hoy... cada quien con su cada cual. El seguimiento pro
sigue con la informaci6n que aparece en los globos de cémic, para concluir los puntos
centrales de interfs de la lectura con la frase: Alwra hay "Dos Arieles”.

El recorrido inicia en la parte superior y finaliza en la inferior.

RECORRIDO 2

Los globos de ofmic, por ser un elemerto de féicil decodificaciGn y por ser los
portadores de la "voz" del presentador, pucden ser el punto central de interés para i-
niciar la lectura del anuncio; para posteriormente seguir con la frase que aparece jun
to a los globos en la parte superior: Desde hoy..., y concluir con: Ancra hay...

RECORRIDO 3
Debido a su tamano tipogrdfico (el mds qrarde del anuncio) y a su cambinacién de
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color en rojo y negro, la construccin gramatical: Ahora hay "Dos Arieles”, podria ser
también el punto central para el inicio de la lectura del texto. Para ensequida aten=
der a la informaci6n contendda en los globos de odmic y concluir en la frase inaugural
{aquf concluyente) : Desde hoy... cada quien con su cada cual, que también presenta el
mismo tamaro tipogrdfico de la primera construcci6n, pero en un s6lo color: negro.

TEXTOS ELIMINADOS BN LOS TRES RECOHRIECS

ia mayoria de las personas a las que se rostrt el amuncio generalmente excluyeron
camw dreas de atencién los espacios restantes destinados a texto puramente informutivo,
tal vez debido al tamano tipogrdfico gque presentan, aundue csto n plica que 1o haya
lectores que sf presten atencitn a todo el texto.

Hay que considerar ¢l tiemgo que el lector gencralmente conced: a este tipo de pu-
blicidad, puesto que forma parte de una revista dorde el lector tiene infinidad de in-
formacién quo atemdur y esto afccta ya, su selectividad. Quizd por ello se presenta u-
na tendencia a preferir los textos en letras grandes ubicados eon drcas especificas de
atencién,

los anteriores recorrides de lectura se presentan com las alternativas posibles
hacia los puntos de interSs por parte del lector respocto a las freas textuales.

El orden en que han sido presentados no indica jerarqufa de importancia, dnicamen-
te son posibilidades. Tanpexo descartancs otros posil:des recorridos.  Estos son, oo
va dijimos, altermativas, las mis comnes donde se crcucntran schaladas las principales
dreas de atencién.
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Mediante los resultados obtenidos en los anteriores recorridos de lectura, se pue—
de considerar que son cuatro los enunciados bfsicos que concretan el sentido del mensa-~
je publicitario, en cuanto a la atencidn y retencifn de la informacifn, con que el lec-
tor se queda despuds de atender a &£1. )

Ins cuatro enurciados por analizar son los siguientes:

I. Desde hoy... cada quien con su cada cual.

II. Para tener“chaca~chacuen lavadoras de tapita el ARIEL de siawpre,

III. Para tener "chaca~chica”™ cn lavadoras de ventanita Nuevo ARIEL Bajespuama.
Iv. hAhora hay "Dos Aricles”.

Estos enunciados se oxpondrin modiante su forma gramatical correcta y no cam apa-
recen en el menstie, pucs es nediante su aoxmmedo gramtical oo poderos darnos cuenta
de la estructura de los enunciadns y de las palabras elididas en el texto origirmal ast

camo su forma y funcifn,
NOMIPCLATURA

Es propia del anflisis gramtical su especial namerclatura. Los términos gue se
utilizardn con su correspordiente significado son los siguientes:

Q
i]

= oracifn

8 = sujeto

P = predicade

N = niicleo

MD = modificador directo MD = aj + st; st, pn

MI = mxdificador indirecto ML = E{ps) + Tlav, aj, + st, pn)
OC = caplemento circunstancial

N7 = nlclen del témino

tpo = tiempo

corpania

a
=y
-
)

lugar

finalidad

M, OO = cuamplemento directo, cbjeto directo
E = enlace F =ps

T = término 39

V= marca de subordinacion

st = sustantivo ps = preposicibn
vh = verbo av = adverbio
aj = adjetivo at = articulo

pn = prorachre
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QONSIDERACIONES GENFRALES AL AMALISIS GRAMATICAL

Toda oracifn presenta una estructura bdsica: 5+ 7P

Pentro del sujero encontraros un nicleo del sujeto (), un sustantive, que es el
sujeto de la enunciacién de 1a oracifn; y dentro del predicado encontrames un niclee
del predicado (WP}, un verbo, que es la accibn gue realiza el sujeto de la crnunciacidn.

Dentro de 1a estructura bisica de la aracién encontramos dos formas de construc-
cifn gramtical: simple y compuesta, cuyas construcciones bdsicas son:

ENUNCIZDO STMPLE:

5+P
(13vh)

ENUNCIADO OQMFUESTO:

Un emunciado campuesto tiene 1a estructura S + P, pero se forma cuando hay mis de
un nicleo verbal (N wb), y éstos pucden situarse tanto en el sujeto com en el predica
do o en ambos:

S+ P . /S + P
5{(S + P} P wb) s PN VL) (S + P)
(N ub) (N vb)
54 Pp
e
5{(5 + P) P(S + P}
N vb) (N vb) (N vb)

ILs cranciados comuestns se fonman por:

COORDINGCION

Cuando el enurciado compuests presenta une conjurcién (y, e, ni, gue, pero, simo,
ora..,ora, Yi.., ya, €tc.} gue funge como naxo de la parle compuesta de 1a oraci6n,
1a conjuncifn ccorcéind ambas partes y el sentido de cada parte es independiente uno

del ouro.

120 v roleo estas palabras.

1o, Peleo estas palabras.

SUBORDIMACIRD (F)

Dorde la parte subordinada de la oracién es una FUNCION (C0, OL, CC, ecte,) de la
oraci6n prireipal y necesita de €sta para que su sentido quoie entendido.  Sin cmbargo
no tiene la irdeperdencia que permite una construcci6n gramatical de coordinacién.

Ejemplos:
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Leo y releo estas palabras que escribiste con ira.
Ieo. Releo estas palabras,
aque escribiste con ira

escribiste con ira

24

falta de indeperdencia

Ahora bien, el anilisis de los enunciados se¢ lleva a cabo an dos niveles, en cuan-
to a su funcibn y su forma:

FUNCIQ: Fn cuanto al cardcter y valor de signo que asume cada palabra dentro del
enunciado en relacidn con las demds palahras,

FORMA: En cuanto a la designzcifn o cardcter formal que una palabra ticre cam ca-
tegoria gramatical, esto es, oo preposiciOn, verbo, advecbio, sustapntivo, cte,



I. Desde boy... cada quicn {estar8*) con su cada cwal.,

~ON,

Cadn cuion estapd / con su cada cual / desde hoy
( —
M oS WP NI CC efa TR tpo
[\\ /\
E ’i“ E ’l‘
34y NT
/ N
T
aj 2] vh ps  aj aj gnh ps av
¥ 1 { ] ' i t 1 ]
1 i i Pt [ 1 1
I 1 | h ] | | t |
! | i 1 1 | ! 1) 1
cada quien estard ocon su cada cual desde hay

* estar: vorbo clidido en la construceifn gramatical original.

FUNCION

GRAMATICAL

FORMA

GRAMATICAL

G
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I. Desde hov... cada quien (cstard o estd) con su cada cual.

En cuanto a su funcifn gramatical tenemos:

Es un enunciado sirple que presenta sujete y predicado. En el predicade se encuen
tra un modificador indirectn que es un corplemanto circunstancial de tiempo: desde hoy,
que alude al inicio on tamporalidad del lanzamiento del nuevo producto, el Ariel Bajes-—
pema.

Presenta un modificader indirecto que es un camplemento circunstancial de campaiiia:
ocon su cada cual, cue marca la relacifn del pronasbre que aparece en el sujeto (quien)
con un sequnds proncrbre (cual) relacionados por la aceifn que scfala un verlo elidido
cen la construcci®n gramatical {estd o estard).

En cuanto a la forma gramatical de sus clomentos tonomos:

Cada = pronorbre adjetivo en sentido indefinido distributivo.

cquien = pronanbre relativo.

estard = vorbo en ticmo future, 3a. persoma del singular, modo indicativo.
estd = verbo en tiamno presente, la. persona del singular, modo indicativo,
con = preposicién.

su = adjetivo posesivo {mxdifica al preroxvchre) .

cada = pronorbre adjetivo en sentido indefinido distributivo.

cual = proncribre relative on sentide distributive.

Desde = preposicién.

hoy = adverbio de tiempo.



II. A, (Usited®) (use*™) el Ariel de slempre para tener chaca~chaca eon lavadorss de taplita.

N,

Usted use el Ariel de sienpre
B
At v,
NS up O} ML CC fimalidad
para toner / chaca-chaca / en lavadoras de tapita.
N
N0 E Ky

B T tener chaca~chaca en lavadoras de tapita.
1 HIUC lugar
NS /\
NI MI
VAR
T T
P|n 'b\ a.t slt p's ‘av P r:n v}: s’t ?s st [')s e.zt
: bl T N R O A
] )
Usted ude ull Az‘icl d‘c sienpre para {usted) tener chaca—chaca en lavadoras de tapita
{oued {tenga)

* gujeto tdcito.
** verpo elidido.



IIL. A.

N

5
Usltad use buevo Ariel pajespuma
NS " D (10)
/MZD\
M D
{53 aj st a
b I I
] 1 [} 1 i
| ] 1 l i
Usted use  Nuevo Ariel Bajespura

* ugted: sujeto tdeito.
** use: verbo elidido.

{Usted*) {use**) Muowo Ariel Bajespuma para tuencr chaca-chacn en lavadoras de ventanita.

MI OC fipalidad
para tener / chaca-chaca / en lavadoras de ventanita.

o
=]
Z;
=

E T

Py B0 vb st
ll ‘l \\ \ 1 i
para (usted) tener chaca-chaca en lavadoras

{tenaa)

at ps gt
1
]

de verltanitix

{cue)

8L
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I1. A, (Usted) {use o usard) cl Ariel de siompre para tener chaca—chaca en lava-
doras de tapita.

1. A. (Usted) {use o usard) Ramo Ariel Bajespuma para tener chaca-chaca en la-
vadoras de ventanita.

fn cuanto a su funcibn gramatical tercmos que son enunciados que presentan igual
construccifn gramatical y que solamente presentan diferencia en los sustantivos “tapi=
ta" y "ventanita®, y en los difercntes productos: Ariel de siotpre y Wuevo Dajespura.

Ixiste en estos sintagms un sujeto ticito (Ustad) y un verbo elidido (use) para
corpletar su sentido gramatical.

El verbo usar aparece en uno de 1os textos que acompaiian al nensaje publicitario:
"Usar el detergente apropiado es un factor importante®. Aludiendo a esta parte del
texto se curcluye que estas construeciones gramaticales son las mis correctas, aundue
existe otra varincion que posteriornmte presentarenos,

Asimigmo cstas omstruceiones gramticales son gnunciados campuestos con sukordi-—
nacién.

Encontrams un prinor enmeiadd siple: Ustod use el Ariel de sierpre; ¥ un enun-
ciado subordinado cuya funcidn en 13 craciGn principal es 1o de compienento circunstan
cial de finalidad: para tener chaca-chaca cn lavadoras de tapita y ventanita. El enla
ce o0 nexo de la subordindcifn es la preposicifn para.

La subordinacifn es adverbial de finalidad porgue Bsta o5 el tenor chaca~chaca rg
diante un objeto directo, Axiel,

Hay tarbifn en esta oracién subordinada un mxlificador indirecto, un corplerento
circunstancial de lugar: en lavadoras de tapita vy de ventanica.

Por otra parte el sujeto tfcito al que alude es quien usa hriel directicente, el
am3 de casa; indirectamente, todas apellas personas que lavan con Ariel.

Estus sintagmes presentan thcitanente la funcién apelativa del lenguaje en cuanto
aluden al sujeto de enunciaciGn {usted?.

Estos cnunciados pacen use de un verlo on irperativo tf@citamentes USE.

Lo cual damestra que la relacifin emisor-receptor, en priner lugar es de alejamien
to o resprto: usted. Alora bien, sequida de wn imperativo: use. La apelacitn se ocon-
vierte en un n'.anda‘xr)(SS) -

BEn cuante @ sus formas gramaticales tonemos:

Usted = proncmbre personal.

use = verho en imperativo, Ja. persona 6ol singular,

usard = verbo en tienpe futuro, Ja, perscna del singular, medo indicativo,
cl = articulo determinado.

Arial = sustantivo propio.

de = preposicin.

ESTL TESS M7 Brer
SR BE i sRoTeed
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siesgre = adverhio de tiampo,
para = proposicion.
tener = verbo infinitivo,
chaca—chaca = sustantiva.
en = preposicifn.
lavadoras = sustantive femenino plural.
de = proposicién.
tapit2t = sustantivo femenino diminative singular.
ventanita = sustantDvo femenino diminutivo singular.

de siamre = complownto adnominal que funge como adjetivo,
tuevo = adjetivo calificativo.
Arjel = sustantivo propio.
[jespuna = palabra formada por la contraceitn de dos palabras:
ja = adjetivo ealificativo.
espuna = sustantivo.
Con el fin de evitar la pronunciacifn de dos letras juntas: a y e, elidien-
do la vocal a.
La palabra corpuesta funge cam uwn adjetive calificativo.



IT. B, El Aviel de siesgre (sirve®) para toner chaca—chaca en lavadoras de tapita.

TN

s s
£l Ariel dlc siempre sirve
NS wp ‘\MCC finaiidad
/ \\‘ para tener / chaca-chaca / en lavadoras de tapita.

RN

E T I o

TN

P
tener chaca-chaca en lavadoras de tapita.

|

?; ) 1«5;%00\&[& de lugar
: | : E/\T |
j t N

Nr MI\
at st 35 av o vb 2 24 =k b S t PS s¢
[ | }| ! v 4 rl ' 1 R i [| !
i ' . 1 ' 1 ' V ‘ i i | i
M L ' ot K & ] \ ' [ i 1
ut} Ariel de sigpre sirve paca {usted)  tener  chaca-—chaca en lavadoras Je tapita
(g} {tenga) .

* sirve: vorbo elidido.

18



III. B, Nucvo Ariel Bajespuma (sirve®) para terer chaca—chace on lavadoras de ventanita,

S//’O\P

Nuevo Ariel Bajespum  sirve

F—~—

MI'CC finalidad

para tener chaca~chaca en lavadoras de ventanita.
M D ;7\
} E T
i pma N
! ! s P
! l tener 7 chaca~chaca / en lavadoras de ventanita,
NS NP [s.3] NI COC lugar
| /\
i { E by
; i {\

NT /l-‘lI \
aj slf_ aj ‘lds xis pln v'b sit Eﬂs s't }os 'st
: ! : ! 1 ! 1 ; : H ! i
N".xevo Ari‘el Bajcsp'fm si,{ve pa'ra (\.u;(bal) tonler chaca—chaca en lavadoras de ventanita

- (grae) {renga)

* sirve: verbo elidido.

z8
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I1. B. El Aviel de sicnpre {sirve o servird) para tener chaca-chiica cn lavadoras
de tapita.
III. B. Muevo Ariel Bajespuma (sirve o servird) para tennr chaca—chaca en lavado-
ras de ventanita.

Estos enunciades son la sequnda variacifn gramatical caue éstas construcciones pue
den presentar. Su Gnica diferencia con respecto a las constiuccionss 11. A, y III. A,
es el sujeto de cnunclacidn, es decir, los dos praductos: ¢l Ariel de signpre y Nuewo
Ariel Bajespurst. En la primera versidn vimos aue el sujeto de enunciacién es un suje-
to ticito (usted) v en esta versidn, el sujeto de enunciacidn, ooro va viros, son los
dos productcs.

Son enurciados copuesios con una subordinacién de (inalidad: para tencr chaca-
chaca... Esta suberdinacidn presenta un modificader indirscto, un oamplercnto circuns
tancial de lugar: on lavadoias Jde tapita y ventanita, y un medificador dirocto, obje-
to directo: chaca-chaca.

Ios enunciados tienen un verbo elidido (sirve o servird) que tambidn pucde ser sus
tituido por otro verbo (es) vy que precisamente es e) roxo para la subordinacién de los
sintacmas.

Intre los veviws renclonades on Jos textos inferiorss aparece ¢l verbo "servir®:
"Todas las lavadoras sirven para lo mismo, pero no dan siempre los migms resultedos.”
Aqui se utiliza para Jgeneralizar un juicio sin prestarle mayor fmportancia al asunto.
Y en los enunciades amlizados es la via por la cue s¢ demuestra el uso v la efectivi-
dad del productc. Adquiere asi un sentido definido: cbtener el chaca—chaca.
En cuanto a la fomra gramatical de sus elementos tonenoss:
El = articulo determinado.
Ariel = sustantivo propio,
de = preposicién.
siempre = adverbio de ticmpo.
de siempre = complomente adnaminal que funge camw adjetivo.
Nuevo = adjetivo calificativo.
Bajespum = adjetive calificativo.
sirve = verbo en ticspo presente, sodo indicativo, Ja. persona del singular.
servird = verlo en tiemwo futuro, modo indicativo, 3a. persona del singular.
para = preposicién,
tener = verbo infinitivo.
chaca-chaca = sustantivo,
en = preposicién.
lavadoras = sustantive femenino plurai.
de = preposicidn,

tapita y ventanita = sustantivos femeninos diminutivos singulares.



. Ahyora hay Dos Arieles.

fhora hay Dos hrieles

adl vb aj st

i 1 \ '

! i \ '
Ahora hay s hricles



85
IV. Ahora hay Dos Arieles.

Construccidn gramatical carente de sujeto:

"Clnrrlo el sujeto no se expresa ni se sobrentiende por el contexts o la
situacidn de los intorlocutores la oracién se liama irparsonal " (56)

Es asf, que teneros una oracidn inpersoral afirmativa con un verbo unipersonals

“la tercera persona del sirgular del presente de indicative de haber, oo
mo unipersonal ¢s ha... otro case os hay."(57)

El verlo halxr, eono unipersenal, suele indicar vasanonte existencia o preserncia,
pero en esta oracifn presenta un corplemento plural: Dos Arieles, con lo cual esa o=
xistencia queda explicitada y precisada.

La oracifn impersnnal prescnta wn corplomate circunstanciel de tiomp: abora; un
nfcleo de predicado: hay: v un corplamenta dirceto: bos hrieles,

En cuanto a su forma gramatical tenemos:

Ahcra = adverbio de tierpo,
hay = verbo Impersonal, 3a. persona del singuiar.
Dos = adjetivo determinative muneral con significado absoluto.

Arieles = sustantivo propio plural.
LOG VERDCS

1os verbos de un enunciado o texto son las aceicnes que llevan a cabo los sujetos
de la enunciacidn y dorde se oncuentra la accién fundamental de tada comunicacién ver-
hal.

Observando qué verbos se encuentran sefalades en el texto, sean elididos o expli~

citados, tenemos los siguientes:

1, estard estar Y, obtencr obtency

2, use usar 10, requicren recueriy
3. sirve sorein liooxm icralan Fovoi Grniiar
4. hay habxr 12, obteror obtoner

5. sirven sarvir 13. same saker

6. dan dar 14. tay haber

7. usar usar 15. tener tener

8. recoriendan recomnendar

los verkes mis utilizados son: serviy, bencr, Usar, reccmenxiar, obtenur y haboer.
Todos ellos se usan dos vecos,

Podria deducirse que el mansaje publicitario pretende resaltar que: el producto
sirve v ror eso debe usarse. Con ¢1 se obtienen buenos resultados v por tanto se re-

camiendn.
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0 S
producto. Es decir, para USAR un producto que se puede TENER, que lo finyY, se RECUTERE
SABER si SIRVE para OBTENER o DAR resultados efectivos. Quien RECOHIEDA el producto tu
vo cue SABRER USARIO y HABER ORTENIDC buenos resultadoes.
1a relaci6n de los verbog es redundante pero adecuada ya que cumple, sintagrdtica=
mente, el cbjetivo de resaltar las cvalidades del producto rediante acciones.

Hay que observar tarbifn que los verbos presentan una relacionalidad al:cl
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CRCLUSTONES

Del andlisis del lenquaje escritural del mensaje publicitario como sistoma bisico
de significacién, tenemos cue:

£l mensaje raneja ruy poca informacin, se puede decir cue con una sola lefda el
lector se infarma de las rretonsiores del anuncio: el recordatorio del hriel de sienpre
¥ la presentacifn del New Bajespum; cbjetivo publicitario muy bien logrado.  Sin om
bargo, es un mensaje en donde existe cao recurse de informacién prirordial la repeti-
cidn. For clle la estructura que wresentan los sintarmss amalizados es riqida, en tan
to npo permite wa participacién del lector rds alld de la gue el emisor otorga.

En cuanto a la construccifin grivmtical de los sintagmis tenctos:

a) Todos los enurcisdos sun 2firmtivos, ro &ejan lugar a dudas en cuanto a lo que

ooFunican v oo Se utilizan galabras que faxieran ser retivo de dwda,  Coo por ojemplo:
Usted rfa usor el Arisi d

b} 1a subordinacifr ¢s useda axwm la construccifn graratical bdsica de varios sin

[LPRNPPIE 5 ¥ o3

tacmas. Ahora bien, estas rartes subordinadas, elementos securdarios Jde las oraciones
gramaticales, presentan clermrizs constitutives primerdiales en cuanto a sentido para
los fines mublicitariss. o se pode prescindir de las partes sutordinadas de los enun

cladous pues curmee 105 onticos de las craciones principales quden entendidos, so por—

derian lcs sentidos publicitarics eserciales, oo for eprple: pua tuner chaca-chaca
en lavadoras de tapita.

<} iz comstrnuerifn de los enumwriados existen varios verios elididos, tal es el
casn de los wverbos: ostar, usnr, sorvir. .. IS en esta parte donde el lector puede te-
ner particirecidn en canto a cxplotar los verbos de las construccicnes gramaticales.

En ol caso del sintagme 1, Dosde hovy... cada quien (estd o estard) oon su cada cual,
teneros dos tierpos de conjReidn, i proesatc 0wt fotum, 1o mismo para los siguien

tes enwrglados: Ustol}lzoe o usardl el Ariel de siegre para tener chaca-chaca..., y

El Ariel de sierpre {sirve © sorvird) para tenor chaca-chaca... $Si presentancs los e-

mrciados oon los verbos en tigro mreseme, el sontido que adguieren es absoluto, son
juicios a los que mo se les distute nada por 1a manera on que son expresades.  Si los
presentamos en tiorpo futiro cxkia un pooo su sentido, pues ello nos remite a und ac-
cifn venidera cue todavia ro se llea a cato v por tanto tendrfamos enunciados con un fu
turo procasle on el que nada es SegIo.

Para ubicar la conjugacién que los lectores otorgan a estos verbos, se realizé una
pecuoia pruekba 2 vmrics lectores, on dorde la tarea consistié en que ellos colocaran el
acifn. 105 resultados son los siguientes: para el
case del crureiain 1, Ia revoria wiilisd un tiempo futuro, no asi para las oraciones 2 y
1 dorde la mavoria uso el tiewmo presente. Lo cual comvaene por mucho @ 1os fines publi
citarics el mensaje, asi oaw tanbidén a la credibilidod del producto,

verbo indicxio con su de&ida con
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El factor repeticifn es muy importante en el mensaje por 1o que ensequida presenta
ros algunas observaciones al respecto.

Desde hoy es una frace de apertura que se convierte en sinnimo de 1a frase Ahora
bay.

Los enunciados de los glotos presentan la misma estructura gramatical y el mismo
orden sintdctico.

Lo repeticidn de palabras os excesiva: la palabra Arjel aparece 23 veces; la pala

bra chaca-chaca 3 voces, la palabra lavadora 6 veces, la frase “lavedora de tapita® 2
veces, “lavadora de ventonita" 2 veces, "cida cquicn oon su cada cual™ 2 veces. El uso
de tantos verbos es excesive {15 verbos) tal ver demasiados en cuanto a cue vienen a S0
bresaturar el mencaje textual.

La informacidn textual podrfa quedar dicha en 5 sintagmas: Ariel, lavedoras, cha-
ca-chaca, lavadera de tapiti, lavadora de ventanita. Y en éos enunciados que resuelven

el sentido del monsaje: “Ahora ya lo sabe, desde oy, cada quien con su cada qual. No

hay chaca~chaca sin Ariel vy sin duovo Aricl Pajesosa.”

Existe un sentido definldo y 16gico on las construcciones gramsticales, aunque me—
diante éstas sc s ofrece unt informecifn saturadn y, par tanto, un mensaje reiterati-
vo dende 1a informacién se puede reducir a unas cuantas frases. Es por ello que existe
un desperdicio en 1o gue a espacio textual corcierne .
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2.3. DIERSION SFEMANTICA

En el anflisis sintfictico es posible identificar los elawentos portadores de sig—
nificacién as{ como la relacién entre elles dentro del sistema en oue se encuentran,
las relacicnes que los signos tienen entre sf o llevan Gnicarvnte a conocer las reglas

catbinatorias mue los rigen, sino también las irplicaciones de significado cue se en-

cuentran immersas en esa rext de relaciomes; siendo éste el fin prinordial de un anfli-
sis semiGtico,

1a dimensi6n sintictica lleva necesiriamente a la saintica. Esta Gltima es cl
campo donde se estwdian las formas del contenido, segln koo, bs el nivel del procoso

de semicsis donde se descrifra el significads de un monsaje, dondoe se puede saber qud

25 1o e el emisor dol mensaje nos culere decir.

La bsqueda del significado ampicza con el estwiio v

sigros con 1os objotos a los que son aplicables." (58) Al igual que on el nivel de sin

taxis, aqui también existen reglas:
Y... «regla semdnticaNdesigna (dentro de la semdftica) uma regla oue de-
termina en qué condiciones un signo es aplicable a un chjetn o situacién...”
{59}
Ias reglas saminticas se ensuentran estrechanente ligadas al ténndno "ecultura®,

Morris nos habla doe cue ... zon mis habitos de conducta ue otra cosa,,..” (60) . Eco di-

ce:
"El objeto semibStico de uka semdntica s ante todo el CONTINIDO, no 2l re-
ferente, y el contenido hay que definirlo com una GNIDAD CULTURAL. .. " (1)
"...upa unidad cultural ey simplerente alge que esa cultura ha definido co
mo unidad distinta de otras y, por lo tanto, pucde sor una persoma, una 1o
calidad guoqrafica, una ccsa, un sentimiento, ura esperanza, una idea, uni
alucinacién. .. " (62)
Por su parte Jactnes Dowveresse en 'Cine vy Lenguaje" schalas
"Bl corecimiento de un lengus cr 2] emraciniento de su gra
mdtica sino que prec 1o do los factores oxtra-
linglifsticos que sctlan scbre cllac In 2ste coarido ‘ccesrendor un lenowy
je eg siorpre canprender mucho mis de 1o que el linglifata 1lama un lenpue-
Je; v camprender un leryuaje =s corprerder, o mis exactarents, sor capaw
de participar en una cierta forma de vida., '*{63)

AT que Se tratardn postecdonante o través del andlisis, tales coro: oGdigoe,
sintagnvi, paradigma, denotacifn y coinotacifing, son 1es que pos avualardn a encontrar ol
sentido @ cste sistom de signos; a carprender el loenquaie no verbal +r vorial de cste

mensaje.



2.3,1. FL CONTENIDO IN [0S SIGHOS NO VERBALES

En este mensaje tenemos tres figquras Gnicamente: bolsas de detergente Ariel, Lais
Gimono v lavadoras. Estos serfn nuestros signos. Es decir, nuestras unidades minimas
de sentido.

Lag bolsas aparecen completas mostrando la parte frontal. Las lavadoras s6lo rues
tran la mitad superior ¥ tarbién se encuentran de frente. Luis Gimeno aparece igualmen
te de frente y s6lo se le ve de la cintura hacia arriba.

Los recursos utilirzados para realzarlos son el contraste cromitico y espacial (con
respecto al texto) y el prircipio gestiltico de fordo y Eig\xa(“)

No existe anbiente en el mensaje. La Gnica relacifn existente entre objetos y per
sona es la marcada por la accién de presentar. Luis Gimeno aparece en cetitud de sefia-
lar y gesciculando. Su vestimenta es: playeras v gorro rojo.

dQué se puede: decir do esto? Que a aivel denctativo nos encontramps con ol use de
los siquientes ctidigus o lenguajes “’S):

Segin Danicl Prieto Castillo,

- Lenquaje verbo-icfnico (que reldciona palabra e imagen) en la relacién globo de
cbmic-"voz" de Luis Gimeno.

- Lepquaje gestual (que expresa cosas a través de rostre y manos, pueds exhibir
algo com en este caso y apelar & la ateiwifn del lector).

- lenguaje corjoral {Gue expresa cosas a través de las posturas del cuerpo). Aquf
ayuda a enfatizar la {inalidad de presentaci6n de los productos.

~ Lenqaje de los chjetos (que proporciona significacidn derivada de la presencia
de objetes o de sus formis). Mo ns lo nismo una lavadora “de tapita” que una “de ven-
tanita”.

- Lenquaje del westido {oue ros indica cosas acerca de la persena gue lo usa). Mo
es lo miso una playera a rayas rojas y blancas que una verde y lisa. idends, algo im-
portante, el gorro es un elemento de identificacifn con el personaje que, por si fuera
poco, es portador implicito de und esperanza, cum dice Eco, que es el placer como se
verd mds adelante.

Segiin George Péninou,

-~ C&digo fotogréfico.

~ Codigo cromitico.

~ codigo gestual terdido/no tendido. las bolsas de Ariel se adelantan hacia el
lector mediante un gesto de exhibicién. Es decir, son sostenidas v mostradas en posi-
cién de tendido hacia el lector.

- C&digo gestual distanciado/mo distanciado. las bolsas de Ariel estdin colocadas
a cierta distancia del presentador, al menos denotativaucnte, porcue si analizamos, de

acuerde a Iow, los significados de un dedo apuntado, tencmos que una de sus marcas se-
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minticas de tipo cinfisico ¢s la “fuerza dindmica" que sc hace patente cuando el dedo
apunta oon encrgfa o sir ella {camw en este caso) . El significado de este gesto es
proximadad del ovjeto con respecto del hablante o presentador.

- C&digo posicional. M... nos inuouce en cierta geograffa del mensaje defctico

156}

v juega sobre la oposicién delantesdetrds. .. Las bolsas de Ariel son presentadas

de modo nawural delante de Luis Girere y delants del lector. Entataza la rostracién
de detergentes y lavaderas.

- C&digo de la apertura.  “... frapueza en la mirada, amplicud en la sonrisa, ros

tros abiertos, satisfaceiln de los personajes, exhibicifn ae los cbjetos...” o7 .

mrackdn, de 1a designaciSn mediante wn

Dostacs evidenterente ol hotho
personaje que figura en la iragen: Luis Girew. Tor ello, serd éste <l primer recorrsy

la g

= Caeno e se aralivard, sicendo &

s o lectura del sige in = Gluro el priner sig-

m de cus 1O GoUPATETDS .

"&pesigmaYd es un térmam semdntion, pucsto que es un signs caracter izader
que designa una relacidn entre un signo vy oua objets,” (64)

FL sefor Luis Gir

corn SIga on tres nivolen. Uik, LG siono ind

<, otro, com signo caracterizador o f¢oro, y, finalmente, oceo simbolo.

1) su funcafin como SIGN0 DDFXICO o rolaciom con st rel fc presentador del pro

ducto.

"e.. un sigre ndéxico designa agquello hacia 1o gue divige la atencidn, (69

El signo schala y no caracteriza 1o que deomta, solanente indica ccordanadas es-

, on este morento, apaf, bay un Ariel 'de

cio-terporales que dan a enterder:
3t T 1 torvd

te

sigmpre' y una lavadora "de ventanita

Tuis Gimeno 00 fosee ningund caracteristica derotativa )quc 155 pormita decir

o = lavadora.  Sumplomente udica, llama la

ques Lais Ceenn @ dotergente O Lads Gine
(71} La

Ineuer cuErpliondo asi una Lweidn apel

atencifn del lector hacia los Lo
widis ol lostor en el exborto: “para tener 'chaca-

apelacitn se refuerza oon la isplac
chaca' en lavadoras 'de tapita’ [\u%u (usu‘d)] el friel ‘de siampre'".

De agual morera, por oedio deol recurso de la dQSpcrwnalizaclénUZ) la orden-afir
macifn aparece oo vilida en sIomista, eono “ley eterna®.  El uso amplicito de 13 fra
se drpersonal "hay que” cmple esta furcudn: "lYara tener ‘chaca-chaca' en lavadoras
‘de tapita’ (hay que usar) el ariel 'de suomprett.

5 medignte la ipclusi6n de un presentador que el mensaje wora caracrer {sticas de
la Mamxda pubticidad “de primera persona':

"o que dice el presentador 10 s8lo presupone un objeto a presentar sind

tarbién un tercero a quien se bace la presentacidn, aunaue este tercero

estd auscnte de la imgen ©s fuonte de inteldgibilidad.” (73)

Covo ya se hapfa visto en e} anilisis sintSctico, las boisas de ariel gue son ele
s los donds elomentos v el uso de la téonica

mentos positivos aue sobrosalen entre tod
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de la audacia, refuerzan la intenciomalidad del omisor al proporcioparle al signo Lads
Gimeno esta funcifn indéxica que demoestra ¢l propdsito fundamental de este nensajes
presentar el producto e incitar de manera wuy directa a su oampra.

Es as{ cam 2 través del estidio de fo dicko (visual o textualvente) y de 1o no
sentidn a4 rensaje, as! cono las intencionss del

dicho poede 1legarse a encontrar el

caiscr.,

de lus ejes sindagniu ¢ paradiondcion evpieza a entraf en juege para des

disourso ¥ ojuiw f sintarmas v los paradigras.

A contdnuacién se dan @ dofinieiono zstos términes con 1o fimiidad do
que el 1aCtor cupsenia it 1a mancra do tyabajar 1a dimensidn semdntica:
Daniel Pricts Castiilo:

a oz ¢l orden en que los enwrwiodos aparccen on ¢l texto, sciala la forma an

aue

Paradigma sun las plezas claves, los olemenwos pueston en juogd de minera esencisl
que nos permiten conoosr 1o que se nos cuiere decit en un toxto.

pamfn Gil Olives: '

"Utilizar los cjos sintagnritiod y paradigwitico significa trabajar en los

lirderos fronterizos de los niveles sintdctico y scrdntico, .. (74}

"o conciptos denotacifn y connotaciGn estiin cstrocharente ligadas a 1o

puv.-:’;m en prdctica de 1os ejos sintagrdtico y paradigndtion,”(75)

El sintagm ohavece a reqlas de carbinacitn; el paradigra a reglas de sustitueifn.

El ejo paradignitioo se move de 1z sinommia a la antonimia.

"Dos son las funcicres de la cavbiracicn y de la sustituci€n: una, el esta

blecimionto de las categorfas con que funcitnon las unidades capaces de o~

cupar un Mismo puesto en un emyxiado; otra, sefalar cudles som log alcan-

s que tienen csas earbinaciones y sustituciones cam factores de creacin.”
(76)

Continuenps con ol Andlisis del sigro Luds Gimemnd:

2) su funcifin cane sigro caractoerizador o 1000 se relaciona con su rel de anigo
del ama de casa.

"Un signo caracterizador si que caracteriza lo que puede derotar. Un sigro
de este tipe pucde lograr ese resultado mostrando en sf miswo las propleda-
des que un objeto debe tener para ser denotado por 81, vy en este caso ¢
signo caracterizader es un foono:., . " (77)

Eco agroga que o oS precisanente gue el signd terga 1oz propiedades del chjeto de
mancra real, lo que sucede es que la mocicdad, a traves de una convencifin cultural, es-
tablece que las ticrne y cwiles son esas yropiedades, Genernlrente, no se trata de ree
prosentar todas las propiedades del referente, simo las fundarentales para esa sociedad.
Esas propiedades pucden ser Gpticas (visibles), ontolSgicas (presuntas) o convenciopali
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zadas (creaci6n de modelos que pueden 1o existir on la realidad) :

"Si bien el signo icGnicn o tiene ningin elemento material en cemin  con
las cosas, puede ccurrir que ¢l sigm comnigue con las relaciones exterio
res, gue funcionan camo formas relacicrales iguales o cfdiyes oxteviores
de reconocimiento. Los o35 icdnicos reproducen ciertas copdfciones de
la percepcidn del objeto pere tras haborlaz seleccicnado e Ja base de
los c6digos de reconoc inivnto." (78}

"... represemtar icnicamente el objeto sicnifica transcribir mediante ar
tificios grificos (o de otra clase) las propiadades culturales cue se le
atribuyen.” (79)

El uso de la fotografia en este caso, trata de avercarms a la representacidn do
o (B0}

lo quz en nunstra sociedad es un "amign de ura mujer cacada Esta reprosentacién

o 5 supuesta por nosotrms, fue creada por la gor

te encargada de producir la campana

PR AN . el . : -
publicitaria de I\rml( ). Mediante dicha ropresentaci@n, buis Gimeno fue adquirien—

do a o lavown de 1a campann dererminados rasqes que lo convierien on un estereotipo,
El estercotipo resporde a un recursn téonico en la produccién de monmajes que es
1a univorsalizacién.

“"Consiste en generalizar ura affomasifn o U negaciGn como Si fusra una
verdad en sf mimma o como si padicra abarcar tod a los que a-
lude. " (8}

Seglin la creativa

un fuen amigo, 2) simpftico, 1} brosista, 4) asexuado y, 5) no debo causar probleomas a

de la carpafia Ge Ariel, el amigo de wn ama de cama dobe ser: 1
las sefioras gue lablan con 81 (sic).

{Cao se reprosentan estas caracterfsticas en ol monsaje gue analizanos?  Luds G
mene es un harbre madwo, de clerta odad, rolusto y narigdn, Estas caracteristicas po
derog docir que no son las de un harbre apaests (@l menos para nuestra cultura) .

Por quéd no se escogid para este anuncio, ¥ en goneral para toda la carpana publi-
citaria, a un harbre delgado y joven (9 quizd maduro pero quapo}? Poraque st asf fuera,

representarfa un peligro para la estabilidad emociomnl de una sefiora casada.  Sobre to-

do para agquéllay que [ Udded 1o SuZto 4o torer daelora v oso pasan und buend parte

del tiemyn on las apotoas -lugar ndgico dorde babita el duende Ariel, segin palabras
del INOO-. Ese hombre ya no podria sor aquél con quien se bromea sin prob:doia o peli-
gro alquno, como 1o pretendon los cmisores.

chor quf no se manedé la wagen de un anciano o un nifo?, o de une mijer?, (por
qué mo se tratd de represontir a un esposo O a un padre?  Porque irfa contra los inte-
reses COSitivos y contextuales del amisor.

Nrora, icfno aparece lLuis Gimeno fuera de Ias caracterfsticas que le corresponden
de ranera inmanente a su persona? B3 Luis cimero aparcce en el anuncio como un hombre
simpitico, bramista {esto puule corroborarse principalmente en les mensajes televisivos),
chistoso: esto gracias a su expresividad gestual v corporal. Bl ro estd serio, sino son
riente y satisfecho.  Se cumplen una ver mis las caractoristicas pensadas cuando se
cred el personaje.

En cuanto a su vestide, ayuda a reforzar esta jmagen de hothre no peligroso para
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un ama de casa. Hablamos del gorre en especial que cumple uma doble funci6n. For un
lado, es factor de identificacibn con Ariel {lads Gimers oon gorro = Ariel). Es sim-
bolo y forma parte de un simbolo {Luis Gimenc). Dodris decirse que agqui la regla semin
tica es precisamentc Luis GImeno cop gorro rojo. Es estd circmstancia la que 1o hace
significar "Ariel”. Y, por ¢tro lado, mvda a crear el estercotiro de “amigo", ya quo,
a quién podria ocurrisele oonguistar a una mrjer o pretender un acercaliento AMOIOSO

oon ella con un gorrito rojo en la cabeza? Definitivazents, un meaento asi no pusde pen

sarse en oxs clrounstincias, al menos e la sayorfz de los casos,
Por otro lado, vismmlmente, la lavadora wapa w oculta la gonitalided de lals Glheno.
. 84 s
El s6lo muestra la pacte superior de su cu:.‘rpo( . Duude decirse o

3 hay o

en €l (excepto la de los braros pero esto Lione su origon on que el wo ¢ la playera

sin mangas es ipprescindible pua los fines del emisor). Abora, la conisa podria iv a-
brechada hasta arribe para mostrar menos desnuzlez poro segin se ve en la fotograffa es—
to 1o impide la popada del sefior que, por otra parte, el mostrarla no puede ser un fac-
tor de atractivo smoml.

En el apartado de sintaxis encentrarps que predaninaba, on cuanto a diseso, un equi
likrio en las formas y las conposiciones. Los contonws usados conpotaben hopestidad v
rectitud; las direcciones, estabilided: las escalas, realismo; los colores, expresividad;

¥, las texturas ayudaban a ifdentificar la 5.“39.'-’ Lo

Son significades Cstos que pueden atribufrsele en nuestra socledad tonto a un ama
de casa ccno a un prebable amigo de ella (la rectitnad, el eguilibrio, la estabilidad v
la henestidad) . Las otras conrotaciones ya vimos cao pueden descifrarse.

jostos do Giverns.

Si recordayos las técnicas wsidas ¢n el disdieo, estos seotidos ce refunrzan: eqi-
sividad, realismo, cohe

librio, reqularidad, simetrfa, purcza, conserveduriso, orden, pa
rencia, lgica, claridad.

Por filtimo, podoos decir que por ofdigo posicional, el hecho de quo el sofor se
encuentre detris de las lavadoras y de los detergentes, lo hace aperecer lojans al pex-—
ceptor (las sefioras), Apela @ su atencifn con la mirada (que ne es ninguna mirada oon-

yistadern) perm en nipgln momento se presupone un intento de acercamiento ffsico con e-
1llas. En la campana televisive, casi en un 1007 de los anuncios, el sefor Gifeno muca

toca a las seforas.

3) Su funci€n oo STMECLO se relaciona con st rol de perbre—chaca-chaca v hambre-
Ariel.

Dondis nes habla de que se pueden dirigir y recibir mensajes a tres niveles: repre
sentacional (como el signo Luis Gimeno en sus dos funcienes anteriores), abstracto y
simbSlico (camo en este caso).

BN realidsd el nivel simbdlico es una derivacién del nivel abstracto. Este Gltimo
puede manejarse de dos maneras: puca y simbGlica.
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"Requiere una simplicidad @ltina, la reduccibn del detalle visual al mi-
nimo irreductible. Un simbolo para ser efectivo, no Solo debe verse y
reconocerse sino también recondarse y reproducirse... no puede suponer
una gran cantidad de informacién detallada.” (85)

"El sfmiolo debe ser sencillo... y referirse a un grupo, una idea, un
negocio, una institucifén o un partido polftico."(86)

Dordis agrega que los sinbolos pucden reforzar mensajes, significados o emociones.

Pero no son éstan las caracter{sticas esenciales del sfrbolo., Podriamos decir qgue
sv primordial cualidad es la de oconmotar cosas que aparentesente no tienen nada que ver
oan sus marcas sintfctices o de expresicn.

Es decir, Si nosotros o conocidramos, ocon anterioridad a este estudio, ninguno de
los mencajes de la campoha publicitaria de Ariel, dirfamos {(como dijimos hace unas 1§~
neas) que denotavjvamente o hay nada que 105 permits pensar que: bus Cimero = detergen
te (Ariel}, o que Luis Gimeno = lavadora (chaca-chaca).

Es decir, para que se le considere siniolo, reguiere de la corwencionalizacién.
Dordis dice que para que cl mensaje sea clare necesita de cierta educacién en el plbli-
oo, Se requicre tigpo y uso continuo para que un sinbolo pucda considerarse como a1 87

Cuiles son los detalles visuales que hacen de Lais Gimero un sfintolo? S6lo dos e
lementos que son, a su vez, sfmbolos: 1) gorra roja, y 2) playera a rayas rojas y blan-
cas.

"...un simbolo pusde expresarse on téminos de otros simbolos, " (88}

Ya habfamos dicho antes que la regla sandntica estd fundamentada en la circunstan
cia de que Lais Gimeno use estos dos elomentos (o und solo de ellos comd en algunos
mensajes televisivos donde a veces ha cambiado el gorro playero por un sorbrero espandl
por ejawplo, conservando ¢l uso de 1o playera a rayas). Io que mis se ha utilizado en
1a campaia es ol gorro de playa rojo y la playera rayada roja y blanca. Sin embargo,
en algln mensajc de revistz de afos anteriores encoiitzamos e el gorro era de moler @
zul clare, manteniendo su caractorfstica de ser playaro, y la playera cra de este mis-
mo color, sin rayas.

Podemos suponer que las caracter{sticas de estos dos elarentos no son tan importan
tes cam el hecho de ser gorro plavero y playera.

Mora, dror quét decinos que son simbolos? Precisamente porgque siotoranos, para a
nalizarlo, el sintagm “gorro playero”, eontramos que sus posikilidades paradigmiti-
cas, yerdo de 1a sironimia a la antonimia, pucden ser:

PRRADI(MAS QOUNDTACTORNES
Corro de dusnde Infancia
Gorro de dornmir Siesta, noche
Gorre de invierno Wieve, fric
Gorra de beistolista Depor te
Corra de Santaclaus Navidad

Sombrerg de copa Elegarcia
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Sambrero de charro Tradicién, mexicanidad
Sombrero de palmt Indigenismo

Sanbrero de carrizo Pasado

Casco de soldado Guerra

Casco imdustrial © Trabajo, obrerc
Corora Poder

Toga Sabidurfa

Sin gorra Citadinidad

etc. cte.

Las posibilidades som tan asplias como cosas existentes pueden llevarse en la cabe
za.
Y en cuanto al sintagma "playara®:

PAPADIGRS COMNOTACTICQUES
Camisa Formalidad
Camiseta Intinidad
Saco de pljama Yoche
Suliter Estidiante
Bata de bafio Intimidad
Gabdn Tradieiln
Sin playera Mis intimidad
Sudadara Doz te
ete., ete,

De igual menera, las posikilidades se extienden a tedo apiellc que pueda ponerse

en la parte superior del cuerpo, en el torm.
o se ticnen distintas comotacicnes, seglin el

Sin «rbargo, con cada nuevo conee
tipo de sustituio, Esas oonrotacionss 1o ancajan en el estereotipc de amigo gue ya a-

cra @ rayas ayudan @ reforzar esa imegen, o

mlizarcs.  Hnocambio gorro playero y pla

wmportante), de aomobtar PLACE

dendis, {y esto es lo

Un goryu playero y ura playera oélo se usan (gencralrente) en la playa, de ahf su

mobre, Coardde nosotros ponsanos en ploya ponsards en vacacicnes, lo cual sa trad

oen distonsién, relajanento, doexonso, placer.

A esto ros referfanos al principio do estr andlisis seuintico al deciv que este 0

, una alu-

rro o5 una unidad cultural que sirbaliza una esperanza O Jor qud o decirk
cinretfin, L de las amas de ¢asa que, cansadas de trajinar todo el dfa en la casa (y

on 1a azotea) suchan cun las deseadas vacaciones.

Ao pabtlicicaria que,

Es az{ oono estus elamontos Ricen recdrdal Ia olopd do fa camgad

sogin Ja agencia Noble vy Asociados, fue la mds exitosa: 1a del jhacapules en 1a azotoud
dorde las scrcras descansaban y otomatan o1 sol mientras Ariel “tralajala” por ellas.
Dordin tiene razén al afimar que i wna jmagen vale por mil palabras, un sirholo
vale por mil imdgones,
Lais Gireno gesticulando, con gorro playero r:)]o(el)) y playera a rayas tipo mari-
o significa ariel y como Ariel es igual a chaca-haca, Luis Gimend significa tanrbién

chaca~chaca, trabajo, pero mo de las seroras, sind del detergente.  Muy por el oontra-
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rio, a las sefioras se les ofrece descanso.
Este hambre se ha convertido asf en sindnino del producto vy de la frase que iden
std anali

tifica a éste (ltimo {chaca-chaca). Y aurxpe en un amuncio oomo el quoe se
zando aparcciera fuis Gimeno oon su gorra y su playera, &1 solo, sin textos, sin nin-

gfin otro elemento visual <ue se le yuxtapusiera, la gente salwfa que se trata de un a

nuncie de Ariel. Aungque no hubifera una sola {magen de 1o Lolea del dotergente ni apa

(90}

reciera la palabra "Aricl” Tal es su fuerza simbdlica que, cono dijimos, es con
secuencia del tiempo, de la constancia en la utilizaciGn del sinbolo y de la percepeibn
y asimilacién que el pblico ha tenido de 61 durante 21 ares.

"Los grandes negocics, sensibles a su eromne efecto propagandistics, sc
han apreswrado a sintetizar sus identidades y propdzitns con simbolos
visuales." (91)

Liis Gimeno = ARIEL
Tuis Gireno = chaca—chaca

Luis Gimeno = placer y descanso

NIVEL BDENOTATTVO NIVEL, OGRUTATIVO

Horbre meduro v orobusto vestido de detenninada manera (con
gorro, con playera), gesticulardo
v sanalando algo.

En este caso, ol sintolo, com dice Dondis, se reficre a un grupe {el de las Arie
listas}; a una idea {la del placer}; a un negocio (oompre Ariel) y a una institucién

(Procter & Gamble).
Estas son pues, las funciones del sigro "Luis Gimeno" que, de acuerdo con la meto

dologia de Urberto koo, se representarfan de la siguiente mancra (scgfin su Fodelo Se-
méntico Peformilado) (727 ;

Sc:rmul: Luis GLacre.

Sentidos de lectura del Sererma,:

Saml: Respondiendo a la circunstarcia ROL PERPETUG relacionada con el PRODUCTO.
Presentador Con respecto al eje HEROEVERAAL) O VILLAMO.

Scnaz: Respondierde a la circunstancia ROL PERPETUC relacionada con ol PUBLICO.

hmigo Con respecto al eje PELIGRO/NO PELIGRO O THOFENSTVIDAD.,

Sc:m3: Respordiendo a la circunstancia ROL PYRPETUO y VESTIMELTA relacionada con
Ariel el PRCOUCTO.

Con respecto al cje COM GORRO/SIN GORRO y/o OCN PLAYERA/SiM PLAYTRA.
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4t Respondiendo a la circunstancia ROL PERFETUO y VESTIMENTA relacionada
Chaca—chaca con el PROXICIO ¥ con el PUBLICD.
Con respecte al eje TRABAJO/PLACER O DESCANSO.

Ias marcas semdnticas del sema PRESENTADOR son:
Designador
Apclador
Exhibidor | "voz*
Expresivo { Gestos
Préiximo Posturas
Imperativo

La definicidn de diccionario del sam es:

Presentador .~ Que presenta.

Presentar.- Hacer manifestacién de una cosa, exhibirla, ponerla en presencia de u-

. Verbo transitivo, dar graciosamente y volumtariumenie o wo und cosa, Colocar pro

visionalmente una cosa para ver el efecto que producirfa colocada definitivapente, @3

Las marcas semwinticas del sema AMIGO son:

No apuesto
Chistoso
Fachudo
Gesticulador
Bromista
Lejano
Desintoresado
La definicifn de dicciomaric del sam es:
Amigo.- Que tiene amistad, amistoso.
Amistad.~ Afectc entre persomas, pure y desinteresado, gque nace y se fortalece oon

el trato. (98}

ia definicién cultural, o enciclopidica cow le dirfa Eco, es:
hmigo.~ Persana no peligrosa desde el punto de vista amoroso o sexual para con el

o la recoptora de la amistad.

las marcas semfnticas de los semas ARTEL y QINCA-CHACA son:

Corra playero rojo
Flayera a rayds rojas y blancas
Movimiento de las manos en otros
rensajes
Las definiciones son:
Ariel.- Producto de lirpieza que convierte cubetas en lavadoras automdticas y que
95
wansforma el trabaje de lavar en un plncc:,( )
Aricl,- torhre propio masculino.



Ariel.- Es un detergente cue hace chaca-chaca, (96}

Chaca-chaca.- Onomatopeya que trata de imitar el sonido del motor de unt lavadora. o7

tas definiciones de cstos témminos sc tratardn mis ampliamente cn la dimensidn semdn

tica textual.

,
Seleccidn clrcunstacial o wapel representado:
d* PRESINTADGH, - ¢ confianza, credibilidad, esperiencia (a través de la
carpana) .
Sergr.]l coiffn circunstancial o papel representado:
wis & & AMIGO - ¢ 1o puligro, honestidad, rectitud, equilibrio, desinterds, pu
Gimeno reza en las intenciones.

Seleccidn circunstarcial o papel representado:

.~ © placer, canxdidad, descanzo.

d GICA-CYCA - ¢ trabajo (de Ariel y de 1la lavadora}.

~
* Las & significan denotacién y las ¢ significan conrotacidn.

Mestro seqwxdo siqro o sameme son las bolsas del detorgente Ariel cue ouomplen la
fupcibn de ICCNOS.
En este caso, las fotografias Jde los productos traten de hacer referoncia a los en

tos reales que represontan y cue aicren depotar rostrardo la parte frontal de lag tol-
sas, que es la parte del emagque donde se localiza ¢l nonmbre cavercial del prodiucto:
ARIEL; y las caracter{sticas de las dos variedades.

Respecto a este signo hay pooo gue decir excepto e el elamento que acentGa el di

ioren onoun elamento atrayente dentro de la com-

e 5o

sefio y que proveca que ¢l s
pasicibn os el oolor rojo en primer lugar, y el amarillo {del pegote de la bolsa de A-
riel Bajespazna) on segundo lugar.

Como ya vimos en el apavtado de sintamis, las conmotaciones de los colores rojo,

azul, verde, blanco y amarille, son vrincipalmente:
Rojo ~ Atraccién, amor (quizd a la familia en este caso)} y proximidad.
o terdiendo a un DOUTLIERIO; conrota linpieza,

Azul - Amortigua el cfecus del roj
femineidad, profundidad, distancia.

Verde - Limpieza, distancia.

Blanco - Pureza, fidelidad (de la espasa), linpieza.

Amarillo - Proximidad, calidez.

Estas connotaciones sblo refuerzan el sentide cue hasta este romonto horos encon-
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trado de provocar en las serforas una sensaci6n de equilibrio, de convencionaliamo, de

limpicza, orden y fidelidaid a los principios que la sociedad atrituye a las buenas anas

o

SERN

Alqunits proequntas que pucden hacerss respicio a este signo son:

1. Por qué no gfarcee el detergonte en uso?
2. Por gt spareee lo bolwa oompleta, de frente, y no s6lo una parte de ella?

3. SPoy quit aparesen ropebidas coda vna do las bolsas del preducto?

Las respu idiromds o
1. Porrue Ja finolidad del aemcie oo presentar los preductos, no damstrar las cuati-

para diferentes tipos de lavadoras vy que por u-

tas gqua oot

Ades de cllos (Oreopto g S1Tver

sarlo so obticna el chaca=chaca) .

2. Porque 1z finalidad dol anuncio es presontar un nuwvo producto vy reforzar el consu-
o del wadicional. Tor lo tanto, 1o wagos frontal completa de les producws de=
o quadar bren clara y a la vista pera podor dar lugar a una identificacion con la
voadided.

o 108
3. Por hacer uso de la redundancia’ !

8, e . o el
v reforzar el monsaje: ahora hay "Dos Aciele

ra mis datos acerca del empague el produsto revisar el apdindice IIL

wal que cnoentrams on este anincio son las lavadoras que cume

El tercer sigro vi

plen ¢os furcione:: la de IOROG vy la o SUE0I06,
Icenos porgque representan al referente veal, las lavaroras, que son parte ol tom
de qu trata el mensade.

res de estatus social. o misio una la-

Simbolos porgue presentan connotac
vadora “"de tapita”, o corfin, gue und “de ventanita®, o de Injo. a%ora, esta funcidn
simblica se ve reforzada por la relacifn contexaal de estos sfidolos (levadoras) won
r Tuds Gi

otros sfrbolos prosentes en ol rensaje; las playeras gque viste el

En la primcra fotografia el sefor viste wna playera a ravas rejas y blancas

tiere una conotacién de popular, ya que un honkre de ou eldid, eguilibrado y conseriador,
en otro estrato social que no fuera el medio o el bajo mo usaria, segin las <ostimires
Je nuestra secixdad, uma playera con tales caracterfsticas.  En todo case, oo ponurse

playera, se pomdria uns mepos llamtdva, O tal veo of 1A usarfa pero en an determinado

contexto, asw por ejerplo la playa, y nunca como ropa de calle.  Cordnmente usaria wna

que conotara sebriedad (quizd wa de un wlo color y gque ¢} color fuera dincreto, oo

el verde pistache por ejemle) © und de rayas, pero de rayas mis delgadas y de colores

tan n discretos.
Tarbifn 1a textura dice cosas. la pripera es lisa, segln 1o representacién, mien-

trag que la segunda es bada, adornada oon relieves,  Probablancnts la sequeda son wds

cara que Lo primera,
Todds osto con la fipalidad de apelar a dos distintos tipos de perceptores: los de
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clase madia y baja, y los de clase media alia.
Por otro lado, el oolor de las lavadoras (los dos connotan limpieza) se relaciona
con esta conclusin. El blanco oz también el color mSs contin en lo cue a linca blanca

se refiere, mientras que el verds no es tan camin (a pesar de que cade vez se haga mis
popular el adquirir un meeble de cocina o lavadora de oolor distinto al blarco, en un
principio la idea era de cue los colcres verde, cohre, marfil, ote. cran "exclusivos”) .

la exclusividad es una caracterfstica que a la gente de altn ostrato le qusta portar.
MHarca semintica de playera roja a rayas: DEFORMAL.
Marca sanintica de playera verde lisa: FORMAL.
Definicifn de “"formal":
Aplicado a la persona seria v amiga de la verdad ¥ cque curple sy palabra o sus
g
compromisos.  Expreso, preciso, determinado, ro sujetn a ca:rhiof..(’m

Definicifn de "informal™:

Que ™o guarda las reglas y circunstancias prevenidas., Aplicado a la persona que

en su porte y conducta no observa la conveniente gravedad y puntualidad. (1003
PLANO DE 1A PLANO DF. Ly
DENOTACICR CONNOTACTON
Lavadora blanca lavadora “de tapita”
Lavadora verde Lavedora "de ventanita"

Podriams preguntarnos cpor quét o en lugar de lavadoras se utilizé para ilustrar
el mensaje un cesto de ropa, un lavadero © una cubeta, si la finalidad del oconcepto es
contener ropa sucia? Pucs solamente porque el objotivo del anuncio es presentar o ha-
cer propaganda no s6lo del detergente, sino tarbién de las lavadoras Crolls y Philips (101).
Estas no aparccen coapletas, lo cual no es necesario ya que, coop se vi anterior
mente, con el solo hocho de que 1os elementos caracterfsticos de un objeto cstén a la
agpac) ol per

vista (en este caso, tapita, ventanita, controles, selector de programas,
ceptor capta el obieto corplete en 12 imaginacibn.

Para torminar, se encuontran fotografiadas de frente porque e la forma mis clara,
aungue o la Gnica vy sf quizd la mds sencilla de lograr, de rmostrar las caracter{sticas
antes mencioradas de las lavadoras.

Otra razén probable que justifique ol que las lavadoras aparcecan de frente y no
mostrando la parte anterior es que un principio kéisico en publicidad s elegir de entre
dos opcicnes aquélla mis semcilla que no ponga on dificultades o ddas al poerceptor.

N N . s o 102}
Ia mejor manera de identificar una lavadora es viéndola de fmnte( .

Finalmente, relacionsndo todos los signos visuales, tenems que 13 Gnica sustitu-
ci6n que puede pensarse on la composicitn, dadas las caracterfsticas de las fotograffas,
es invertir el orden de éstas.
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SINTACMAS: Foto 1 - Foto 2
PARADIGTS © Foto 2 " - Folo 1
Al hacer esto el resultado esque se da @ copocer primexo 1a rovedad, on vez do tus
car antes la identificacifn o recopocimientn del producto tradicicnal, como sucede con

el orden original.

Por otra parte, el poner las bolsas de detergente que ostén en la parte inferjor,
arriba, ro quita ni pone npada mevo al anuncio ya que de hechy estas bolsas aparecen en
las fotograffas 1 y 2. Se trata sflo do redundancia,

soen un fondo

Y si, on lugar de lov fondos azal y aris de futoqraf fas pe

que trate de represontar algs mis real, oo una casa, w LI, W COCInd O una SXo-

tea, que son los lugares donde puede pensarse gue poelinus encontrar una lavadora, enton

[

;coTpesritives,

ces lo que suonde o5 que el anuncio ganorfa on el

Por otra parte, si se pdensa en la taroa de lavado, awgue so baga mediante la la-

vadora, el lugar es lo de aonos. Lo dmortante para ol publicista es el woo del detex-

ESRE NG BT LRt

gente. Y esto o2 lograr en gran parbe por of

Ahora bien, si en vez de los fondos de avlor aparecicra cwalguiera de los Jugares me

cionados arriba, el rensaje gararfa, cuixfs, un pooo en contextunlidad. Tso es lo Gni-
o que pucde afirmarse a este respocto ya que el inpacto lograde por este carbo en los

perceptores os inprodecible.
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COHCIUSIONES

El anuncio presconta simplicidad, unidad, cconamfa y yuxtaposicifn en el ranejo de
signos.

Utiliza, de todes los elementos Ldisicos de la canpafia publicitaria, s6lo la mitad.
Cinco de diez:z el hawr representado por Lids Gimeno, Luils Gimenoe, las ideas de placer
y diversifn anexadas al ugoe del producto, la alianza Aricl-lavadoras y la palabra “cha-
ca—~chaca” con todas sus implicaciones.

1a mayor significacifn de todo el iwnseje se concentra en wn so0lo signo: Luds Gi~
menro. Fuera de &), los Gnicos mensajes que hay en el anuncio sons Alera hay Dos Arie-
les y Compre Ariel.

A pivel atraccifn, Las Gimeno representa tachién todo el "chiste" del nensaje,

En un exporimento realizado con doce personads enyre los 20 y los 25 afios, de los dos se
¥Os5, encontranos que un 75t de ellas recuerda comw elamento icbnico primario a Luis Gi-
reno,  Es 8l lo primero que llata su atencibn,  Ademds, lo relacionan siampre con un go-
rro y gestos expresivos, cam sus principtles caracter{sticas.

Nos pudimos dar cuenta tarbién de que recuerdan una playera a rayas cam parte de
su vestimenta. Sin enbargo, el gorro es un elarento de mayor fijacién. 1a playera ver
de o se recusnda al primer intento. 5610 uma porscna 1a reeordS. los demds describen
una playera a rayas rojas v blancas.

Tedas las personas coincidieren en eue se trata de un hathre expresivo que la mayn
ria califica oo alegre, de buen carficter, con sentido del hwemor. Agregan acciones co
mo sonreir, tratar de convencer, estar sorprendido, v una persond escribif: (est8) "Fe~
1iz, satisfecho, 52 refa con los ojos.™

Luis Gimeno se ha convertido en un perscnaje reconocido mediante el cual se paten-—
£iz3 la cradibilidnad y confianza hacia el producto.

Es tal el grado de fuerza de ests simbolo, gue un 83% de las personas entrevista-
dag afirmaron "escuchar® la woz del sefior al moments adame do leor 103 alobos de ofmic
tal camo sucede en 1os aruncics tolevi s;i\msuoh .

Curiosanente, 12 gente no conece el nambre verdadero de este sefior, pero lo iden-
tifica imadiatiwente con el dotergente Ariel.

Por ctro lado, descubriros que la ifragen de Luis Gimero llova definitivamente a u-
na acociaci6n con las ideas de placer y descarso. Reflejindose tandién que existe un
conecimionto previo firme del personaje cuando apareci6 en la campaia de Acapulco en la
azotea, ¥l fen@mono es que la gento, al prequntirscic de qué color eran los pantalones
de luis Gimeno ke no aparccen en el anunciol, contestb: azules, de mezclilla; tipo
playa; coro de marinoro, amplio de base; pantalén banacho... Hubo quien agregd que te
unfa zapatos tenis.  $6lo una persona dijo que los pantalones no se le vefan.

Finalrente, la maycrfa indicé que el monsaje le dejaba una sensacifn agradable por:
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- Los colores y la imagen familiar (sic) que implich.

- tor la sensacién de limpieza que deja.

~ Por la simpatia de Luds Gimeno y por sus expresiones que son “chistosas".,

- Porque hace refr e imaginarse a las seioras {(16gicamente, las que aparecen en los a-
muincios de television, que estdn ridiculirvadas).

Muellos que sofialaron qua el monsaje les dejaba una sensacidn desigradable dieron

las siquientes razones:

- Es un mensaje cano todos los dards.

- luis Gimeno es horrible (sic).

- No tiene lwcna infarmacion.

- El mensaje cs muy abwrrido ya que sierpre salen (en todos los demds mensajes de revis-
ta) el sefwor, la lavadora y el detergente. Siemre igual.



2.3.2, EL CONTRNVIDO I 10S SIGNOS ESCRITURALES

Ios sintagmis que se tomardn en cucnta para la parte textunl son las mismas conse
trucciones gramaticales del andlisis sintictico.

Estas construcciones son:

1)  Desde hoy... cada quien con su <ada cual.

2)  Para tener “chaca-chaca” en lavadoras de tapita el Arinl de siespre.

3)  Para tenor "chaca~chaca” on lavadoras de ventanita Nuevo Ariel Bajespuna.
4} Ahora hay "Dos Aricles”.

El anilisis semintico en esta parte tiene oo objetive estwlior los sintigmas mon
cicnados ¢l su cuntenids, es decir, su significado, pues es mediante éste com pademos
identificarlos cown unidades cultwrales dentro de la scoicdad, Se tamrén on cuenta los
cagpos sendnticos conplemontarios y contradictorios para el segquimiento del anflisis,

A continuacin se presenta el andlisis somintico de cada uno de los sintagmas.

1) Desde hoy... cada quien con su cada cual.

En 'primera inswancia tervmos, por ol contexte verbal gramatical, cue ¢l sintagma
presenta uma frase ipweqaral: “Desde heoy”, que significa a partir de determinado dfa y
tierpo, es declyr, 1o es 1o miso que "desde siempre”, “desde punca", “desde rafana®,

"desde antes™, "desde tenpranc”... puesto que son adverbios que modifican el sentido de

la frase, Por tanw
mo corresporde al lanzamiente de un nuevo producto en el morcado. s pues, la frase

sde oy alude directamente a un septido meramente inaugural co

que da la presentacidn tanto del preducto como del mensaje. la palabra "desde™, grama-
ticalmente implica el uso de otra palabra: hasta. For ejempln, dosde hoy oota sufaiag

desde Cuarnavaca hasta Bidalgo; desde las tres hasta las sicte; e,

En este case s4lo so nor prosenta el desde” yoel Yhasta” queda irplfcito de una
£ ]

manera indefinida. Es decir, ol tietyo se eterniza. El término del perfods do tiempo

no se pos dice v por tanto se profonga irdefinidamento. Dsto Hevw o coraiderar que

sienpre habrd dotorgentes Ariel y asf se asequra la presencia de ®stos en ol mercado y
en la mente del (vrceptor.

Ancra bien, esta frase se encuontra seprads por punilos suspynsivos que, oo sig-

nos gramaticales, tivren también su sieniflcado:

®... son signos del lerquaje, las pausas, las entonaciones, el orden en que
aparecen los azignos, las preposiciones, afijus, sufijos, cte., y tanbidn tie
nen una dimension semdinsica.” (104}

Ios puntos susponsivos a los que ros referinos aparccen des

uls de la frase "des-

de hoy"(...) v Ia aplicacidén gramatical que presentan o5 una peds2 ocwo llamda de o~
tencidn para que el lector acienda la continuaci6n: cada cquien oon su cada cual.

"Hay caso en gue 1oz puntos suspensives »d ticnen obro ohjero «ue suspen-
der el enuncis de 1o se viene diciendo, algunas vecos pard sorpren-




der al lector con lo que se expresa al fin de 1a cliusula; o bien para de
motar vacilacién o perplejidad de 1o que deba hacerse, "(105) -

Cbtencrns un prirer acercamiento al sintagma cuande lo identificamws en su conteni-
do camo un dicho popular o refrén que se maneja en nuestra cultura. Cuya definicién de
uso oonfin es: los dichos populares son pequedas sentencias que la mayorfa de las veces
resultan ser verfdicas. In ua definicifn de diccionario tenegms que refrén es:

"Dicho sentencioso de uso comfin." (106)

Es asf que el refrin es para los fines del andlisis nuestro soma, v decir, la uni-
dad minima de significacién a considerar y el campo
merso, es todo el universo de refranes cue por similitud u oposicifn se relacionan con €l.

tico on ol cual e encuentra in-

Entendamos coo cango semdntico:

"la red de relaciones seminticas que se organiza en tormo a un eoncepto-base

es caalin a todos los leremas (palabras consideradas cn un contexto y una
situacitn de commicacin). In el carpo somdntico bay a la vez un camn 16~
xico constituido por el conjunto de lexrmas y un campo conceptual o nocional.
El campo semdntico es intemporal y se basa en asociaciones dadas 2n la lergua
a partir de una cleccidn arbitraria y se apoya en la experiencia extralin-
qlifstica.” (107

El dicho que nos ocupa: "Cada cuien con su cada eunl”, tiene un contexto y signifi-
cado precisos.  Se refiere o la relacidn de canplemontariedad de una cosa con la otra.

A una relacifn doe una parte encaja perfectamwnte con 12 otra.  Esta sentencia se
suele utilizar para hacer referencia a las relaciones sentimontiles entre hanwes y nuje
res. Donde por oposicién natural se establece relacidn sentimental de una parte con la
otra; de un hombre con una mujer. Asimismo, indica una relaci®n que s acepta por igual
dad de circunstancias. Es decir, relacin de un lombro con ura mijer de 1o misma posi-
clfin social y econfmica, © bien por similitud de caracteres. for tantn, se refiere a
persomas que "hacen pareja”, como deciros copfineente, ¥ pos sefala que partes opuestas
(rnmro—mju:) se unen por corplarentariedad.

En el rensaje mblicitario, el sintagm hice alusitn a las lavadords con sus respec
tivos detorgentes. Ia alusibn no ¢s a personas sino a objetos.  Sin orbung, éstos Glei
mOS, MO 50N COUCstos entre sI, exCoplo On cuanto a su Ginero y 1a exprositn gramatical
de Este: ¢l dotergmnte, I lavadora.  Por lo que respecta a suooontenddo, sen abjetos
que mis bien son complenentarios para un fin coctn: 1z limpicen de la rop. 14 lavadora
lava la ropa mecdnicamente y el detergente ayixia ffsica y quiiicuaienlo a ool tarea.

Se guiere estublever modiante el refrdn que cada lavadora pedvd contar oon su pro-

pio detergente: las de “"tapits” con el Arie) "de sifmare™: las de “ventanita® oon el A-
riel "hajespama
rvina de arplerentariciad con une relacidn objetual.

Se sustituye wa rela

quer por sironimia tionen un signifieadoe

Existen on nuestra socinlad otros refran
igual o semejante. Estos scn: cada oveja com su pareja, tal para cual oy nunca falte un
roto pua un deseoside.  Si ool mensaje publicitorio en cuestion Nobiura utilizado cual-

quiera de ellos, terdriomos las siquientes irplicaciones:
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a) "Desde hoy... cada oveja con su pareja",

FEn su contexto, contarpla el misqo significado de "cada quien con su cada cual™,
donde ocuparfa el lugar de la oveja la lavadgora vy el de la pareja el detergente, o vi
ceversa.

A diferencia del otro, este refrin explicfta una de las partes (oveja) y hace im-
plicita a la otra (otra oveja). También le cunfiere, al explicitar a la oveja, nds
irportancia viswil a una parte que a la o'ro ¢ la irportancia en el amineio la tendrfa
solo un elemento y no los dos, y el fin es publicitar igualpente a dos elenentos 0 pro

ductns.

by “Desde bay... val para cual”.

Refrén que signitica lo mismo que "cada quien con su cada cual". Tiene en el ma-
nejo cultural de la sociedad una relacidn de complomentariedad, pere al mismo tiooo
w connotacitn Jdi desprecio.  Generalmente se utiliza para destacar cualidades nega-
tivas o defectos de cada una de las partes (un grosero para una grosera, un fodongo
para una fodonga, etc.}. Par otra parte, o se refiere a ura relacidn solamente de o
puestos harbre-mujer o masculino-femenino, sino también de similares o iquales, mujor—
mujer, hombre-hosbire, ete. '

¢} "Desde hoy... (nunea faltard) ea roto para un descosido™.

Refran cue destaca tarbién a todas luces log defectos de una parte «ue encajan
con los defectos de la otra. Es rediante clles que forman corplementariedad.  Su re—-
lacifn esti basada en un aspecto desagradable o desfavorable, Alwle a la relacibn de
opuestos y tanbifn de similares.

Aora Lien, cxisie tmbiln oiza frase quo oo pucdo oonsidorar oam antnima del

refrdn “cada quien con su cada cual”: “el agua y el aceite mo se llevan”. Y existe ¢

tro mis por semejanza fénica: "Tal por cual”. Bn la primera se alude directanente
una oposicién que irpide 1a relacién por las caracterfsticas esenciales de cada wna de
las partes. Y la segunda alusidén “Tal por cual”, tiene un significade maramente ofen-
sivo para la persona a la que sc le dice.

Asl, cbservasns gue tanto por slonimia, antonimia y sawjanza fonica, sI cabis~
rian los significades de la frase por las relaciomes que irplice cada uno de los refra
nes en sf.

Esto nos conduce a la conclusi6n de gue se utidizd el refrén “cada quien con su
cada cual™, porque:

I no alude en especifico a ninguna de las dos partes, ro las explicita.

2} porque trata de destacar cualidades, no defectos.

3 porque requicre destacar una relacion de cowplomentariedad parecida a la o

xistente entre seres humanos.

Ahora bien, el detergente y la lavadora aparecen en el wensaje com dos figuras
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nucleares que o conforman, tanto jofnica camo textualmente.

Estdn reprosentadas en un nivel de asociacifn necesaria, osto es, si existe "x" ti
po de detergente, es porque sirve para "x" tipo de lavadora. Los dos objetos, por tan—
to,
otorgan a cada uno de ellos. Asi tenemos que el detergente Ariel se reconoce en el men

n bajo una fmplicacién de uso. Ese uso se deriva de las cualidades que se les

saje publicitarico on funcifn de las caractoristicas y los valores que le son conferidos:

Tien presentaciones para Jdos wwos distintos.

- Se dube utilizar el detergente apropiado para obteper los resultados descados.

El detergente lava biolégicamente.

Con Ariel sc obticne chaca-chaca,
= Con Ariel se obtienen "los mefores resultados de limpicra®

Y por otra parte, a las lavaloras se les confiere que:
Todas sirven para lo mimmo.  Sin embargo, existen lavadoras de dos tipos: "de tapita

y "de ventanita®,
Tas lavadoras "de ventanita", por su disefio y maquinaria requieren de un detergente

de haja espum,

Encontranes quo las caracteristicas y valores con que aparecen estos dos profuctos
llevan wl obijetiwn en cumin: la limpieza, pero manifestada como categoria abstracta.
M tanto que la limpicza de la ropa, categorfa concreta, queda s6lo implicita debido a
que Gnicarente leos objetos lavadora y detergente se utilizan para lograr el objetivo de
lmpieza. o decir, aunme la linpieza de la ropa se logra adamds con los eleanentos a-
qua, jabOn o detoryente, esfuorzo manual © mecinico y un lugar donde llewvar a calo la
accidn (lavadoro o lavalo, etc.): en el mensaje s6lo se encuentran explicitados dos ele
mentos: detergentes y lavadoras. Estos dos elementos forman parte de todo ¢l aonjunto

de objetos que intervienon en la tarea de lavade, es decir, su carpo somintico en comfin.
Que quexdia conformado por todos 1os elementos que lo forman: lavadero, lavaedora, jabCu,
daterqente, blavpeador, escoimita, cepillo, jfcara, pinzas, tendedero, aqua, viento,

sol, cubeta, tina, ote,

2) Para tercr “chaca~chaca® ¢n lavadoras de tapita el Ariel de siemre.
31 Pari tenor "chaca~chaca” en lavadoras de ventanita el Nuevo Ariel Bajespuma.

o5 dos sintagmas aparccen dentro de los glebos de ofmic.  hterdiondo o su contex
to vertail grarutical, tenemds en primer lugar que manesan un lepguaje anbiguo ya que wo

aluden a nada o a nadie en especial eon el “"para tener chaca-chaza". Uno se pordria pre

quntar para que lo tonga quién?, ¢yo o la lavadora? Asimisno la palabra “tener“:

", .. ranite a orra forna de desvalorizacién de lo humuo, El honbre o sélo
cuiesdnt desposeido de tales virtwdes simo inposibilitado de discutirle al pro~
ducto ia superioridad de que hace gala. Aquel aquaia supeditado a Gste," (108)
Es posible que la palabra "tenar® aluda a que In lavadora obtenga el chaca-chaca

gracias 11 deterqente pues los hwmanos ne pxlecos aesforir esos dones migicos que gra-
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cias a la publicidad los productos sf pueden otorgar.

For otra parte, se sustituyen con diminutivos las caracteristicas reales de las
lavadoras llamindolas sirplonente “de tapita" y "de ventanita®.

Con el uso del diminutivo se pretende una regacidn o apaciquanmiento de la dopres-
sividad en el porceptor. o se llama a lag cosas por su morbro.  fo trata de suavizar
la reaccion dol ama de casa de clase media o baja diciéndoie: “§i usted tiene lavado—
2 und fde ventanita', TOIRS IAS LAVADCRAS SIR

ra ‘de rapiti' oo 82 preocupe por 10 Lo
VEN PARM 10 MISMO isic).” Se trata de suavizar la roacoion del amy de casa omadn al
cosoeial de pro-
tapita®

darse cuenta de (ue ella no posce una lavadora de lujo (nocesidad

greso y posesidnd.  Se Je consucia dizifidnle que ella ticne lavad
{suena chistoso, tonito, por lo tanto rds aceptable) .

Por otra parte, existen nuchos mudelos de lavadoras "de tapita” en ol mercado que
pueden ser incluso ids caras que las “de ventonita” va que el lujo conaiste my en el
sistema de lavade sind en el tambor rotativo que les permite centrifugar (exprimiy)
la ropa, Sin awargo, se considera que las “de tapita®, debido a su diversidad de mo
delos y precios son las lavadoras de uso oonln.,  Los publicistas para rw compraneter—
se con estas difrrencias y para abarcar el mayor nfmere de pdblico posible, y pov tan
to consumidores potenciales, concluyen diciendo que utodas las lavadoras sirven para
lo misnw,

Esta clasificacifn: "d= tapita" v “de ventanita”, epfatiza vizwal y textualmonte
la diferencia entre antas.

El términe "wepita” es el diminutivo de la palabra “tapa" que, seqin definicidn

de dicciopario:

» es5 la pieza que cilerze pGL L3 partn superior las caj los cofrps,

5 O cosas semzjantes, cominments unidas a ellas con quaes, cintas,

clavos u otro medio adecuads, " (100)

bugsto que la lavadora sf ticne tape, es correcto el sentido con que se le desig

na, mis no asi el diminutive, porme fste se utiliza pora designar cosas fque son pee

quefias en tamafo v proporeitn.  En la forografia o se ve que 1o tapa sea de tamand
poquels ¢n eccala con el tamwfic de la lavadera.

S$1 tomamos el sentido de la frase tal como aparece: lavadoras "de tapita, 1o e-

xisten tales en cuanto por su tamaiyw las lavadoras npo rerdrfan "tapita”, sino tapa,
servirfan, O bie

o sitplerente serion lavadoras con tapas tan pocuenas que ro b
tendrian que ser lavadorcitas de tapita, y entonces scriun de juguote.

tds bien, ol uso de este térmixne encuentra su justificacidn en lo que ya habfa-
nos dicho antericrrente. FEn ¥Méuioo casi sierpre se enploa el dimirctive con el fin
de mostrar simpatfa hacia wna cosa o mrmmum) .

Por lo cue tercnos ue, gramaticalmente, la forma cumo se designa @ las lavaderas
es errfnea. Sin embirgo, cuvple su funcién de “llegarle® al lector, ser entendida y

provocar una sonrisa.
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El tfmino "ventanita® es el dimbwtive de ventana que, soqgin ¢l diceionario es:

"... abortura mis o mones elevada sobre el swlo que se deja on una parad

para dar luz y ventilacidn.” (111}

Esta definicifn se refiare a una ventans como 1a conooeros comdrmeonte.  Aungue tam
bién suele utilizaree este ténmine -ventiri- para aparatos domdstions que cuentan con
un cristal para ver hacia dentro, cam 1o suelen tener la seyoria de los lomos. Y por
lo tanto es aplicable el témiro "de ventanita®, puesto que @sta sirve para introdueir
la ropa y para vigilar el proeeso de lavado.

Por otra parte, el diminutivo eg aplicable en tantn guuda relacidn do "ventara po
quena” con el resto de la lavadora, su aplicacifn 10 o5 oxagerada. EY uso 0l térming
es reforzado con 1a fotografia de la lavadora, donde se observa la ventanita.

Ahora bien, estos dos sintagmas, se relacionan en el texto del anwvio con los dos
tipos de detergente: el "de siarpre” y ¢l Muovo “Bajespem”.

Ariel "de sicspre” ros romite al Gnico detergente Ariel gue habia, desde antes, en
e} rercado. Bl oté
personds, cbjetes o acciones que pormanecen durante periodos largss de vida, rocoornds,

L “de siempre” dvuna idea de otemidad, de infinito y atude a

uso, accién. Auf se encuentra referido a un objeto: ¢l detergente, por la permatencia
ininternmpida que el producto ticne en el morcado: 21 ancs.

Fodria haber sido utilizada le frase Ariel "¢ costurpre”, ¢n tanto remite al fre—
cuente uso del mism detergente en un periodo de ticspo largo, hasta usavlo por costun-
bre. Este Gitimo témmino lo corsideramos mds apropiade dohido a que engleba los migms
circunstancias significacivas de wna maera sancilla y mo con 1o perspectiva de darle
uma conpotacifn de etornddad.  Sin arbargo, ¢l téming 1o o5 may favorable a los {ines
del mensaje: vender Ariel, ya rue podria pensarse que la gente oonpra Ariel por costim-
bre y no por ser un buen decerqonte.

Por otra parte, "Nugvo Ariel Hjespam®, hace alusibo immdinta con el calificotivo
"auevo™, a algo recién creado, @ alge ro ostrunado, a 1o g se ulilimy por primera vez.

Ya <ue este producto apares:, bnjs la marca Apisl, por oprroea vez en ol wercado,

el calificativo estd bien ul

ar il ra®, alide dircTtanente o la cal

for 1o que se refiere a la frase

ristica primordial de uso que ticre el detorgente, esto es, Laje <spam. Podr{anos cues

cuan-

tionar ¢por qué no se le llama detergente de "poca espra™?  El «brmine Mpoca™ os
titativo, o asf el tdrmine "haja®, quo indica lo que estd por dedayo do, que o aleanza

altura. Porque entonces podrfamos proquntarnos la espum queds jor debajo? cde qul o

con respecto a qué? ga la repal ga la lavadera? ‘o gqud parte de

Considerando OLros asjactos tonosoys que:
=51 50

105 dos sintagms aluden a rue, para que las lavadoras tersan chacasa

imers, vma de Jas acepoiorens Gl e a cata palabra es

oWt en cuenta que, oo ya di

el sonido det movimionts ol motor de la lavadora-  ticown que eeplear ol Aviel nvlica-

Por si iola a-

du. Es as{ gue la lavedors sin ohaca-chaca o ticne valor m
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parece oo un chjeto inservible.,  lLa lavadora adgquiere su rovimiento gracias al chaca-
chaca aue le brinda Aricl, aunque la energfa con la que laven provenga de la electrici
dad y de su propio motor y recanismos para hacerlo.

Ios sintagmas: “para tener chaca-chaca on lavadoras do tapite el ARIEL de siempre"

"

para terer chaca—choca en lavadoras de ventanita Nuevo Ariel Ba

Y puma”; tienen una

significaciCn irplicita: la liumie

A, en tanto la frase "para tener chaca-chaca..."
guarda una relacién sincnimica con otra frase cue aparece on la parte inferior del men-
saje vy que es "para cbtener los mejores resultades de limpiesz”,  Tener y obtener son
palabras sirfnims que vuelven el sentido de las dos frases en un sentido comiin a ambas
y éste es la lirpicza. Asimismo, el chaca~chaca s el sustantivo en dende recae el sen

tido de estos dos sintagmas,

QRCAGIACA
En el mensaje publicitario la palabra chaca-chaca aparcce entre comillas, lo cual
gramiticalmente ticne la siguicente significacidn:

"...las comillas iidican que las palabras contenidas dentro de ellas han
sido dichas o eseritas por ctra parsona., . (112)

"... sirven las comillas para llamar la atencidn sobre una palabra o fra
2. T(113) -

Aqui, las comillas pueden estar teniado las dos funciomss: 1) referirse a e son

dichas por el presentador o por el emiscr del mensaje y 2) destacar la palabra de endre
las otras que la aconyaian.

Ahora hien, rocordams que 1a palabra chaca-chaca surge cuindo la campania publici
taria arplia ¢l piblico consumdor hacia agquéllas ams de casa gue tenfan lavadora. Se

les recomerndS el uso de Ariel para que sus lavadoras hicleran chaca—clmca(u'” .

La palabra chaca—chaca es, en su prirer sentido, una oroeratopeya o Lanto que ¢
"...la expresién cuya composiciSn fonlmica produce un efecto f8nice que su
giere la acci6n o el objeto significadn por clla, debido a que entre amtod
existe ww relacidn a la que tradicionalionte se ha aludido llamdndola Lnd
tacifn, dicierd que las opamatopeyas fmaitan los sonidos significativos —
por ollas.™(115)

Chaca-chaca oo la oncantopoya correcta del motor de algunas lavadoras: aguéllas quo

lavan la ropa medianfe un sistama de aspas que giran alternadanente hacia un 1ado y ha-
cia otre. De aiif ¢ “craca” (ovimiento lacia un lado), "chaca® (movimicnto hucia el o
wro lado). Do este tipo es la myvorfa de las lavadoras.

Despuds de cque la palabra adouirid un sentido v uso generalizades se convirtid en
sinfnimo de la palabra “Ariel”, oo marca de d(ztc-.n_‘.(:ntculm .

Actealmente funge oomo el valor pdgleo quo contiene el detergente. Ese valor que
hace que una cubeta adquiera movimiento al igual que una lavadora. Es el valor con el
que se le inviste on el mercado y ante los conguridoras.

El dotergente ariel es tal porque ticne y otorja “chaca~chaca®. Permite que la la
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vadora y la cubcta funcionen copvirtiéndose as{ en su esencia, en su mayor motivo de ser.

£l “chaca-chaca® es un valor gue se transficre a la lavadora y a la cubcta via de-
tergente (primer pertador del valor migico que es linpiar v que ademds tiene el poder de
hacer furciopar). Posteriommente, con el uso del detergente, ese valor mdgico proporcio
na a la lavadora capacidad de trabajer v de dejar la ropa lispia; en este momento, la la
vadora se convierte en un goqpuo portador,  Fn funcibn de esto, Ariel no es cualquicr
detergente, sino aguel que tiene un valor mis alld de su funcibn primera, que serfa lim-

piar; tanbién ticne la de hacer funcionar las lavadoras.
Delergente Ariel-—--———2% “chaca-chaca" ~—————?1a lavadora funciona—%rcpa limpia

“La publicidad contribuye de medo esencizl a la notable cvolwelén sémica del
término del cual ol valor de un bien no se define ya yor su valor propio si-
no por el valor que reprasenta el valor de los objctos deviene semiftico.

Por esto, via la publicidad (el objete) es portador de un valor que ya no es

ti ligado al sinple uso... Por tanto, inpulsa al mixiro la inversién de la

persona en el acto de la compra y ese acrecontamiento de ser que confiere el

tener. " (117)

La lirpicza es un objeto de valor ¢gque ¢i descads por la mijer (ama de casa) en to—
da su casa. Este valor le proporviona un estatus, come cualidad, ante su familia y an-
te las demis amas de casa cue tarbién se coupan del mismo fin, Le da un reconccimiento
social y familiar en la medida en que una mujer que se preccupw por mantencr limpia su
casa es considerada la mujer ideal, aguélia a la que un hoohire desca tener por esposa.
Con la participacibn del producto ella alcanza un cbjcto valor y a través de éste obtie
ne un reconocimiento en su sociadad.

El "chaca-chaca™ se ha convertido a tal grado en la esencia de las lavadoras que,
sobrepasardo el sentido onamitopfyico que le dib origen, va mo sblo es ol valor intrin-
seoo de las lavadoras de aspas, sino también de las de tamber giratorio (o "de ventani-
ta") que no hacen oncmatopCyicamente “chaca—chaca®, Asf el "chaca-chaca" es el valor
del detergente y de las lavadoras. Ya o se trata Gnicamonte del sonido del sotor de la

lavadora, sino de su capacidad de servir para lo que fue hecha.

4) Ahora hay “Dos Arieles”.

E5 ol sintagra que aparece camo corolario del mensaje piblicitario v es la frase
que se da como tpico del mismo.

1a frase "Dos Arieles" aparece entrocanillada para 1laror la atenci6n, es decir,
pira resaltar la frase, darle mis inportancia

t1 anuncio su crea porque se quiere pres
mi", la frase resune: toda la informicién que se mareja on el monsaje. Y presenta una

oo rmewd producto: el Ariel “Bajespu

palabra que funge cooo presentadora de 1os preductos: "Atora®.  Esta palabra es un defc

tico. Su funcibn en sonalar y estd considerada dentro de:
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“e.. 1a clase de palabras que varfa confome a cada situacidn del hablante,

de tal mode cue si se descorwce la situacibn se igrora el sighificado. Son

palalas que implican el hecho discursivo y sus protagonistas emisor y re-

ceptor.” (118)

Implica, adendis, que algo va a suceder de coe momento @ futuro.  Bs decir, “de a-
hora en adelante..." frase ¢sta muy utilizada en Mfxico y donde “en adelante” signd fi-
ca también un tiempo eterno, sin fin,

En ¢l mensaje la palabra “ahora® prescnta un contexto definido y por tanto alude
a una situacidn y a un tiape que contota "ahora mismo", "en este instante” e incluso
después. pPodrian haberse utilizado palabras sindnimas caw: ya, hoy. Sin embargd “va"
indica un tiampo instantdnco, y "hoy" indica un solo dfa y su tesporalidad fenece con
el ayer o el mafiana. En tanto “"ahora” es mds flexiblo. Es una palabra en tiempo pre-
sente que refuerza un sentido futuro en la permanencia del producto en el mercado.

Se logra con esta frase el contexto preciso de llamada de atencibn e informacifn que
s¢ inaugura con la palabra "ahora'. ’

“Ahora hay" refuerza el sentido de presentacifn iniciado con el “"desde hoy" y lo
redunda.

El sintagma “Abora hay ‘Dos Arieles'™ tienc camo sustento de sentido todo el con-
texto que reviste al mensaje publicitario. Pero, si éste no existiera de todos moxdos
este sentido estarfa definido por la frase "Dos Arieles". Por tanto, “Arieles” es el
nGclec del sintagma. Donde recae su sentido, su paradigma.

La palabra “Aricles" es el plural de la palabra “Ariel"; 6sta es la marca que
sustenta el detergente en cuastién, poro ademds Ariel, como palabra, cuenta con otros
sentidos.

En primer lugar, es un nombre propio y oo tal:

"... sirve para identificar a una persona singularizdndola de entre enti-
dades scmejantes {(...) 1os nabres propios estfn henchidos de ricas conno
taciones cuardo s¢ aplican a personas o lugares bien conocidos, tanto pa=
ra el que habla camo para el que escucha, peoro en sf mismws, desgajades
del contexte, no significardn a menudo nada en absoluto." (119)

Ahora bien, tenwms aqui un nombre propio dado a un objeto.

"Siempre que los nombres dades a los objetos camunican alguna informacién,

esto es, siampre que ticnen propiamente algin sentido, el sentido no re-

side en lo que denotan, sino en 1o que connotan, " (120}

Por otra parte, com critorio gramatical, tenomos que la mayorfa de los nambres
propics como tales no tienen plural, Pero si el nombre le ha sido conferido a un ob-
jetn, la palabra cbticne una extensién en su alcance. Llega a tener connotaciones
que por sf misma ho terdria.

En este caso, "Ariel” obticne sus connotaciones por la relacibn que guarda econ
el producto al que da marca vy con el personaje de la campaia publicitaria {que bien
sodria llamarse Ariel por ser del seso masculino) . Es asf que Ariel = Iads Gireno
con gorro, Ariel = chacaschaca, Ariel = placer o descanso.
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A transferir la palabra “Ariel" de la desigoacitn de ua porsona a un objeto, se
realiza la amalogfa persoma-objetn, es decir, se hace sierdnico al detergente con una
existencia humna.

"Se les da vida a los cbjetss cuando se les ba dado un rembre v ose les da

un norbre para darles vida." (121)

#4s si ese nombre eg un naskre propio:

"... se le hace tombifn dependionte -al objeto- de los caprichos de los han

Cbres y 1o expone a un destino comvulsivo en porpetywyy mwimiento, Bl nombre
propio barre entonces la gencralidad del nonbre comin y el capomatiseo de

su contenido para alimentar on su lugar un ahanico de representaciones autd

namas. " {122)

Una vez puesto el napiwe, el chjeto publicitario es portador de valor y,

Y... caro les cbjetos publicitarios equivalen a parsonas tendrin caracteres

Yy algunon carfcter hajo los rasgos de la virtwd (recomocimiento de la cua-

lidad)." (123)

El detergente Ariel ticne un valer gue le da soporte: ol claca-chacs. Valor que le
confiere el ser portador de une cualidad como virtud: permitic obtemer los iejores resul
tados de limpieza,

Bl nombhre del producto es donde reside la amalegia eom la persons, al ndsno ticmgo
que sirve conmo portador de los valores para diferenciarlo de toda wra colectividad. Es
asy que:

“.., la marca horedard una psicologfa y se incorporard a una historia. Ten

drd derecho a rasgos de cardeter {la personalidad de la marca) que salvaguar

dardn su individualidad e impodirin su absorcién on el oolectivo andniro.™
(124)

En corclus{én todos estos aspectos hocen de un objeto comorcial un objeto oon perso
mnalidad propia y cone tal,

“... se le convidard a participar cn el intercamdiio de los honbites, <o a~
goente de 1a imagen que se les propone a cuya ontrega se les convence; entra
ré en su patrimonio, participard on sus trabajos cotidianos, en el orbelle-
cimiente de los cuerpos, en la calidaxd de vida.® (125)

Pero, la palabra "Ariel® tienc tambidn otro tipo de sentidos por asxciacifn con cig
Qades © nambres ropics . Alguos de estos son los sir]uicntes‘um:

1. En un contexto religioso:r voz hebrea do disoutida signidzeeciSn que on lsalas y
Ezequiel destgna ¢l altar de los holocaustos.

2, En un contexto religioso: se amlea como movbre simBlico de la ciudad de Jeru-
satén.

3. En un contexto medieval: Ariel es un guardidn de las aguas en la magia negra me
dieval.

4. En un contexto literario: en The Temest, crdiin de Shakespoace, Arie) es el
espiritu al servicio del mago Préspero (Calindn) .

5. En un contexto literarijo: nambre de un fingel cafdo en el Paraiso perdido de Mil
ton y en el Fausto de Coethe.
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6. En un contesto literario: Ariel es una ohra de José Enrique Rod6 en forma de
alocuciones y aphlogos que dirige el miestyo Préspero a sus discipules, incitindolos a
camhatir a Calibdn, epn quien encarma el materialismo que atribuye a los Estados Unidos

7. En un contextn cinematogrifico: prouio cinemategrdfico que se otorge an México
a lo mas destacado del cine nacianal.

Tadas estas posibles significaciones aluden en su mayorfa a la palabra como nombre
propio de ciulades o de porsonajes, por tanto, Ariel no tienc en sf misma un significada,
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sino s6la en asociacifn con otros referentes.
En México, la palabra Ariel encuentra significaci6n principalmente por asociacidn a:
a) el detergente,
b) narhre propio masculino,
c) premio cincmatogrdfico.
Asiiiso las palabras ARIEL y CHACA-CHACA punden ser consideradas sfmbolos cn tanto

".v. el simbolo designa @ su objeto independientemente de su parecido o con-
cordancia oon & produce un efecto en la mente del interpretante. .. simbo
lo es casi cualquier palabra que samos capaces de imaginar algo que hawos a~
sociade a ella, eso hace que sea simbolo.”({129)

i, estas dos palabras se encuentran en asociaci6n directa a un objeto: un de-
tergente. La gente ha llegado a asociar espontdneamente las dos palabras en relacidn a
éste.  Son directarente condusentes al cbjeto investido de wma individualidad comercial
en tanto se encuventran vinculadas a &L como representacién propia, hasta convertirse en
sindniros una de la otxa, cumo ya se vié antericrmente. Por lo tanto, o s6lo son sim-
bolos del objeto detergents2, También son simbolos de ellas mismas entxe sf y del per-
sonaje representado por luis Glrene. Y, cowo se dijo antes, son sfnbolos de ideas y es

peranzas.

Es inmportante destacar, aunque esta frase no es motivo de un andlisis detallado,
que en s frase "Ahora ya lo sabe: desde hoy...", se isplica de mancra directa al per-
ceptor del mensaje: Atora ya lo sabe (usted) ... Asf, tenemos que "usted" pucde ser
cualquier persona que se ponga en oontacto con el mensaje.  Es el (nico momento en el
anuncio donde se alude al perceptor haciéndolo palpable, ente, persona, en una palabra
implicita: usted.

Veamos ahora alqumos de los aspectos del earponente narrativo que presenta el men
saje:

*... componente narrativo es el conjuntw de esquemas y hechos inmersos en

el texto que remiten al discurso, al plano de contenido en un texto. Se-

cuencia de hechos que 1o dan un sentido.” (130)

El mensaje cuenta con un componente narrativo minim, debido & que, en 3f, por sus
clamantos, no presenta una narracion conplets, wuna historia, poro sf contiene algunos

de tipo narrativo impijcitos que son los siquientor:
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Primeramente existia en el mercado el Ariel “de siampre" gue servia para lavar en
el lavadero y en lavedoras de "tapita". Este detergente era apropiado para estas lava-
doras pero danaba el mocanismo de las de “"ventanita" que no contaban con un detergente
apropiado (de baja espuma). Por cllo las lavadoras de “tapita" tenfan chaca-chaca, o
asi las de "wventanita".

Cuando apareci6 el Ariel BAJFESPDA, las lavadoras de "ventanita® tuvieron el deter-—
gente adecuado a su maquinaria y por tanto tanbién obtuvieron asf el chaca-chaca.

La obtencifn del chaca-chaca se adquiere, en los dos tipos de lavadoras, mediante
una condicidn: el use aprepiado del detergente sogtin el tipo de lavadora.

Ahora bicn, la aseciacién correcta y concreta de cada une de los detergentes con las
lavadoras, dupende sola y exclusivamente de las personas que, on primer lugar, tengan la
vadora y, en sequndo lugar, hag:(n caso del nensaje publicitario. Es asf que estos esta-
dos wdecuados pucden pasar a ser inadecuados en la medida en que para la persopa que hus
ca la limpieza no importe el medio por el que €sta se consiga y pucda utilizar jabones
de pastilla, blanqueadores, detergentes no biolGgicos u otros detergentes distintos a
Nricl. De este modo se podrian rorper los estados adecuados perfectos que el mensaje
proponc.

Es asf tanbién como Ariel se encuentra cn uma relacidn opositoria respecto a otros
detergentes o elerentos limpiadores, en tantn s6lo £l es propietario del valor "chaca-
chaca" y de la cunlidad de tener dos presentacienes.
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CONCLUSIONES

El espacio destinado a textc es wuy aoplio v resulta, en cumparacidn con la imn-
gen, mis redundante. Es tan grande le redundancia del amuncio que @ llega a ponsar
¢es defecto 0 mérito? rorgue hay que ser audaces hasta para repetir. a2 solucibn del
wra ya lo sabe: desde hoy, cada caiien con su ca

BNUnCio se encuentya en dos fraces:
da cual. No hay chaca~chaca sin Ariel y sin Muevo Ariel WUESPOW.” Mas por la via
ctitivo hasta ol cansancic v oy tanto jacde

de la redundancia el mensaje se vuelve
liegar a ser aburrido, tal vez el porocpror decida evitarlo.  Estas sen posibilidades
L oone de jos re-

que dejan mucho que descar para las ecpectativas tanto del public
ceptores,

Por lo que respacta a los sintagms analizedos poaderos decir (ue la frase “Cada
quien con sy cada cual” es adecuada y opertuna por sus inplicaciones., Adomds es roeco
v oonsiderada una upidad cultural, Es una fra

meible por todos les perceptores por
se sutil, que rehuye la cbvisdad, evits decir: “Dosde boy... cada tipe de lavadora con
su tipo de Ariel”, que suena feo y chvia. Es uma frase stractiva cue apela a la curio
sidad del lector (iquidn es quién? y ¢quidn eos emwl?).

£ la pereepeidn psicolfcica won facreres importantes el llasar la atencidn por
lo distinto y e} despertar la curicsidad.

“Los efrulos que provecan nuestra curiosided tienen prebabilidades... (de

funciapar) " {131

“Ia mayor parte de nOsOIos sODNS tan innatanente curiosos (que nos resul-

ta casi inposil:le no reaccicomar favorablerente v enn ocpontaneidad ante

los titulos que nos plantean intetrogantes.”{132)

Consadararos gue ol lenguaje a veces o5 arhiguo oo ea el caso de la frase: “pa
ra tepor, "

Can respecte al chaca-chaca, considorarcs que os un térming bien construfdo y per
feeta via para consolidarse {ewe 1ol heehod cam valor caracterfetico de la publicf
dad de Aricel. Es uno de los prircipales mdiles del prosonte anunein,

El tAmmino "chaca~chaca” Fa jasade 4 Ser un concepto que ge puade conelderar ya
oo unidad cultural en la sociedad pexicant on tanto es reconccido v utilizado por
casi toda 1o gente,

Otro de los aspaetos gque es conveniente resiltar es el alte grado de sironimda que
ablegido com resultado de mantenar la canpaia

entre los diversns concoptos s ha est
publicitaria de minere ininterrupida cn los medios de difusifn.  Los concepte

sindni

mos eon: Ariel, chaca-chaca, placer, doseinse, lais Gitano oon gorro v/o play

En cuanto al scabre del producto, Ariel, le fue puosta on Alorania v desounzeanos
los mviles originales por los cuales se le adjuwdicd fste.  Awpe probablerente, y oo
m suele suceder con los nombres de productos corerciales, s6lo so baya toeada en cuen

ta el gue fuera ficil de recordar v de decodificar por €l receptor-consumidor.
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Par Gltimo, la infonmacifn textial en cuanto al uso de los detergentes con los di-
versos tipos de lavadoras, es confusa y no resuelve dudas, le falta claridad. gPor qué
no explicar claramente por qué conviene que se use un tipo de detergente para cada tipo
de lavedora?.
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2.4, DIMENSION PRAGMATICA

Un andlisis semiético no queda completado sino hasta que la red de relaciones que
puede tener un sistem3 de signos con las estructuras externas ¢ internas con las guo
convive se extiende al carpo donde, finalmente, la significacién cue contiene el mensa
je en si mismo, toma su dimensi6n verdadera ya que cumple la finalidad para la que fue
elaborado: ser recibido y descifrado (o decodificado) por alguien.

“La funcidn referencial (o pragmitica, ¢ préictica o representativa o cam-
nicativa o cogroscitiva) es la que aumple el lenouaje* al referirse a la

realidad extralinglifstica, que suele ser el prireipal cbjeto ¢ la comuni-
cacién lingiifstica. Estd orientada hacia el referente* o contexto mediado
por el proceso de conocimiento cue conceptunliza y asigra sentido*..."(133)

Sabar cfmo los receptores perciban un mensaje o si son capeces de descifrarlo tal
y como lo pretendié el emisor cn el momento de la elaboraciSn nos permite conocer la
validez o eficiencia del migm. S$i el mensaje es poreibido cam se esporaba, pucde de
cirse que &ste ha curplido con su cometido y funcioma. Si suede 1o contrario es cue
algo falta o sobra en ol mensaje. La decisifn sobre qué hacer en este caso €S cuestién
del emisor y, puesto que nos cneontrames ya on un carpo netamente humine, los factores
que influirdn -tanto en esta decisién com en la de los perceptores y su forma de per—
cibir- tienen que ver con psicolegia, biologia y sociologfa, por lo tants pueden ser
my diversos.

"...Por «pragnitica® se entiende la ciencia de la relacibén de los signos
con sus intdrpretes... la mayorfa de los simnos, 5i no todos, tienen oo

intérpretes seres vivos, para caracterizar con precision la pragmitica bag
tard con decir que se ocupa de los aspictos biSticos de la sendosis, es di
cir, de todos los fenfmenns psicolégicos, biol&gicos y sociolégicos que sc
presentan en el funcionamiento de los signos.® (134}

$in embargo, no podenos dar por terminado este estudio sin echar un vistazo (que
por lo menos tenga por pretexto la curiosidad) a los pensamientos de 10s poreeptores
Y a las reacciones (ue cn ellos ocasiora el mensaje analizedo,

“... el intérprete del signo es la mente; el interpretante es un pensa-
miento © un concepto; estos pensamientos o conceptns son camnes 2 todos
los hambres y proceden de la aprehensién de objetos y de sus propicdades
por parte de la mente;..." (135}

Por suptesto, no podrd decirse que las conclusinnes a que se llegue en este apar-
tado son las (nicas y finalmente verdaderas. De hecho, las posibilidades para reali-
zar upa investigacién de campo mds arplia recuieren de una invastigacifn aparte por su
camplejidad y la gran extensidn de factores f{sicos y temporales para realizarla.

De cualquier manera, se pretende aqui presentar de una forma breve y con las limd
taciones que ello implica, un muestreo que proporcione algunos datos que permitan vis-
lumbrar (aunque sea de una manera escueta) la relacifn de los sigros que presenta el
mensaje con sus intérpretes o destimatarios, para redondear el anflisis gue $e realiza

en esta investigacién.
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Ahora, 1a manera en quo un perceptor resporde a un mensaje puede darse a través
de ideas, pensamientns (cap ya se dijo anteriormente) © conductas que pueden desombo—
car en hihitos {ooo descorfan que succdicra los emisores de este mensaje por su cardc
ter publicitario). Al heblar de ideas inclufmos tanbién las emociones que provocan ta
les ideas ante el inpacto vimal o verbal del memsaje.

".u. el Intfrprete de un signo es un organismo; ¢l interpretante es el hd

bito del organism de responder, a causa del vehfculo signico, a objetos

ausentes relevantes para und problositica situacién actual cam si 8stos

estuvieran roalmente presentes, ™ (136)

"Desde 1a persprctiva de la pragmdtica, una estructura lingiifstica es un

sistem de conducta.. " (137)

Y caw las otras dimensiones semidtacas, la pragmitica tiene tasbién sus reglas:

"La regla semintica tiene oam correlato en 1a dimensidn pragnitica el hi

bito del intérprete de usar el vehfeulo nignico en determinadas circuns:

tancias y, a la inversa, ol de esporar que tal y tal serd el caso o situa
cifn en que se usard el signo.”{128) -

"... las reglas pragniticas expresan las condiciones {(en los Intérpretes)
bajo las que un vehiculo signico os un sigrno, " {139)

2.4.1. TEXID Y CONIEXTO DE [AS REVISTAS FIMENDIAS

Para empezar, partaros de la idea bisica de que ol mensaje gue analizamos no es
un elemonto aislado.  Se encuentra denero de un oontexto muyy amplio (el de todos los
canerciales que existen y han exdstido en Mixico) pero, delimitando el drea contextual,
encontramos que para este mensaje de revista del producto Ariel, su primera caracterfs
tica es furmar parte de un conjunto de mensajes pasados y presentes que han conformado
1a campana publicitaria de Ariel durante 2! afos. Delimitando aln mis, forma parte de
uno de los medios ispresos con mis circulacidn y aceptacifn en nuestra socicdad: las
revistias lLlamadas “femeninas®.

Lo que acurpand a nunstro anuncio publicitario 5 un contexto bien definido con
caracteristicas v inplicacicnes muy propias que a continuacidn ireros desoribiendo.

Se tirne contacto con el mensaje publicitario una vez que s¢ abre una revista fe
menina.

"Por revista fawnina se caracteriza al tipo de publicacifn periGdica (se

manal, quincenal, mensual) cque se dirige a la mujor, trata de temas de la

vida entidiana, del arreglo persoral, aspectos sentimentiles y anorosoes.

Se inscriben dentro del tipo de commicaciones de aparicncia apolftica e

inocente.” (140)

rs as{ que al mism tiempo que el lector adquicre contacto oon una de estas roe~

vistas se ponc on directa relacifin con la ideologfa gue csas publicaciones transndten a
través de cada uma de las piginas que las conforman: tanto artfculos, entrevistas, re-
pertajes, chismes, horGscopos, recetas de coving, dictas... cam la publicidad que pre-
sontan y difunden,
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Tedas las publicaciores irpresas se encuentran dirigidas a un lector especifico.
Las mismas publicaciones definen a su lector por el contenido v la publicidad que ma-
nejan. En este caso tenams que:

"PFor la publicidad y por los temas que tratan se localiza & qud soector
farenino se enfocan: mujeres con poder adrisitivo que cncuentran en las
revistas un medo de vida que reconocen o les resulta atractivo.'(141)

Cabe aclarar que auncue las revistas se cncuentran destinadas a un pillico de m-
jeres con cierto poder adquisitivo, las mujerss de clasn modia o Laja las leen tarbién,
Puesto que nunca falta el dinero gue st dastina a la camra de la revisea o bien ol

paesto gue vende o carbia revistas usadas, ya sean atrasadas o racisntes, a auy bajo

procetan las

asy cue el oeoldy deovids que

costo con respecto a su valor original.
revistas femeninaz es el reflejo ta: ver de un sector, poro tanbizn ol cjomplo a sequir

{no siergre posiblemeonte real) para las mujeres de las clases bajas, quicnes encuentran
en la lecturn de estas revistas un modo (auncue Sea muy limitadol de ponerse en contac-
to con ese maxio de vida que cllas descarfan imitar.

El mxdo de vida, asumido o deseado, de las lectoras de estas revistas se encuentra

definide en el hojear de las piginas de estas publicacicnes. Ese modo de vida presen-

ta caracterfsticas muy concre

S.

"las mujeres que aparecen en las piginas de las revistas fomeninas no ex
perimentan preblomas econimicos ni sociales, su Gnica preccupacién radi-
ca en problemas hogarefins, sentimentales o sexaales.” (142)

Generalmente los probleras hogarerios, sentimentales ¢ sexuales son propios, prin-
cipalmente, de un sector de tixdas las mujeres: las amas de casa.

"las revistas femeninas reproducen la ideologfa generada por el sistema,
ratifican que el principal papel de la mujer es el de ama de casa-espo-
sa-madre. " {143}

sin dojar, viery, de atender a otro fiblico femenino cautivo que tiene cuntacto
con estds revistas: las golteras, quo o bien aspiran a casarse (Y luego convertirse en
amas de casal o a manterer independencia cconfimica que les pennita chitoner sus objeti-
aber aiiacllecer=

vos propios.  Estos objetivos gereralmente consisten on vestir bi
se, ganir dinero para carprar ropa de moda v, por sumesto, ol saborse agradables a

ivdad®,

los ojos de los hanbres y camportarse cam toda una “dama de
Tenams as! que las revistas famaninas se ccupan principalnente de dos scetores:

las amas de casa y las solteras, cada uno con sus intereses rmuy propios que encuentran

en estas publicacion:s toda una Ldeologia do su papel en la vid

“la sociedad y la familia han formade a la mujer como copvervadora; desde
paquela se la prepara para asimir on el futuro el papel do sadre-am de
casa. Es pasiva porque 1o se rogquicre de su participacién fucra del ho-
gar ni se la toma en cucnta para decisiones externis. El ama de casa es
quardidn y representante de les valeres de la familia, se desarrolla en
el individualismo, su trabajo es aislado y subordinado al houbre." {144}

Cuando und mujer se pone «n centacto oon und revista famnenina ticene va como ante-

cedente teda 1o engefianen sdiucativa ¢ idiosincrdtica (ue le conficre la seciedad desde
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que es pequeda, os decir, su lugar en el mundo. Se le ha cnsefiado que son caracteris
ticas inherentes a toda mujer la resignacidn, la pasividad, la abucgacitn y la depen-
dencia. En esta wedida, las revistas femeninas fungen coma apoyo y medio de difusicn
de esos valores morales y de las formas de conducta que la sociedad le ha conferido a
la mjer y que ella ha decidido continuar manteniendo y propagando.

"Al mismo tiompo que s le va limitando a la mujer al hogar, se desarrollan
ideas y pensamientos cue le atribuyen inferioridad, incapacidad para efec-
tuar trabajos: se esgrimen factores biol6gicos y hasta 'caracterfsticas' cs
pirituales para justificar el lugar de la mujer."{145)

Mediante estas caracterfsticas se llega a considerar a la mujer comw sindnimo de
tenta cuyas Gnicas cualidades son saber manterner un bogar linpio y ambellecerse, segln
el rol que desamerie: el de amy de casa o ¢l de mujer seductora. Ia mujer seltera/se—
ductora encucntra en estas publicaciones la llave cue le abrird las puertas hacia su me
ta: 21 matrinonio, o bicn las reglas de la coqueterfa como armra para atraer a los ham=
bres logrando relacionos afectivas sin un comromiso definddo.

Por otro parte, nunca sc ha considerado el trabajo de la mujer en la sociedad coro
debiera ser:

"... las amas de casa aplean su fherza de trabajo en el hogar, sSlo que no
obtienen un salario y su trahajo pormanece ‘invisible' ante la sociedad...

El trabajo feening sc tonsidera com una caractor{stica sexual secundaria

en lugar de destacarse cumo categoria coonduica." (146)

Podums situir mis especificamente el nicleo de lectoras a que las revistas fomond
nas se dirigen si consideramos lo que estas publicaciones llaman mujer "fracasada™:

"... nc toner 1a casa liampia y llena de aparatos elfetricos, no haterse ca-
sado, no saber retener al marido, no domimar la elegancia, descuidar la be-
1leza, ro usar maquillaje, ni estar al tanto de la moda."(147)

Sin embargo, la sociedad pide al grueso de las mujeres, ©osas que son contrarias
or. posibilidades reales. Por un lado, ser buenas madres tendiendo muchos hijos para to
ner en qué entretoner la vida hogarefa, tener la casa inpecable, atender al marido sin
quejas, ete... y, por ¢l otro lado, ombellecerse, hacer cjercicios acrbicos, mantener
las manos bellas mediante ranicures que requicren de una o dos horas, etc...

Es evidente que cumplir oon 1o primero ocupa a la mujer las doce © mds horas del
dfa, por lo que en realidad ro dispone de tiompe suficiente para recibir a su marido
por 1as poches convertida en un mandouf de delicadas y suaves manos (2 MeNOS gue tenga
sirvienta, 1o cual ro ccurre caminmente). De aqui la frustracion del ama de casa que
quiere ser “teda una mujer” soaln se lo dictan las revistas fereninas vy no puede serlo.

"El tipo de mujer que tratan de afirmmar las revistas femeninas opera a tra-

wés de los hombres y la familia, no es independiente, no toma decisieones, ni

realiza cosas por su iniciativa... reprime sus propias ambiciones y busca

realizarse por medio de los hijos."{148)

Es interesante cbservar camo en los articulos, reportajes, entrevistas y demds in-
formacién qui conformy una revista de este tipo; se encuentran perfoctamente identifica

dos los dos soctores famnines a que nos referimos: ams de casa ¢ solteras.
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Estos tfitulos son algunos ejemplos:

"¢Estd preparada para el matrimonio?; Luna de miel imito? o realidad: Para
ese gran dia, para recordarlo toda la vida han vuelto los vestidos vaporo-
sos y romdnticos; Delicias para la recepoidn vy la despedida; Atractiva a
pesar del resfriado; A puerta corrada, anticonceptivos, fgué rétodo debe u
sar usted?; Cuando ¢l nifio quiere domir con sus padres, <ddeben pormitirla?;
Un case de la vida real: mi marido llevaba un vida sccreta; Datos sobre las
lavadoras..." (149)

Aurxue la revista se presenta oono un todo, la seleccidn de informacidn para ca~
da uno de los dos sectores, eostd repartida a modo de tener un amplic mrgen de mujeres
que se Interesen en este tipo de publicaciones,

Las revistas femeninas se presentan bajo diferentes titulos aunqe la diferencia
en los contenidos y la ideologfa rostrada son casi nulos. Es lo mimm alaoir uma que
otra. La ideologia estd en wn Gnico mxio de vida para las mujeres:

"Ahro cualguier publicacién fomenina v recomzeo ensoquida las par de
mi prision: el cuerpe v su juventud, Ja cocina y sus érites, el nifio y su
educacidn... Voy pasano las piginas, busco, esporo... ¢Hay algo mis? o,
allf estd todo ) universe famenino; prisionera de mi cuerpo, esclava del
de los otros. " (150)

Mora bien, el aspecto prirordial dentro de las revistas femeninas que nos inte-
resa es la publicidad.

La publicidad es el sostfn de teda rovista fomenina, puesto que las ganancias de
estas revistas provienen de la venta de espacio para publicidad y no de su venta al pf
blico! 1,

La mayorfa de los anuncios publicitarios que encontranos en estas publicaciones

estin realizados por las grandes agenclas publicitarias mr\.nmmricams(lsn .

1o que
s lleva a considerar que estas revistas son un vehfeulo eficaz para reproducir en
nuestro pajs teda la idiosincracia de los Estados Unidos. Asf como para convertir a
las lectoras en directas consunidoras de log productos de enpresas transnacionales.

Lo mismo que para chservar desde otra perspectiva lo gue son las mercancias.

"En la sociedad capitalista las morcancios se presentan a los hombres co-
mo algo ajenc & su trabajo, en la publicidad los objetos se personifican
vy les hombres se vuelven cosas. Esta fotichizaciln que sufren las cosas
consiste en atribuir a las mercancfas propicdades humanas y hasta migicas.
Saglin esto la mercancia domina todo independientemonte de los homhros,
hasta las relaciones entre elles."(153)

Grra caracterf{stica que debomos tomar en cuenta, es que cualquier lector al abrir
una revista fomenina tienc ante sf ura infinidad de mensajes publicitarios e informa-
tivos que atender.

La captacién real de cualquiera de lus monsajes os minima si consideranos también
que la lectora se enfrenta dfa con dia y a cada manento con un borbardeo infinito de
mensajes distintos.

Por otra parte, si reconocomos que las mujeres atienden a las revistas femeninas
cuando cuentan con alglin tiewpo libre, es decir, tiempo en ol cual disponen de toda su
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atencifin a la publicacifn despuds de haber realizado quehaceres domSsticos o cuando se
encuentran en una antesala de espora -en un consul torio m&dico, por ejerplo- su capaci-
dad selectiva entra en juego y padrd advertir aguellos mensajes que directamente, por
una O por otra circunstancia, soan de su especial interés.

Lo mism sucede con 1a publicidad; podrén atender al camercial de Ariel por la i~
dentificaci6n del personaje que sale con las seforas en la televisién y que oonocen des
de hace rucho tiemo, o porgque cllas tienen lavadoras de "tapita™ o de “ventanita" y
les interesa usar el detergente adecwdo para que su lavadora tenga un funcionamiento
perfecto a largo plae y ellas pacdan evitarse la tarea de lavar en lavadero, descuidar
sus manus al tallar y disminuir el tiopo libre pira hojear una revista ferenina, por ¢
jerplo.

A continuacién presentonos los textos de algunos de

anuncios que acorpaian al
de Ariel en la revista Buenhoqar:
"Muldy sobre ol anor, Vanidades, le revela todos los secretos de ese migico
sentimiento.  Ya estd a 1a venta esta publicacidn cuyas bellfsimas piginas
a {odo color le ofrecen formidables consejos, artfeulos y tests que aclaran
todes los socretos de ese miravilloso sentimiento. Adquiera todo sobre el
Amor Vanidades ise lo revela todol:"(154)

“"Viva una sensacion Jean Naté el aroma chispeante que usted ya conoce en su
presentacion sindnimo dz la alegre y pulera naturalidad de la vida moderna

casual pero sofisticada. Entre en el mundo fresco y linpio de Jean Haté con
su lfnca corpleta vy haga que sus dfas reflejen la aleqria cque inparte." (155)

"Hydrix porque cl agqua es vida, Las condicienes de la vida moderna hacen
que dfa tras dia su piel se deshidrate. La tersura y suavidad que le dan a
pariencia de juventud se pierden. Por ello los laboratorios LANCQME crearcn
HYDRTX. HYDRIX, la finica f6rmala patentada aue aywla a su piel 2 mantener
el aquilibrio Gptime de hunxiad durante 12 horas..."(156)
"Imgineselos en su hogar pisos Vinylia. Ia lujosa diferencia cue no cuos-
ta mis, " (157)
"ibulces tardes con Lenox! 'Serd algo muy sencillo muchachas' nos dijo varg
nica a todas por teléforo, *sdlo quiero que platiquesms... hace tanto que
ne mos verps las caras’... Cuando llegamss a su casa, babfa puesto una mo=-
sa con pasteles exquisitos, caf@, té, leche y una raravillosa vajilla Lenox,
Hay una wajilla [enox para cada ocasidin... Y para sicorpre.”(158)

Caio poderus advertir, la publicidad de las revistas formeninas lo misno pretende hacer

de una revista la revelacién del anor, oo doe una lociSn la alearfa de 1a vida,  Fxis—

ton tapbifn los anmueeios quoe le dicen @ la rujer que, siya no s joven, puede aparentar
serlo cen el wwo de wia cram:, que pucde tener una casa camo de lujo pondendo pisos aty
coondmicoes, que las mujeres necesitan "verse las caras", tomar pastelillos e impresionar
a las amf

Tk
modo de vida que se les transmite a las mijeres mediante estas publicaciones. Lo que
v o, verse joven, tener el bogar

s con la vajilia.
s loz rensajes publicitaries que acompafian al de Ariel solamente refuerzan el

irporta s sabor del amor, usar lociones e dan alc

limpio ¥ elogante v ¢por qué no? convivir con las amidas (81 es que queda tiompo).
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ias revistas femeninas donde aparece el anurcio del detergente Ariel "desde hoy...
cada quien con su cada cual® son Activa, Activa Internaciomal, Buenhogar, Coswpolitan,

y TV y novelas.

Todas estas publicaciones encajan perfectamente con el perfil de las revistas fe-

Meninds quie se expuso anteriormente.
2.5.2. EL PERCEPTUR SHUN EL MENSAJE

Ahora bien, todos los mensajes que se prescntan ante nosotros Se encuentran ola-
borados a partir de una intencionalidad y siempre con un sector de perceptores definl
do, Este 5ector es presupuesto con kase en una serie de caracterfsticas on que 1o
define el enisor antes de elaborar ¢l roemsaje y ¢ue posteriomento ue raflcjan en el
rensaje miso,  Ello se debe a que hay seleccidn de informaci6n por parte de los emi-
sores al realizar el rensaje y por tanto seleceidn del perceptor a que se dirige:

"Toda comunicacidn humana tiens alguna fuente, es decir, alguna persona ©

grupo de personas con un objetivo v upa razén para ponerse en comunicacion,”

(159)

Por tanto "... ningln mensaje es gratuaito o incente, todos responden a un

tipo de intencicralidad y s¢ construyen a partir de cllas." {16Q)

El mensaje en cuestién se encuentra caracterizado dentro del llamado “discurso pu
blicitario", y &ste:

"... se caracteriza por la exclusiodn de nunerosos temas y arbientes; por la

preporderancia de las expresiones valorativas y apelativas; por el uso de

implicaciones y por la exageracifn verbal y visual."(161)

Tomando en cuenta estas consideraciores, se intenta destacar acuellos elementos
que conforman el mensaje, pero que dan idea del perceptor que concibe el emisor, el
cual estd irplicito en el mensaje miso.

El finico momento en que el mensaje alude dircctamente al receptor se da en las
frases: “Alora ya lo sabe; desde hoy,.."

El "ya lo sabe" tiene implicito un sujoto tdcito: usted. “Usted" es la persona
que lava la ropa, con lavadora o sin ella. Alude en primer lugar a las mujeres, que
son las que lavan, pero principalmente a las amas de casa que, generalmente, son las
que realizan esta tarea en todas las familias.

En una encuesta realizada con varias sefioras amas de casa, el 43.3% aceptaron in
mediatamente que ¢l anuncio va dirigido a las sefioras que lavan. Ellas.

Veanos como los emisores, rediante el mensaje, se dirigen al ama de casa.

75 informaci6n que sc maneja en el anuncio es excesivamente repetitiva y redun-
darte en su totalidad, tanto icénica como tm(tmlmcnte(m?’).

Es un mensaje de ficil decodificacifn cue no implica, para nadie que se ponga en
contacto con &1, esfuerzo alguno.

Ahora bien, partiendo de la idea de que las amas de casa son eohocexdoras ciento
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por ciento de todas las cuestiones relacionadas con la carea de lavar, y que conocen
las ventajas y desventajas de tede lo referente a esta labor, ¢rov qué tratarla como a
wn tonto gue no entdende a la primera? S3lo a los tontos oe les repite una y Otra vez
aquello que escapae a su ccopronsién,

20 se le deberia tratar como a esa conocedora que os otorgindole infonneifn ni
exvesiva i redundante, s8lo suficients? Ex perfeclamente enterdible que se le dé a

conoeer 1a existencia de low dos detergentes para Iog dos usos diferentes, pero Jpor

B hacerlo repetitive hasts ol cancancio?

El anuncic va dirigido a amas de caxa a las gue se les repite toda ©
0 vaya a ser que na entiendan nada,

Y, por si fuera poco, nada oxpertas on las tareas a 13s que aviendan diar iamente,

Arera bien, la persena mediante la cual se dirigen a las amos de casa, w5, como ya
vines, Luis Girero. Quien apurece tam:3€n en los mentades televisivos.  dor qué mo a-
provechar el medin improso para dirigiroe a las ans de casa de otra panera, sin satuy-
rar al receptor? Es cierto que Cimet se ha convertido en sinfnimo de Ariel pero dse-
T8 el etermo Arielista? ¢Por oud no eurirentar olros clonmtos?

Creamos que toda campana puklicitaria debe renovar de vez on cuands su imagon v
trato al receptor; de la contrario, mwde tarsarlo. Un schor ontrevistiadd por nosoLras
sefialé: “Tengo de ver los misws comorciales de Arfel desde que i hijo estaba en la se
cundaria y 6l ya se recibi6... y los comarciales siguen siendo los mismmes, ua carbian
nada. .

El redio
FeSPeCto: Lpor quE es necesar iamente un hombre el que se dirijo a las amas de casa y @

50 podefa proponer algo diferente al televisivo., Otra cuestifn al

paresca com uma autoridxl en cuestiones de lavado? Estn, adomds de cansar.hba Llegado

a wolestar a las receptoras: "... en un copadre, y ademfs vulgar y pesado. .t (sic)
Continuar con s Gimeno er tasbidn bacer una voz nds deperdiente a la wajor del

hombre, hasta on las tareag que ella sola de Xra vooen TAag ol es wperta. Nioen o

sa actividad se le ororgan coddl

Yoes 5o considora camo sexista el baclo de que, on ol argueento del coger-
cial, el redelo Duening sea f4cilnente convencible, incluso con argumentos
triviales (ello expresa wna mipusvileracifn gorciante on cuanto a las o
pacidades intelectuales de 1a sljer a la que so tomn oo en 'nifio’ o reor
afn: casi oo a un déhil mentall (U (163)

Otra critica consiste en hacer nolir que nanca se les projoroiont a s seiioras u-

na explicacién sélida que aclare la informaci6n que se les da: ¢por gud una lavadora de
"ventanita” roguicre para su buen funcinnamiente el Ariel Pajesparey, apud cuiere decir
"por su disefio v maguiraria®?, qué discfo?, doud mauinaria?, (oGmr fwsiena?, ot
sucede?, Zpor ud a

qué le beneficia?. Si se usa otro detergente "po apropiade” e
las lavadoras de “tapita® se les pone Ariel "de sacrpre”?...
Todas estas cuesntionos sop dudas que padr{an surgir ¥ que o Fensije e rosuelve,

N3 se podrd aprovechar el anplio egpacio destinado & toxto para welararlas?
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podria aprovecharse la alianza que s¢ ticne con los fabrjcantes de lavadoras para
tratar de resolver cuestiones came éstas., Ellos serfan los indicados para indicar ta-
les situaciones. Asi servirfan no s6lo de apoyo sino tambifn de ayuda.

Por otro lado, los elomantos del mensaje presentan una f4cil y rfgida disposici6n
de sus clementos ichnicos y textunles. Yo hay estfitica si por 6sta entendemos la pre-
sentacibn visual y verbal agradable de una camosicién a la vista del perceptor.

Salxros que ésta cuestifn de la estética es un toma muy subjetivo, pere nos atre~
vems a desir que este monsaje no tiene nada de atractivo., Si las actividades del ho~
gar, case lavar la ropa, son pesadas y wonGtonas por qué ne hacer la publicidad de
los productos que le ayudan a esas tareas agradable? ho decimos que con ello las la-
bores bogarciias sc hagan mems pesadas y monStonas, pero la manera de dirigirse a las
amas de casa no ticne pur qué serlo también.

Es porfectamente sabido que el perfil de perceptor se establece a partir de consi
deraciones roales, paro de formy esquemdtica,

Pudenos conclulr que 1a mujer a quicn se dirige este monsaje es un ama de casa de
pendiente, conformista, pasiva, poco experta en sus labores cotidianas y a quien hay
que repetirle muxlo lo que se quicre que entierda.

El mensaje considera a la mujer de wna forma utilitaria e instrumental, Es deeir,
"... sujeres, ustedes son las gque lavan la ropa, usen esto v oya.!

Consideramos «ue 1a publicidad pucde ser un canal en el que se le de al perceptor
el trato que morece, Tanto tico, conceptual, intelectual, estético... seglin el caso,
sin dejar de ser un medio creativo que cumpla con ia funcién para la que trabaja: per-
suadir a las personas a conprar un "x" producto.

El porfil del receptor encontrado en este mensaje deja nucho que desear y se de-—
fine tanto por sus carencias como por sus explicitaciones y sus redundancias.

2.4.3. EL MENSAJE SEGUN EL VERCEPTOR

la sequrdda relaci6n existente entre el mensaje y el destinatario es aquélla defl
nida por los conceptos, ideas o actitudes del destinatario hacia el mensaje.

1a pragmitica ess

"1} Conjunto de las respuestas idiosincrdsicas elaboradas por el destina-

tario despuéis de haber recibido el mensaje...

4) El conjunto de las presuposiciones que da a entender la relacibn inter—

activa entre el omisor y destinatarin."(164)

Para encontrar estas respuestas realizamos una serie de entrevistas divididas en
cuatro partes de la siquiente fonras
1) Entrevistados: 30 rujeres, amas de casa (casadas o no casadas, con hijos) entre
20 y 60 afos de odad, di clases media y haja.
Motivo: Mensaje de revista (percepeifn fisica y emotiva, credibilidad, alusifn,



128
comocimientos anteriores acerca de la canpafa y conocimientos adguiridus a través
del mensaje analizado) y otros aspectos que apoyardn puntos de 1a tesis.

Lugar: Una clase de corte y confeccién impartida de manera gratuita en el Institu-
to Nacional de la Senectud ubicado en la celonia El Triunfo en Iztopalapa. Una
clase de cultura de belleza impartida en el Deportivo Benito Judrez ubicado en San
Pedro Xalpa en Azcapotzalco también de monera gratuita.

2)  Entrevistados: 12 estudiantes de la carrera de Periadismo y Comunicacidn Colectiva
de cuarto semestre, howbres y mujeres de distintas edades (entre 20 y 25 afos) y
clase social.

Motivo: MHensaje de revista (percepciSn fisica y emtiva, credibilidad, alusitn, co
nocimientos anteriores acerca de la campana y conocimiantos adcuiridoc a través
del mensaje analizado) y otres aspectes que apoyarén puntos de la tesisuss) .
Lugar: BPEP-Acatlén.

3) Intrevistados: 16 consumideres comprobados del deteérgente Ariel, howbres o mujeres
de diferentes edades (adultos) y clase social.

Motivo: Estimulos de campra {usos, ventajas y cunoeimiento del producto) y otres
aspectos que apoyardn puntos de la tesis.
Lugar: Aurrers de Plaza Universidad (pasillo de jabones v detergentes).

4}  Entrevistados: 17 personas, hombres y mijercs de diversas edades (adultos) y clase
social.

Motivo: Conoeimiento de diversos aspoctOs acerca de la campana publicitaria de
Ariel (fuerza del recucrdo, cocnrocimicnto y concepto de palabras clave, y percep—
cifn emotiva) .

lugar: Calles aledafias 1 Plaza Universidad.

En la PRIMERA éncuesta, la edad predominante de las seioras (36.63) fue de 31 a
40 afios, siquifndole, con 26.6%, de 20 a 30 y luege de 41 a 50.

A la prequnta ¢A quién le estd hablando el presentador?, un 50% de los casos con-
testd "al lector" sin definir sexo u otras caracteristicas y un 43.3% se sintid directa
mente aludido contestando "a mf", "a las amas de casd™ o "a las seroras”, definiendo a-
s al destinatario,

Al prequntirseles sobre los colores que aparecen en el apuncio, encontramos que el
color mis recordado (en un 86.6%) es el azul, después el blanco con un 704, en tercer
lugar el rojo (63.3%) y luego verde, negro y finalmente el amarillo. El gris ro fue re
cordadn ¥ sf fueron ocasionalmente incluidos otros colores que ne aparccen en el mensa-
je: beige y anaranjado.

Es curioso comprobar que estos resultados contradicen nuestras tesis respecto a la
percepcitn del color tratadas en el apartado de alfabetidad y gramitica visual donde se
sefiala, en primer luwgar, por fuerza perceptiva para nosotras, el rojo, y on sequndo lu-
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gar el azul, luego el blanco, verde, amarillo, gris y negro respectivamente. Siguen es
tando en los tres primeros lugares azul, rojo y blanco; perv en distinte orden, Cree-
mos que esto se debe a que on 1a gente existe una mayor f3jacin por el azul debido a un
fendreno de identificacién del producto a traves del color mds que del nombre comercial
de éste.  {En la torcera encuesta a la pregunta cQuintos tipos de Ariel coroce? la gen=
te contestd el azul" o “"azul y verde” guifirdose por ¢l oolor del disefo del empague.
En wdo caso, los identificaban por el use de cada wro, “para lavadoras y el nommal”,

0 “"el espumso y para lavadoras”. la gente que recordd el producto por el color del em
paque fue el 43.73, por su awo un 43.7%, por el rombre camercial oampleto un 6.2%. De
imial manera cs curiose sehalar quwe en 1la primera encuesta sc volvié a pregquntar sobre
los pantalones del sefior del anuncio (o s¢ ie ven) 166} e mevo la mayorfa se los
Tvif", sefalande tambiZn umd proporcifn noyoritaris {el 73.6%4) que eran de volor azal.
Quizd tarbien terqa que vor en todo este ferndnono del oolor azul el que e} producto
misno, al menos el Ariel “de siempre”, es de este colar).

En las pregquntas (Qué tipo de lavadoras bay en el anuncio? y ZCuil es la diferen~
cia entre elias? se encontrd que un 86.6% si distingui6 dos tipos e lavadoras y un
53.3% encontrs diferencias entre estos dos tipos las cuales estuvieron, en su mayorfa,
ubicadas en la marca de las lavedoras. Esto nos indica que la gente puso atenciGn a
las lavadoras acertando casi siempre en la marca de una sor 1o meros: la Crolls que es
la mds reoonocida segfin los resultados.  Por otra parte, quienes indicaren otras dife~
rencias, no basadas en la marca, sefialan gque “uma es autondtica y la otra no" susten-
tando la caracterfstica "autemética” en tener “westanita roedonda', lo cual indica que
efectivamente las caracteristicas denotativas de las lavadoras producen wi comtaciOn
de que una ¢S mejor que la otra por 1o cer nommal o sin ventana.  Este hecho se compro
bS en la cuarta encuesta al prequntar a los entrevistados (0ué entiende por lavadora
de tapita v por lavadora de ventanitar He omqui las respuestas:

DE TAPITA

S6lo lava

Son las viejitas
Tienen aspas

Tienen la tapa arriba
tio son automdticas

Limpian bicn*
Es mojor®

DE VENLANTTA
SBeca y lava
Es autanitica
Tienen un hoyito
Se ve la ropa
Son las nuevas
Centrifugan
Tieren la tapa abajo
Es mejor
Tienen ventana

Enredan la ropa*
Dejan percudida la popa*

* Caba mencionar que estas opiniones fueron expresadas por sSlo dos personas de

diecisiote.

la creencia general es que 1a lavadora Qe ventanita es mejor por ser mis moder-
na, identificdndose plonamente las caracteristicas f{sicas de estos dos tipos
de lavadoras {las personas entrevistadas en la cuarta encuesta no vieron el men

saje de revista que aqui so analiaa).
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Respecto a la cx’uix.bx’liﬂa.d de que ¢oza Lis Gimens, conprolamos que dsta mo es tan
roturda (56,6% cree que 10 que él dice es verdxd contra 43.3% que o o cree asi) come
su aceptacidn en el papel de harbre-Ariel. A preguntar (OG0 le cae Luds Giman? un
702 contest$ BIFN; un 103 MAL vy un 16.6% DNDIFERINTE. preciso decic gue en esta pre

xi

gunta la gente hizo una alusifn imediata a 1oy comerciales de televisidn recordardo a
1

Gimeno en actitudes chis;tosas(‘(’ﬂ .

chistosd y gracioso. Hubo quienes declararon no creerle pero ser do su agrado.  S3lo u-

1a gente lo define como agradable, my aimpitico,

caia mal.

na persera dijo "es un pood yesade” entre las gue gefalaron cue des
También a este respocto ce les prequntG si crefan que Luis Gimeno ora quapu.  Un

stas fu

SiesaH

83.3% dijo que o v un 0% que 81, las deafls no contestaron.  Alqunas respa
ilgar pargue se lleva con las se-

"Ry pees no sencillamente (GO va @ ser guapo
fioras, es un capadre...”, "ro, os simpidco”, "no lo veo mada do qupo”, "o, poro al
reros es simition”.  Esto confimma la idea de que Gimend zepresenta way bien s papel
sino aceptacidn.

de amigo de las ams de casa. o inspira atroe
Ante 1o pregunta 2Zué es el chaca-chaca? los resultados fuerom:

Es el detergonte o es Arel 43.3%
Es el ruido de la lavadera 40.0% B86.6%
Es limpieza 3.3
Es el esfuoryo del amr Jdo caga 2l lavar 3.30
Es una estrategla publicitaria* 6.6
NO contestd 13,33

* "Un decir para llamar la atencifn® (sic).

I total un 86.6% hace del chaca—chaca un sindniro de friel si recordamos que semdn
ticamente Ariel es ouien produce ol ruido de la lavadora al tramadar (P80 s10 un 9.3
o se va con la "{inta", miontras que otras sefualan que chaca-chace eon "los grarocs bio-
16qicos del jaifn® (tribayen la fuerza al poder biolfgicon) y que chica-chaca o5 igual a
"jabin cue si sitve”.

Al proguatarles (Oud piensa del anuncio? un 76.6% contestf BES BUENO, un 6.063 13 Mae
10, un 33.2% ES PURLICIDAD y un 23.3% o contestl. Hay quo sefalar que on esta pregunta
hubo dificultades para chtener uwna informacidn objetiva ya que las soforas miestran, on
Jopamientos de ningiin tipo.  inclusive al preguntdrse

general, um corplacencia sin cues
les por qué s o no les qustaba cl wongdje, no sibfan gué contestar. Parecfa cono 51 no
quisieran pensar <n #llo y estn no los precoupara myorrente.  Dudria tambidn incluirse
en el rubro de ES FUENO a quicnss contestaron b5 FUBLICIRAD, ya «r: en ostas respuesias
mabfa und actitid de conformismo o de aceptacifn implicita (e no de aprobicidn forroza)
por el solo hecho de "ser publicidad”, coms si ésta wuviera que ser aceptada de manera
natural por el solo hecto de ser (tambifn, por lo tanto, padrfa incluirse en el nubwvo de

ES MALD por esta razénl. Uma porsona sefinld ante la pregunta: "mora pablicidad, pura
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mentira®. Serd que camo la publicidad es "pura mentira” ya para cué cuestionarla? U
cosa e clerta: hasta abora la influencia del pliblico por recibir una publicidad
mis sincera o mejor hecha parese no tener Inportancia.ni fucrza. Por tanto, la objeti
vidad de los resultados de esta prequnta es puy limitada ya que nos enfrontamos aqui a
una rotoria pasividad cue siente bosada en un deseo de no esforzarse por pensar mis a-
118 de lo necesario, asf caw on ungy actitud de conformidad quizd motivada por impoten
cia. Incluso al maente de recabar la informacién, la tarea se volvid larga y tediosa

porque hubo que repreguntar mehas veees.
Fimalmente, un 66.6% declard ser conmumidora de Ariel, un 26.6% dijo ro corprarloe
¥ un 6.6% no contestd.
Las razones esgrimidas para justificar 1a conducta fueron (en orden de irportancia):

A FAVOR EN CONTRA
1 s2 linpia 1 Mo me gusta
2 S1 sirve 2 Mancha la ropa de azul
3 Blanquea No sirve
4 Es biolGypico 3/ Es caro
Es potente Es muay fuerte (dafa las
Ramoja bien R manos)
54 Perfuma
Tor costimtwre

Por la publicidad

En la SEGUNDA encuesta entrevistamos estudiantes de 1a carrera de Periodismo con
la finalidad de detectar los puntos de vista e impresiones de'gente distinta a los des
tinatarios principdles de este mensaje: las amas de casa. Inclusive es importante se~
Aalar que algunas de las muchachas entrevistadas aquf serdn, o son, tambitn ams de ¢a
53, si por esto enterdanos a quicnes se encargan de realizar labores hogarefias sin ime
portar el estado civil o la existencia de hijos.

BEn las conclusiones del apartado "Bl contenido en los signes no verbales™ trata-
mos ya algunos de los resultados obtenidos en esta encuesta (todo 1o referente a 1a i
magen y fuerza simbSlica del personaje representado por Luis Gimeno, asf como la acep
tacibn © rechazo del mensaje analizado). S6lo recordarcmos agqul que a este respecto
un 66.6% dijo encontrar AGRADARLE cl mensaje, un 257 DESAGRADABLE y un 8.3% expresS
INDIFERENCIA .

Las razones rmencionadas fueron:

ACGRADABLE DESAGRADABLE

Colares e es novedoso

Imagen familiar que inplica Iads Gimeno es horrible
Sensacifn de lLimpieza que da No informa

L. Gimens es simpitico El mensaje os may aburrido

L. Girene es chistoso No hay varfedad en ellos (los
Hacen refr e imaginarse & monsajes)

las seforas (de los mensa-

jes de televisidn)
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Otros resultados fucron cpcontrados. Para ampezar, un 100% defini6 al destinatario
cae "las amas de casa” descartando otras posibilidades core hanbres, wajeres en general,
etc. sin (ue en el anuncio estd presente de mancra evplfcita ningtin indicio de cuil es
el destinatario, Esto ticre quo ver con,und idea generalizada en nuestra seciedad de
que quicnes tienen que hacerse cargo de lavar la ropa y por lo tanto interesarse en de-
tergentes son las wemds o amas de casa.  Tarbién remite a que 13 camparia televisiva {don.
de se mancja la imagen de la wajer explisitamente) ba tenido una fuerza que permite re—
cordarla a través de otros mdics de commicacion,

1a mayorfa (58.3%) acierta a sefalar que los productos que anurcia el mensaje son
dos: Aricl y Ariel Bajospwna. Aqui la identificacién se realizl por el nanbre del pro-
ducton, mo por el color do su apape.  Esto pusde deberse a que los entrevistados nd son
consumidores dircctos del praducto, por lo cual, en su calidad de estudiantes, recorda-
ron el nonbre que acababan de leer sin relacionarlo con etras caracterfsticas del pxtdug
o mismo.

los elementos 1cOnicos del monsaje que la mavorfa rocordd son (en este orden): la-
vadoras (91.6%), un sefor con corro (75%) y bolsas de detergente (66.6%) (163} . Es decir,
todos.  zZnocwnto a las lavadoras, identificaron siewpre la diferencia entre ellas: U-
m de "tapita" y otra de “ventanita®. Alguec a la de tapita la llaman tambifn “senci-
11a" v dicen que por la de ventanita se pucde veor la ropa.

En cuanto a identificacifn de las marcas de las lavadoras, la moyorfa reconocn acer

tadamente a }a Crolls, mo asf a la otra wencicnando diferentes marcas (Easy, Hoover vy
Phillips).

M presentador se le relaciora siamre con su ¢orrita roja, su playera rayada y sus
expresiones gestuales y corporales as{ cam por ser "gordito”, "obeso", “"sencillo", "es-
tilo acapulquefio" y tener “una cara muy chistosa” asociando estas caracterfsticas a una

provocacién de riza en el que Jo ve. Se dijo tambifn que sus expresiones daban la

cifn de felicidad, sequridad, alegrfa, satisfaccifn y sarpresa,

De iqual forma que en la anterior encuests, gquen le "vi6" los pantalones dijo, en
su mayoria, gue eran azules.

A la proquntn (00 frases o palabras del anuncio recuerda rds? un 91.6% respondié
"chaca-chaca®; un 41.6% "Ariel”; un 33.3%1 "Bajespura” y un 25% modalidades del refrdn
"fal para cual” utilizado en el mensaje tarbiln de mancra modificada. Es decir, 13 pala
bra chaca-chaca se he munvertido en signo o sindnino del norbre mizmo del producto.  Con
5610 decir chaca-chaca se dice Ariel.

Los colores (ue mds records el Jector fueron, on orden de importencias azul y blan-
co, verde, rojo, emarillo y rogro,  Cabe destacar que el color amarillo sGlo aparece en
una pxxqueia franja del Ariel "Bajespuma y sin arbargo, cuatro de doce entrevistados lo
wmencionaron.  Aqui los primeros colores ocupan los mi:mos sitios que en la primera encues
ta exceptuando el rojo que aquf carbia de 3o, a 4o, lugar. bs decir, aquf tuvo una mayor
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atencibn el color del empaque del nuevo detergente. Sin embargo, en las respuestas re
ferentes a la vestimenta de lais Guwmeo el color rojo no fue olvidade en la rayorfa de
los casos.

En cuanto a los fondos del anuncio que son azul, gris y blanco, la mayoria acertd
en el azul (75%); o asf en los otres, pues se mencionaron otros colores cue, en orden
de inportancia, son: bdanco, verde vy amwillo principalmente. EL azul sigue predomi-
nando en fuerza de atraccién.

Al preguntar cud parte del mensaje (la lefnica o la texwsal) proporcionaba mayor
informaciCn ¢l resultado fue 563 y 501(170) . Se pudo carprobar que todos leyeron la

informacibn textual al respender acertadamente a las prequntas: 1) (Quifnos recamien-
dan Ariel segin ol anurcio? 2) ¢Para qué sirve el Ariel Bajespuma? y 3) ¢En qué ciu-
dades de la RepGblica se puede consequir el producto?

La mnera en gue se 1levd a cabo esta orcucsta fue enseffindoles primero el rensa
je 60 sequndos aproximidamente y lucgo proporciondidoles un cuestionario a resolverse

Por escrito.

to

En la TERCERA encucsta se entrevis

5 a gente que wps segundos antes habfa pu
en su carrito de supemmorcado una o mis bolsas de Ariel. las personas fueron en su ma

yoria del sexo fermenino (81,23}, o cual corpoucha que quien se hace cargo de caprar

y elegir los detergentes generalmente es la mujer por considerarse la tarea de lawve

una ccupacidn propia de ella. Dale bacerse notar que de los tres harbres entrevista-

dos aqui, dog dijeren cipprar Aricl porgue cu osposd se los cneargd. 5616 une se hizo
partfcipe de la decisién de carpra: "Siempre lo uso y siomre lo he comprado” {cl se-
hor iba con su esposal.

1a clase social predominante fue la media (81.2%) y la edad mis encontrada fluctus
entre los 31 y los 40 afos (86.2%) habifndo también personas rds jéveres (de 20 a 30) y
mavores (de 41 a 60,

A estas porsonas se les preguntS entre otras cosas si conocian la diferencia en=

tre los dos tipos de Ariel cue exicten en ol mercada,  Los resultados fueren que la

{lo mayoria) praw o concce bion 1o diferencia

gunte siosalse que exdsten Jos Avic
entre ellos. Un 49.9% {cantidad quo supera otros porcentajes de la misma pregunta) de
clarS no siter o de planc no contesté. $6lo un 37.5% dijo que la diferencia se basaba
en su uso, 5in embargo, pudimos corprobar que éste es un cunocimiento a medias ya que
dijeron que ure hacfa mds cspuna que el otro: las o-

de ostas perzomas (16) s8lo s
tras no. Y afin asf una gran mayoria (incluyerdo a alguwos de los seis mencionados) tie
ne la idea wrrdrea de que ol Ariel mermal es para lavar a mano y el Ariel Bajespuma cs
para lavar en lavadora {de cualquier tijol. Esto s6lo indica que existe una desinfor-
macién generalizada acerca del use correcto de los dos tipos de Ariel y consecuentemen

te un mal uso del producto,
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Esto no es sorprondente, ya que, Cam vimes antes, Jos mensajes carecen de und in-

formacién verdaderamente Gtil, 1o que oaste alredslor de este punto es confusion on

los consumidores.

Al cuestionar vl uso del producto, un 1002 respondid que lo usa para lavar la ropa.

Las ventajas que 1a gunte dice encontrar en el uso de Ariel son (en orden de inpor-
tancial:

1. ILdimpia.

2. Desmancha vy blanquea.

3. Ramoja bien, ahorra ticrpo y cvita esfuerzo.

4. Perfuma, suwaviza y rirmge.

5. Sirve para lavadoras de tarbor rotativo (el Iojespama).

S5lo un 12.5% sefalb que ro existe ningunaz ventaja al lavar con Ariel {sin cmbargo
1o apra por coslasrhie) .

For otro lado, al prequitirseles diroctamente Jor qué compra Ariel? se obtuvo el

siquiente cuadro:

1 Es el mejor

2 Por costimbre Evita esfuerzo

3 Perfum

4 fampia Sirve para lavadoras

5 Do flamseid rmege en }{Lxric‘_" 1. Por la pbiaicidad

36Glo un 37.5% cpresS que "es el mej Ios demds, aunque dudan de cue sea el me—

sienpre lo han conpraio”.

jor, lo ocapran porgue "s{ sicve

Finalmente, encontranos que un 56.2%, cree cue al usar Ariel se reduce el trabajo

THOIY;

fisico al lavar (“"Hay que tallar meros'). Un 423,71 ro Jo cree asf. & posar de todo, las
sofioras no son fdsiles de enguiar, una de ellag contest6 ST a esta prequnta v agregd "to

dn detergente 3pmia®,

2R eenyracks def indtivamen-

Por chmervacion pudimos corprebar quee ol dowotg

te, Ariel ya cue en el tiamgo que poomnrcims en el lugar de 1as cntrewnistas (8 poras o
proximadamente) de 25 persomic gie adquirieron algin prodisto doocone pasillo, 18 compra
ron Ariel (56lo su ontrevistd a 16 ya que las orras dos se pecarcnh 4 prestarnos ayuda) .

qua wearen el Ariel Mde siampret

De entre los carpraderes de Ariel predominaron lo

d ello, »in aang, @ altina ho-

(11). Quiones 10 carpraron Ariel 571 s¢ vicion o

nocia de precios (Awiel es min care

o ctros)

ra, la difer stiv v camprar

Otras marcas.

En la CUARTA erxuesta las Gnicas condiciones que se tomaron «n Cuentd pra entrevis-
tar a las personas fueron dos: 1) cue fucran adultos, y 2} que tuvicran disponibilidad y

pesibilidad de contestar a nuestras prequntas,  Por azar, la mayor{a fueron mijeres
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(82,3%) de la clase media (1003) y entre los 20 v los 30 afos (29,4%), siguiendo después
las de 31 a 50 afos y mis.

Al prequntaries dCuando le dicen la palabra Arviel en qué piensa? casl todos mencio-
raron en primer lugar al detergente, eh seguxlo lugar dijeron que era un nowbre masculi-
1o, on tercer lugar que se trataba de un promio cinematogrdfico y s6lo tres personas de
17 asceiaren la palabra com "un atleta”, "aloo griego o ramare” y "un perscnaje de la
mitologla®.

Acerra do gul es el chaca-chaca, un 35.2% dijo que era un jabfin o un detergente (la

onte Aon 1o miswo); un 29.4% expresS que era ol ruido de la

gente cree que jabln v deter
lavadora; un 11.7% dijo que "es lo que hace la culeta en la televisifn"; otrxo 11.7% se-
fald que era una estratogia publicitaria; un 5.8% dijo que era la accita de lavar del a-
ma de casa y otro 5.8% m supo contestar {0 o quisol .
Algunas respuestas que vale la pena reproducir son:
Chaca~chacd es (sic!: “Limpicza™.
“Un detergente: muay buens”.
"Mecanismo anpfrico inventado por publicistas. Frase
pegajosa que el producto no hace.
“la mentira de que se mueve la cubeta®,
“Una lavadora®.
"Lo que quita las manchas".
"Fo hacer nada. Poner jabdn y ro hacer nada (supuesta
mentel ™.
Despuds se prequnt a los entrevistados ¢Quicn hace el chaca—chaca? Un 52.9% con
testd “la lavadora”; un 23.5%, "el detergente"; un 17,6%, “las sohoras" y un 5.8%, "la
cubeta”. Algunas mujeres respondiercn: "ilno es el que hace chaca~chaca) El jabdn s

lo hace espum®, "ila persona clarol®, "Las mijeres nos ocupamos de eso.
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CONCILUSTONES

Pudimos opservar que:

1. E} mensaje se elabord con base ¢n la creercia real de gue 1a gente entiende por
lavadora "de tapita” una lavadora sencilla, v por lavadora “de ventanita® una lavadora
rds mxlerna o de lujo ocon todis las implicatiencs derivadas de estos conceptos (normal,
mejor, etc.). Por tanto, el minejo do conceptos a este respecto es el migmmo tanto para
el emisor cam para el recepior. Bs docic, wkilizan el mismo contexto.

2. Tanlo en ol rensaje oxm on ol producto v ou amagque oxiste un fuerte factor de
atraccifn y de pormanencia basado on ol veo de un color: el azul.

3. El monsajo fan elaborado tenicndo comn presuntas perceptoras a las seforas amas
de casa, cosa que fue carprobiada como cinvea definifndose as{ a las loctoras cue en rea~
1lidad se sintieron ahudidas corp amas de casda ocumdas, s6lo ellas, de la tarea de lavar.

4. El monmaje se elabord con bhasc en un concepto de ama de casa que fue ya rencie-
nado en los primros puntos de este apartado de pragitica y que cn 1o epencial no gorves
ponde a las caractoristicas reales de las perseptorns, va que 85tas Jemstraron no ser
tontas ni faltas de sensibilidad estética o dtica, Existe, cuw ya dijuios, una tewien-
cla a no querer pensar.  Sin onbargn, esto o gufcre declr que o sean capaces de hacer~
lo. Far la lectura de algunos de los testinonios amf reproducidos se puede deducir L8~
cilmente esta situscifn. Por lo tanto, o5 claro que el emisor agfd suwestimando o sus
perceptoras.

5. PFuevamento, abora no SUpuesto por posotras sino corrcboredn por 1os destinata-
rios, encontraros que todo el “chiste" del monsaje analizado en esto capftulo oo €l se-
fior lais Gimeno, Este juega un papel muy inportante en la gblicidad de Ariel va que
casi el 1003 de las jectoras 1o asccia con su sentimiento de aprebacin bacia el mensw~
je asi coro von sus sentimientos derivedos de la existoncia de este persopaje: felici-
dad, alegria, sequridad, confianza, etc, Sc trata de un personaje casi totalmente acep
tade y reconocido.

6. He pads oreontrar tarbifn que tres de los elomentos bisjoos de la capata publi
citaria de Ariel que s utilizados en este tenstje ticnen una verdadera efectividad y
funcifn caws sigros feivbolos mis precisamente) que son rocordados y utilivalos por los
perceptores.  EStos tres elesentos clave cue han tenido una real fuerza de ponctracifn
Yy permuwencia on la gente son: hwor, Luds Sipene vy el chaca-chaca.

7. Pudiros comuobar que la aceptacidn del producto por los consumidores es real,
as? com también la 2eeptacifn del mensaje analizads (aunque sca debido a las causas ya
rencicnadss cn 1 punto 5 de estas conclusiongs).  Sin abargo, es importante decir que
hay un porcentaje de NG aveptacidn tante del prodocto como del mensaje; 27.2% y 11.9%
respectivamente it .

8. Dtro tallazgo fue el que la gente, a posar de que os conswnidora de Ariel, nd
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sabe cudl es el uso correcto de los dos tipos de detergente Ariel quc existen en el mer
cado. Esto chedece 2 que la informacibn al respecto proporeionada por la campafia publi
citaria no es de buona calidad, ya que confunde al destiratario en vez de lograr su ob-
Jjetivo: mostrar el uso correcto de cada tipo de detergento,

9. Existe un conccimiento efectivo y fuerte de la publicidad y del producto en ge
neral, asi camw de las palabras clave que se utilizan en ella, "Clave", porgue toda la
gente las recuerda y las liga con lo oue los onisores desean que 52 las ligue o asocie.
Asimizmo pudimos corprobar que existe una fuerte tendencia a crear una cadena de siné-
ninos:

(172) Lm‘nnm

aca-chaca avadora =

10. La campina teievisiva es factor decisive en el entendimiento y aceptacién de

los mensajes (mitidos por medio de revistas. Tuodos los elementos manejados en el anun
cio encuentran su recenocinionto y apoyo en los mensajes televisivos del producto ya
que definitivamente el perceptor log sitfia a través de este medio de comunicacidn. Es
por ello que el mensaje de revista funciona como un apoyo de campaia publicitaria pero
no encuentra de ninguna manera su éxito por los clementos que 1o conforman {salvo Luis
Gimero y el chaca—chaca) ni por la informacién que presenta, ELl mensaje por s{ solo y
sin el apoyo televisivo se considera como uno Mis que se pasa en ese hojear-maxdo de vi
da de las revistas fomeninas.

Finalmente, una aclaracifn: quisimos reproducir aqui algunos de los testimonios
recogides para dawstrar que, a pesar de la fuerza de penetracibn de esta carpana y a
pesar de las limitaciones sociales, psicolégicas y culturales impuestas a la mujer (y
aceptadas por ella),. 8sta ro es tonta ni macho monos.



2.4,4. FIQURAS RETORICAS

Camo parte de un andlisis pragwitico no pueden.dejarse de lado las figuras retdri-
cas, las cuales se encucntran inmarsas, tambifn, on la semidtiea.

las fiquras retbricas, herramientas de la retfrica, son las que, manipuladas de dis
tintas maneras, dan lugar al discurso idcolégicn“n) .

Morris sefala que, histfricamente, la retdrica pucde considerarse como una forma
restringida y terprana de pragmitics ya que se relaciona con el intérprete y la interpre
tacidn, Eco nos dice que la retérica cldsica se consideraba un arte {y una ciencia) de
1a porsuasifn. Asimimoo piensa que la retfrica actualmente, carga con un pesado bulto
de culpabilidad gracias a las “ecjecuciones aberrantes” cue se han llevado a cabo con e~
lla {estas ejecuciones dan lugag, scglin ¢, a formas de propaganda oculta y de persua-
sibn de masas donde se cae en lo que Daniel Prieto ama "universalizacién™ y que consis
te en presentar un punto de vista cono el fnico y verdadero) . §in cxborgo, sefiala Eco,
“o.. cuando las figuras retSricas se usan de 'modo creative', no sirven sdlo para ‘enbe
Itfﬁfr' un contenido va dade, sine que Fom-:ﬂ;uyun a delincar un contenido diferente.”

Para Helena Beristdin, la retdrica es el

"Arte de elaborar discursos gramaticalmonte correctos, elegantes y, sobre to
do, persuasivos.” (175)

Un modo sencillo de entender la retfrica es el de Daniel Prieto: el arte de "la pa-
labra fingida", de la palabra progranuda y prevista.

El anfilisis que haremos bomard cam marco de referencia el trabajo de Jacques Du-
rard por ser el mis aetallado y referirse, en particular, al caso de la publicidad.

Durand reconoce el descrédito de que goza la retdrica tresladiniolo a la publicidad.
Sin embargo, defiende la idea de que

"... 51 1a publicidad tiene un interés cultural, se lo debe a la pureza y
riqueza de su estructura retfricat no a lo que puede aportar cono informa
cifn verdadera, sine a su parte de ficcién.” (176)

Nosatras creomos cue el problem: no es gque se haga uso de la fieeibn sino qui se
trata de decir a través de ella y oGm se dice.

Pero ¢por qué hablamos de ficeiGn? Porque, dice Durand, la retdrica pone en juego
dos niveles de lenguade (el “propio” y el “fiqurado"). FEs deeir, la realidad y la fan~
tasfa o transfiquracifn que consiste en decir algo "simple" o primario de mxdo figurado
o transformado. Esa transformaciOn sc logra mediante una operacifn retSrica.

"1a imigen retorizada, en su lectura irmediata, se onparenta con lo fantds-
tico, el suefio, las alucinaciones:..."{177)

Una figura retdrica es la que da lugar a al transgresidn fingida de una norma (gra-
ratical, moral, 1&gica, del murdo fsico, etc.).
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"La fiqura retfrica se define como una operacién que, partiendo de uma pro
posicibn simple, modifica ciertos elementos de esta proposicién;..." (178)

SGlo resta decir que las figuras retéricas puaden aplicarse en el planoc de la ex-
presién y/o en el plano del contenido.

Jacques Durand clasifica las figuras retfricas en cuatro grandes grupos, as{ tone-
mos fiquras retfricas de: adjunci6n, supresién, sustitucitn e intercambio. Cada clasi-
ficacibn presenta caracterfsticas definidas y diferentes. Por ello, para llevar a cabo
el anflisis de las figuras retSricas, acudiremos a esta clasificacién que burand expone
en el siguiente cuadro:

CIASTFICACION GENERAL DE 1AS FIGURAS

OUperacién retbrica

A B C D
Adjuncitn Supresi6n Sustitusién Intercambio
Repeticidn Elipsis Hipérbole Inversitn
Rima Cireunlo~ . Alusidn Endiadis

quio
Camparacitn Metdfora Homologia
Acurulaci6n Suspensién Metonimia Asindeton
Enganche Dubitacién Perffrasis Anacoluto
Antftesis Reticersia Eufeni smo Quiasmy
Antamaclase Tautplogfa Retruéeann Antimetdbola
Paradoja Preterici6n Antifrasis Antilogia

las figuras retfricas que se presentan en este mensaje son las siguientes:

Figuras de ADJUNCION

Primero, la rep_eticién en su forma mis simple: identidad de forma e identidad de
contenido. Ias palabras chaca-chaca, Ariel, Bajespuma, cte.; los “sonidos" chaca—chaca,
globos de cémic; y los grupos de palabras "Para tener chaca-chaca en...", "para obtener
los majores resultados...", etc. se repiten,

"La repeticién puede analizarse en una doble relacién de identidad: identi-

dad de forma e identidad de contenido. IncGnxla y fastidiosa en el lenqua-

je, puede obtenerse de modo mis simple y mis puro en el dominjo visual, por

la reproducci6n fotogrdfica de una misma imagen."(179)

Luego, la repetici6n mediante la similitud tambifn en sus dos facetas: de forma y

de contenido.
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La similitud en la forma se da en el caso de la repeticidn forogrifica gue conten
pla la misma forma, el mismo personaje, iqual simetria, mismos espacios... y distintos
productos.

".v. aqul sc trata de explorar un paradigma (el de las variedades del pro
ducto o sus usos) y el personaje se cristaliza en una inmovilidad contem—
plativa, que subraya el carfcter ebstracto del paradigma.® (180)

La similitud en el contenido que corresporde a la fiqura retfrica howologlfa la cual
pertensce al grupo de las figuras de INTERCAMBIO, se da en la frase "Ahora va lo sabe:
desde hoy, cada quien con su cada cual. Na hay “chaca~chaca" sin Ariel y sin Nuowo
Ariel BAJESPUMA." La frase os homSloga a las dos existentes en la parte superior del
mensaje. El sentido se repite y se satura mediante cada uno de los elementos textuales
y visuales del mensaje: Cawgpre Aricl y Avicl Bajespuma,

La comparacifn en wna similitud de contenido derivada del género al usar la frase:
Czda quien con su cada cuzl. Se capara al detergente y a 1a lavadora con personas:
el detargente y la lavedora = PARLIA.

Padria hablarse al mismo tiempo de doble sentido (figura de OPOSICEION): Unz sumili
tud aparente (de género} disimula una diferencia real (una persona no es wn objeto y vis
ceversa) .

ia wﬂg& de elomentos con un significado de cantidad derivado, coro ya diji-
ros, de la repeticifn, es tambifn observable.

Figuras de OPOSICION

la oposicibn en este mensaje es el resultado de la presencia de relaciones de simi-
litud en el nivel de la forma y en el del contenido: dos productos iguales (detergentes)
pero diferentes a 1a vez (en el uso y la presentacién}; dos lavadoras iguales (sirven pa
ra lo mismo) pero diferentes (una es de "tapita" y la otra cs de “ventanita"); Jdos ves-
timentas iguales {playeras) perc diferentes (color, textura, ctc.}. Cabe mencionar que
1a cposicifn no se encuentra mds que para indicar uma relacién de diferencia pero en nin
gfin momento para establecer relaciones de superioridad entre uno y otro {en el caso de
los productos porque, oo ya se vi6, on el caso de las lavadoras hay un sentido aplfci
to de que una es mejor que la ctra, a pesar de que se diga que "... todas las lavadoras
sirven para lo miswo..." tratando do resolver la paradoja presentadas dos lavadoras que
aparentemente son distintas pero que en realidad son iguales {sirven para lo miamo) .

Figuras de SUSTITUCICN

Ia sinfcdoque, presentacién de una parte por el todo. A nivel de forma encontramos
en la imagen de las lavadoras y de Luis Gimere la aplicacin de esta figura retbrica.

Ia 1itote que consiste en una forma de escribir densa, lacSnica y oon textos de le-
tras mintsculas es identificable no s8lo an el texto sino tambifn en 12 imagen si enten-

damos los términos "escribir" y "componer” en una forma ardloqga o paralela,
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El simbolo es usado visualmente: glolo de cfmic = “voz", azul = limpieza, verde =
limpieza, ventanita = lavadora de tambor rotativo, Luis Gimeno = Ariel, playera+gorra =

vacaciones, otc.

Figuras de INITRCAMBIO

la hamlegia "...figura fundada sobre la similitud de contenido: el mismo conteni
do se presentard de modo sucesivo bajo formas gramaticales difercntes."(lal) Esta fi-
qura ya se abords cn el caso de la repetici6n.

Por Gltimo, las figuras del grupo de la SUPRESION no fuercn utilizadas en este
mensaje.

"Lo que la retérica pucde aportar a la publicidad es ante todo un mftodo

de creacifn... De hecho, las ideas mis originales, los avisos mis audaces

aparecen camw la trasposicién de figuras retfricas catalogadas desde hace

mxhos siglos. La retdrica es, en suma, el repertorio de las diferentes

maneras con las que se puede ser ‘original'.” (182)

La rigueza creativa de que habla Durand no estd, a nuestro criterio, en la canti-
dad de figuras retfricas que se utilizen sino en el buen aprovechamiento que se haga
de ellas, aungue sean pocas, y on el coptenido del mensasie (ue, quiérase o no, tiene

un campromiso directo oon lus perceptores a quienes se destina



(1)

(2)

(3

(4)
(5)
(6)
(N
(8)
(9)
(10}
{11)
(12}
(13)
4

(15)
(16)
(17
(18)
(19)

20
(21

142

CITAS DEL CAPITULO 2

Ver el esquema 1 inclufdo al fina} de 2.1. (pigina 38 ). Se incluyen en estos rec
tinqulos los globos de ofaic «que contienen texto porpe considerams cue oo el con
junto del amueio actian primordialmente camw imagen dobido a que estdn coneenidos
en ella.

Resulta intcresante ver cue en este anwncio la funcién del blanco se raduce sSlo a

delimitar Sreas de texto e imagen. Es Gnicamente en los glotos de ofmic dax

funcidn es tarbién resaltar dos colores diferentes. Asi curw en la frose Ahora
bay "Dos Arieles". Esto se traduce en un despordicio de oo cmacios on blicco:
en la parte baja del anuncio el Llanco en vexn de resaltar las bolsas do detergeste

las hace poco nftidas. El blanco usals asf ros presenta un anuncio ruy abkarrado,

cue invade al perceptor con miltiples 1fnwas, lelras ¢ indgenas que aparogon wer
todos lades. Parecerfa cuc a3l disefiarlo se muiso aprovechar al rdximo teis ¢! es-

2 12 ezorecial

pacio posible va cue los blances eomasoan @

para un anuncio con tanta informacifn cormo O«
George Péninou, la semibtica de la publicidad, Darcelena, bd. (ustavo Gili, 1976,
pig. 110,

Ibid, pig. 111,

Ihid, pig. 111.

Ver el csquema 2 inclufdo al final de 2.1, (pigina 40).

Tipografias temadas de Mecanomia, Barcelona, Grophic Magazine, 1984,

Ia medida tomada es la de las letras mayGsculas de cada tipografia.

George Péninou, ¢op. cit., pig. 111

Ibid, pig. 98.

Ibid, pig. 96.

Ind, pig. 100,

Ebl:l, piy. 101.

lorenzo Vilches, fa leciura Je la fnagen, Darcclera, Ediciones Paidts Ibdrica,
1983, pig. 83.

Charles Morris, Pundamontos de la tooria de los signos, Barceleona, Ediciones Pai-
dbs Ihérica, 1985, pig. 45.

trberto Bco, Tratado de sanidtica gencral, Barcelona-Mixico, El. LDren-turva Tma—
gen, 1980, pigs. 167 y 168.

Donis A. Dondis, I[a sintaxis de la imagen, Darcelona, Od. Custave Gili, 1982,
pig. 1i.

Ibid, pig. 24.

Ibid, pig. 11,

Ibid, piag. 24.

Ver en 1bid la pigina 29 para mis informacion.




(22) Factores individuales son considerados especificamentc, la subjetividad o intencio
nalidad presentes tanto en el discfiader como en el percepter. Factores sociales
o colectivos son aquéllos cue adouirimos influides por lo que ocurre en el entor-
no social, fisico, politico, ccondmico, psic:wl&;iéo, etc., (creencias, religiones...).
(23) Donis A, Domdis, op. cit., pig. 53,
(24)  Ibid, pigs. 124 y 125,
(25) David K. Berlo, FEl procese de la cxamicacion, Buenos Aires, Ed. Bl Atenco, 1981,
pig. 66.

(26)  Ver el exgena 3 inclufdo al fimal de 2.2.1. {piginc 56) .

(27} Cada uno con su respectiva lavadora, bolsa de friel y gldlo de clnic (8ste Gltinp
con tres lineas de palabras exactamonte) .

(28) Ver los esquuataas 4 y 5 inclufdes al final do 2,210 (pginas 50 y 60).

(29)  En csta misma posicidn estdn las lincas de lus registros de 5 iubridad vy de dispo
nibilidad, pero consideranns que éstas 1o son, en (ltim inslancia, motivos prima

rios de atencién.

o

(30)  Ver otros recorridos en el apartado 2.2.2. EL lenguaje; sistam bisjco de signi-

ficacidn. *

(31) Donis A Dondis, op. eit., pig. S6.

(32) Tal com =s¢ hiro para lograr la descripzién cuantitativa del mensaje,  Ver la ho-
ja de papel delgado que se encuentra ol final de la descripeién,

(33) Debido a las propiedades de la lente (muy parecidas a las del ojo).

"la lente rormal po ha alcanzado hasta hoy la anplitid de campo del
Qjo, pero lo que se ve se parece mucho a la perspectiva del ojo.”

Donis A. Dondis, op. cit., pig. 76.
(34) Para ver mis ampliamente 13 significhcin de los colores consultar a Donis A.

Durdis ¢nocp. cit. v a Ieslie B. Gill en Publicidad v psicologfa, Bueros Aires,
Bd. Psique, 1977,

(35) Donis A. bordlis, op. cit., pig. 70,

(36)  Ibid, pag. 72,

(37)  Umberto Feo, op. cil., pdg. 217,

(38) Dbonis A. Dondis, op. cir., pig. 128.

(39)  Had, pdg. 1id.

(10} Ver el capftulo 1.

(41) Esta lista fue legrada repasardo lo analizado en “Hechos psicofisicos de la vi-
si6n" v en "Flemontos visuales™ de coste apartado. Pudinos cncontrar en qué medi-
da o utiliszd el contraste ya cue éste se aplica a tdcnicas y elementos visuales
ya mencionados.

{42) Segiin Pondis, cl contraste en la escala pucde darse modiante una manipulaciGn for
zada de las proporciones de los objetos o bien contradiciendo las expectativas

que la expericncia ha creado oen nosotros.



{43)

(44)

(45)

(46)
(47)
(48)

(49)
(50)
(51)

(52)
(53)

(53)

{56}
(57
{58)
(59)
(60)
(61)
(62}
{63)

(64)

144

Si inclufmos el punto 10 en el 12, la cantidad se roduce a ciw puntos. Una
tercera parte del total de posibilidades.

Se definird Gnicamente la téenica utilizada on el objeto de andlisis aparecien
do ésta subrayada.

Ver en "Hechos psicofisicos de la visién" la Preferencia por ¢l &nqulo inferior
izquierdo.

Donis A. Dondis, op. cit., pfg. 110.

Eugenio Coseriu, Introduccifn a la lingllistica, "éxico, Ed. tNAM, 1983, pig. 10.
Ver a Ferdinand de Saussure en su Curso de lingilistica general, México, Ed. Pla-
neta-De Agostino, 1985, vid, pig. 27.

Ver en Ibid las piginas 05 a 87.

Eugenio Coseriu, op. cit., pig. 59.

Helena Baristfiin, Gramftica estructural de la lenqua espanola, México, Ed. UNAM,
1984, pdg. XI.

Ver a Eugenio Coscriu en op. ¢it., pigs. 80 y 81,

Jean Dubois, et. al., Diccionario de lirjilstica, Espana, B£d. Alianza Edjtorial,
1979, pdg. 575.
"... las preposiciones son palabras invariables que enlazan un elemento sinticti

co cualquiera con un camblemento sustantivo... {todo) sustantivo se enlaza en es
paiol por medio de wna preposici6n.  El sustantive © la expresion sustantivada
que la preposicibn introduce se 1lama término de la preposicién.”

Real Academia Espanola, Esbozo de una nuova gramfitica de la lenqua espafola,
Espana, Ed. Espasa Calpe, 1974, pdg. 434,

Nos atrevemos a hablar de esta frase "ustod use” como la mds factible de estar co

rrecta debido a que, camo vinos en el primer capitulo, la relacién entre Luis Gi-
meno y las sefioras (receptoras en este caso) os una relacién seria y formal on el
sentido de que no entrafa ninguna posibilidad de malos entendidos cumo prxdria su=
ceder con un trato informal de "t usa“.

Real Acadenda Esparols, op. cit., pig. 382,

Ibid, pig. 384.

Charles Morris, op. cit., pig. 31.

Ibid, pag. 57.

Ibid, pdg. 58.

Unberto Eco, op. cit., pig. 123,

Ipbid, pdg. 13k,

Ramén Gil Olivo, Cine y lenquaje, México, Fd. CONACYT-El Colegio de Michoacdn,
1985, pig. 73.

... ¢4todo objeto sensible existe s6lo en relacién con un cierto fondod): por lo
que una primera consecuercia serd que {€la figura tienc una forma; el fondo no la
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(65)

(66)
(67)
(68)
(69}
(70

(7L

72}
(73
14
(75)
(78}
(77
(78)

tieneX>, entendiends aquf que la figura son los clementos directos de la percep
cibn, préicticamente los datos sonsibles, mientras que el fondo es el espacio en
el que aquéllos se ponen de manifiesto y gracias al cual pucden organizerse.
... el fordo se extiende por dehajo de la fiqura.. ) perolfigura y fondo tie
neh su unidad )).

buig Armau, Scciologia de las formas, Barcelopa, Ed, Gustavo Gili, 1979, pdg. 37,
"... una denotacin es una unidad cultural o propicdad semdntica de un somema de
tarminado que es al mismo tiepo una propicdad reconocida cul uralmente de su po
sible referente; b) uma copmotacidn es una unidad cultural y propiedad semintica
de un semom determinado transmitida por la derotacin precedente y no necesaria
mente correspordients a una propiaedad reconocida cul turalmente de su posible re-

farente."

Urberto fo, op, cit., pig, 166.

Goorge Pénincu, op. cit., pig. 113.

Ibid, pig. 134.

Charles Morvis, op. cit., pdg. 57.

Ibid, pig. 59. '

“... si la denotacibn es la representacibn {iel de la cosa significada, la conng
tacidn serd todo aquéllo que se encuentra agregado a esa representacion fiel.”
Ramén Gil Olivo, op. cit., pig. 227.

Para Danicl Prietn, denotaeibn es la refevencia irmediaty gue un signo provoca
en el perceptor, Significado mis inmediato o definicibn de diccionario, “suelo
comin® que todos entendemos.

In este caso, la denotacidn del signo Luis Gimeno o5: sefor sonriente oon gorro
rojo, etc. .. y connotacién es el significado dago por 1a experiencia individual
¥y grupal del pereeptor, por sus relaciones sociales y su manera de concebir y
valuar la realidad. Aqf influyen 1a religidn, la idem de pstatus, de estética,
de ética, etc, Depende directamente del marco de refercncia del perceptor y pue
de crear estercotipos. Mis adelante se verdn las connotaciones del signo que nos
ocupa.

Ver Funciones del lenguaje eon Eleventos para el andlisis de mensajes de Daniel
Prieto, México, BEd. TILE, 1982. De las piginas 49 a 55,

Ver Dospersomalizacitn en Ibid, pig. 56 a 61.

CGeorge Péninou, op. ¢it., pig. 114,

Ramfn Gil Olive, op. cit., pdg. 207.

Ibid, rdg. 243.

Ibid, pig. 206.

Charles Morris, op. cit., pig. 59.

Carontini y Peraya, Elomentos de somiStica general, Espafia, Ed. Gustavo Gili,
1979, piq. B2.




(79)
(80)

(81)
(82}
(83}

(84}

(85)
(86)
(87}

(86)
(83)

(90)
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Urberto Eco, op. cit., pdg. 345.

Hacemos osta aclaracifn porcue ro es el mismo concepto es que se tiene de un hom—
bre que es amigo de una sujer casada, que el del que es amigo de una majer solte-
ra o divorciada (o viuda inclusive)., Todo esto debido a su disponibilidad con
respecto a una relacifn amarosa y/0 sexual.

Se habla de mijer casada en tanto la campafa publicitaria en cuesti6n ha hecho e-
quiparables dos oornceptes a Io largo de la producei6n de sus mensajes: ana de ca-
sa = casxia. Un ama de casa mo precisanente tione que estar casada. Sin enbargo
as{ se da a entendor on la mblicidad de Mriel al nostrar a la sefiora (de edad ma
dura por lo gemeral) lavando ropa de nifios o de hombre (camisas, playeras de nifios
futbolistas y calcetines).

Esto hace supomer que 1a sefora tiene un espose ¢ hijos {por lo mepos uno, roculs
dese el ammcio de “Juaniio, fguién crees que leva la ropa?"). Por lo tanto, un
ama de casa tiene gue ser wa mujer casada y con hijos que sicmpre estd preocupa-
da por la limpieza de la roea de su familia (no asf de la de ella mismal.

Ver el capitulo 1 en la pSg. 11l

Daniel Prieto, op. cit., pSgs. 58 y 61.

"Aurgue sepamos que 1a perspectiva de la cdinara es distinta a la del ojo humano,
und oosa es cierta: la cftaza puede reproducir el entormo con wis precisién asom
brosa y con un mimxicsn ujo de detalles.™

Danis A. Dondis, op, cit.. psg. 76.

"rormalmente se piensa gue la cdmara no pucde rontir.”

Ibid, pig. 195.

Respeeto a este pmto es curioso seialas que, camo ya se camentd antes, a pesar
de que la parte inferiar &2l cuerpo de luds Gimeno no aparece en la fotograffa,
la gente cree verla basfindose en las imigenes televisivas y en la imagen recrea-
tive que tienen do 81 {pantalones de playa, de meezclilla, ete.), Es decir, eosta

n Imaginarin ro tiers rada que ver con sonsaciones sensuvales o sexuales.

Vi
Donis A. Dondis, op. cit., pig. 88.

Ibid, pig. 89.

fanjel Pricto opina que el shrbolo requiere de un contexts para ser comprendido.
In este casc ese contexto estf conformado por 21 afos de campafa publicitaria i-
ninterrumpida.

Charles Moxris, op. cit., pSa. 60,

El color rojo en gorro ¥ playera fue escogido come definitivo cuizd por su poder
de atraccién a la vista y por su facilidad para ser percibido.

Esta es la razfn por la cual a la agencia Noble y Asociados no le parece tan gra
ve que existan anmncios demds Luis Gimeno (oon gorro y playera) publicfta marcas
de lavadoras sin mencicrar el producto Ariel y sin presentarlo explicitamente.
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(21)
{92}

(93)
{94)

(99)
(9€)

{99)
(100}
(101)

(102)

(103)

1104)

Tode esto gracias a que, incluso, ya n0 es necesario ni menclonar In palabra “Ariel”

porque Luis Gimeno significa Ariel. La gente lo sabe de antemano y 1o dn esta signi

ficacién. La publicidad de Ariel estd en su sola prescrcia. El fonfrono ha llegado
a tal grado que, seglin la agencia, Luis Gimeno cuenta anfedotas en las que andando

&1 en 1a calle, sin gorre v sin playera a rayag, la gente lo detiore y lo identifi-

ca coro el anunciador de Ariel, Esto para el producto es bueno, dice la sefiora Cris
tina Carpos, ya que el sefior se ha convertido en "publicidad andante” .
Donis A. Domdis, op. cit,, pig. 90.

ver ol aparvade 2.1l. de su Tratado de semiftica geperal para upa mejor curprensién

del andlisis.
Enciclepedia Salvat Dicciorario, tomo 10, MAxico, Salvat Editores, 1984, pig. 2724,
Ihid, towo 1, pig. 171.

Definicifn derivada del ardlisis semintico de la publjcidad do Ariel.

Opinifn de personis entrevistadas acerca ded tema en I investigacifn de carpo rea
lizada para este trabajo v que se detallard mds adelante en el apartado de pragni-
tica,

Dafinicidn que parte de los emisores del monsaje.

Ia redurdancia, segfin Daniel Prieto, consiste en la reiteracifin de signos para ase
qurar la corprensitn de lo que se estd expresando. Pretende lograr una evocacibn

automdtica, un reonnocimiente drracdiawo.  Refuerza el mensaje.

Enciclopedia Salvat Diccinmario, temo 5, México, Salvat Editores, 1984, pig. 1436,
Ibid, tomo 7, pdg. 1797.

Los rarbres de las marcas aparecen textwalmente en la parte inferior devecha del

anuncio. Sin erbargo, esto o es necesario, ya qua, oo veramws mis adelante,
la gente identifica la marca con sélo ver la fotograffa Jde la lavadora,
kecordamcs la "loy del renor esfuerzo" en David K. Berlo, Ver la pdg. 37 del a-
partado "Alfakretidad y gramitica visual'.

uizd a estas alturas se estd pensandd gue 1o aqul dicho tiene una eqiivicada u-
bicacién en el desarrollo de este tesis. Sin enbargo, una de las caracteristicas
del estructuralizw es 11 interrelacifn Ricica ontre las partes deoan trvio de ma-
nera que son entre si interdependizcntes. ESto implica que no existe und separa-
ci6n total entre una parte y las demis, por ello en este apartado pueden detectar
se alguros elementos pertenccientes a la pragwfitica. oo en su fratade de semiG-
tica genzral sefala cue la pragmdtics es:

“...2) La interpretaci6n de tolas las opxiones somdinticas ofrecidas
por el mensaje.

3) El conjuntn de las presuposiciones (que da a ¢ntender el nensaje...
(pdg. 113}

Estamos tratando aguf de reforzar ideas oxpresadas en el andlisis semdntico.

Charles Morris, op._cit., pig. 63.



{105}

{106)
{107

{108}

(109}
(110}

{111)
(112)
{113)
{114}
(115)
(116)
mn
{11g)
(119}
(120}
{121)
(122)
{123)
1243
{125}
{126)

(127}

(128)
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Rafael fngel de la Pefia, Gramfitica todrica y préctica de la lenqua castellana,
México, Ed, Gi¥WM, 1985, pigs. 572 y 573,
frciclopedia Salvat Diccjonario, tomo 10, México, 1983, pig. 2827.
Helena Beristfin, Diccionario de podtica y retérica, México, Ed. Porrfia, 1985,
pig. 88. )
Luls lorenzano, La publicidad en México, México, Ediciones Quinto Sol, 1986, pig.
156.
Enciclopedia Salvat Diccionario, tomo 12, Méxion, 1983, pdg, 3127,
Cake aclarar que el uso del dimimutivo en nuestro pals presenta un cardcter colo-
auial. Se utiliza con el fin de suavizar el trato a la palabra y a la persona con
1a que se habla. Por ejomplo, decinos “espérame un ratito”, "ahorita®, “un momen-
rito”, "pisame ese tropito”, etc.
El dimimitivo pasa a formar parte de nuestra idiosincracia aurgue 3 Yeces estsd mal
aplicade. Elena Poniatowska dice al respecto:
"El lenguaje se va roduciendo hasta casi no oirse, como si se discul-
para otermamente,  Hay que hacerlo pasar como un mumullo dulcerente
... et leuguaje debe escurrirse, a ras del suwelo, que no lo roten,
que o vaya a ofender. Tor eso los articulos se vuelven diminutivos,
los prires, los adjetivos terminan en 'ito!, 'ita', ‘itos'."
Ana Cutiérrez, Se noresita muchacha, BEd. FCE, M8xico, 1983, pig. 46,
Erciclopedia Salvat Diczicnario, tomo 12, México, 1983, piq. 3288,
Rafael Angel de la Pefa, op. cit., pdg. 572.
Ibid, pdg. 572.
Ver el capftulo 1 para mis infonmcifn.
llelena Seristfin, Diccionario..., 9p. cit., pig. 368.
Ver apartado de Predicacifm en este mismo capitulo.
George Péninou, op. cit., pigs. 154 y 155.
helena Beristfin, Diccionmario..., op. cit., pig. 132.
Stephen Ullmann, Semdntica, Espafia, Bd. Aguilar, 1962, pdgs. 83 y 84.
Ipid, pdg. 84,
George Pénincn, op. cit., pig. 100.
Ibig, pig. 101.
Inid, pdg. 103,
Ibid, pég. 100.
_I_)i_ié, pigs. 100 y 101,
Las definicicnes fueren tomadas de: Enciclopodia Salvat Dicclonario, tomo 1, Méxi-
co, 1981, pig. 274,
Piccionario enciclopidice del Sclecciones del Readers Digest, México, 1980, pig.

245,
patos torados de las enceestas realizadas para los apartados de pragmética de es-
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ta investigacifn, donde los encuestados respordieron a la prequnta jqué picnsa
cuando le dicen la palabra "Ariel”? de la siquiente manera: 94.1% la asoeib con
el detergente, 23.5% con un narkre propic masculino, 23.5% con 6l promio cinema-
togréfico y 17.6% dib otros significados.

{129} Helena Beristfin, Diceionario..., &p. cit., pig. 458.

(130} A. J. Greimas en: Deeiderio Blanco, Métodos de andliisis semidtice, Perd, Ed, U~
niversidad de Lima, 1980, pdg. 63. ’

(131} Leslie E. Gill, op. cit,. pig. 113,

(132) Ibid, pdg. 92.

{133 ¥elena Beristdin, Dicciomario..., op. cit., pdg- 229.

(134) Charles Morris, op. cit., pigs, 67 v 68.

(135) Thid, pdg. 68.

{136) Ibid, pag. 70.

(137) 1bid, pig. 71.

(138) Ibid, pdg. 71.

(139) Inid, pig. 75.

(140) Carola Garcfa Calderén, Revistas femeninas. Ia mujer com objeto de consumo,
México, Ediviones El Caballito, 1980, pSg. 7.

(141} Ibid, pdgs. 7 y 8.

(142) Ibid, pig. 89.

(143} Ibid, pdg. 95.

(L4} Ibid, pig. 99.

1145} Ibid, pig. 0.

(146} Ibid, pig. 92.

(147) Ibid, pdg. 100.

(148) Ibid, pig. 120,

(149) Rovista Buenhogar de México, Editorial Amfrica, Intermex, (Hearst Corporation,
U.S.A.), Quincenal, MBxico, alwil 1083,

{150} Christiane Oliver, 10s hijos de Yocasta, I[a huella de la madre, M&nico, B,
FCE, 1984, pig. 136.

(151) Vver en Carola Garcfa Calder6n, op. cit., pfig. 36.

(152) Ver en Ibid la pdg. 37.

(153) Ibid, pig. 41.

{154} Revista Buenhogar de México, op. cit., piqg. 41,

(155) 1bid, pdg. 99.

(156} Ipid, pig. 25.

(157} Ibid, pSg. 2.

(158) Ibid, pigs. 42 y 43.

(159) David K. Berlo, op. cit., pdg. 24.




{160)
(161)
(162)

(163)
(164}
(165)

(166)

(167)

{168)

(169)

(170}

(171}

(172

Daniel Prieto Castillo, op. eit., pdg. 25.

nid, pig. 92.

Ver las conclusiones de "Alfabetidad en los signos visuales" v "El lengurjes sis-
tema bisico de significacién,

Luis Iorenzano, op. cit., pigs. 127 y 128,

Urberto Eco, op. cit., pig. 113,

Tanto en estd encuesta coo en la primera se mostré el mensaje a cada uno de los
entrevistados para que lo observara durante el tiempo que ellos consideraban sufi
ciente (éste oscil6 entre 30 y 60 sequndos). El mensaje se presentb aislado Jdo
Su contexto nataral en tanto se encuentra, normalmente, dentro de una revista, por
razongs de tiempo vy seguridad en la obrervacibn del mensaje que nos interesa. Es
decir, nosotros supusimos un interés por parte del lector en el anuncio. Quedaba
por camprobar si éste lo satisfacfa o lo decepcionaba. El recahado de infeomacion
fue, -en la primera, tercera y Cuarta encuestas-, de manera oral para tener optién
de repreguntar.

la sefialada en este apartado camo SEGUNDA encuesta fue en realidad la primera por

el orden en que fueron realizadas. En esta encuesta se habia planteado este cues

tionamiento por primera vez, sblo que aqui, por razones metodolbgicas, la ubiea~
mes en sequrdo lugar.

Una prucha de esto es que una dée las personas que dijo no creerle puso coeo razén
el que "no es osible que 1a cubeta sola lave la ropa". Esta ¢s una idea o imagen
proveniente de los mensajes televisivos y que no aparece en el mensaje de vevista
que se le dio a leer al entrevistado. Otra perscna al responder a la prequnta éi
cquién le habla el presentador? dijo "a los televidentes”.

Recuérdese la frase ton usada en los mensajes de televisiér: "No hay chaca-chaca
sin Ariel™ que podria traducirse "lo hay ruido en su lavadora {(funcionamiento) sin
Ariel”, por lo tanto: Ruido de la lavadora = Ariel.

Alquien dijo que aparecfa upa cuketa, ©Osa que ro os Cierta sino en los mensajes
televisivos. Esto indica que el elomento “cubeta® tiene tarbién gran importancia
puesto que toda publiecidad de Arisl ee asocia a €1 inconscientemente.

NStese que estos datos proporcionan informacin en cuanto a cantidad y po en cuan-
to a validad de la informacifn eme, a nuestra consideracifn y la de algunos consu-
midores, es de poca calidad por ser poco Gtil, carecer de estftica y pecar de re-
dundancia en los pocos elementos informativos que contiene.

Estos porcentajes fueron sacades encontrando el premodio entre lus porcentajes e-
xistentes a este regpecto. Ver qrificas en el apéndice I1T.

Véase que lavadora no os directamente igual a limpieza, Es linfieza 6l una vez
Gue cuenta con chaca~chaca {con Ariel}; menos no. Une de los entrevistados expre-

s6: ¥Chaca-—chaca es la lavadora con Ariel".
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(173)

(174)
(175)
(176)

{177}
(178)
(179}
(180}
{181)
(182)

IdeolSgico significa, para las investigadoras, el presentar un punto de vista a
cerca de algln tdpico sin profundizar en las condiciones en que se da éste. Es
decir, la ideologia tomada en su mis general acepeidn. For ello decimos que las
figuras retéricas pucden ser manipuladas de "distintas maneras®.

Unberto Eco, op. cit., pig. 441.

Helena Beristdin, Diccionario..., op. cit., pig. 421.

Jacques Durand, "Retérica e imigen publicitaria™ en Andlisis de las imdgenes,
Buenos Aires, Ed. Tiamo Contempordneo, 1972, pig. 81.

Ibid, pdy. 83.

Ibid, pig. 84.

Ibid, pig. 89.

Ibid, pig. 90.

Ibid, pig. 106.

Ibid, pig. 110,
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CAPTTULO 3
ANALISIS DE AN MENSAJE DE TELEVISION DE ARIEL

Justificacidn del objeto de estudio.
1} Este mensaje contione casi todos los cluvmntos bisicos de la carpaio publicitaria
del detersente Ariel. Como son @ Lads Cimeno, senoras, hiuror, cubota, chaca-chaca,
poder bioldgico, arotea y diversifn.
2) El anurwio atrajo la atoncidn de las investigadoras dosde el momento mdsmo de su
aparicidn ( aproximadamente cn 1986} por el tratamiento cue da a las mujeres en su
enfodota y que serd analizads on este capftulo.
3) El mensaje del detorgoente Ariel en cwestiGn {vorsion de las "apaches"*) continGa
to de 19388) con una

vigente hasta el mxmentn mism del andlisis del monsaje {ag
sela diferencia : la frase sobreimpuesta que aparece al final del conercial @ "PARA
S0 USO QONSULTE LAS INSTRCCIONES® fue anadida a partir de octubre de 1987. Es decir,
el mensaje lleva casi 3 anes de difusidn ininternapida,

* Nota : E) mensaje serd narbrado asf para tener un mdo de referirse a 41 y diferen

ciarlo de otros minsijos televisivos de Ariel,
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3.1. DESCRIPCICH

Hablar de una imagen figuartiva, es hacer alusign a aquella imagen que ticne se_
mejanza con 1a realidad en cuanto que se puden indentificar en ella seres humanos, ob
jetos, medio ambiento, ete.

Para realizar la descripcibn de una imagen figqurativa, en este caso del mensaje
televisivo que serd sujeto de andlisis en este capftulo, sequiremos el esquema pro_
puesto por Roland Barthes en El sistema de la moda y expumsto por Daniel Prieto(l) .

Log tres elementos bisico que expone Foland Barthes son : objeto, scporte y va
riante.

"El objeto es el tema de la imagen, aguello para lo cual se ha elaborado™. (2}

En oste caso el abjeto del mensaje televisivo es el detergente Ariel (de siempre}.
En esta versicn, "las apaches", el mensaje vende ¢l olor del producte { aromad.

" Los soportes conforman tedo lo que no es el objeto... Distinguimos sopor
tes ambientales, animados y objetuales.” (3) -

3.1.1. SOPORTE AMBIENIRL

El mensaje publizsitario en cucstidn, prosenta 2 tiros de soportes ambientales:
natural y artificial. En cuanto a lo natural tenemos: nubes, drboles y flores: y cam
artificiales : casas, antenas, zzoteas, tinacos y raortas. Eskos soportes se encuentran
en el camercial de la siguiente manera.

Fl arbiente en el gus aparecen los soportes animades y objetuales eos la azotea de
mbiente son @ cogpas de Srtoles no muy por

una  casa. los elementos que denotan esto
encima de 1os persondjes, asoteas de otras casas 4 la vista, tinacos, antenas do tele
visiGn, postes de alumbrado piblico al fondo v una gran porcifn de ciels.

En la azotea donde se desarrolla al accidn existen los Siquientes eloemontos :
un tambo de petréles pintado de amarilleo oon ropa supuestanente sucia que desborda
de €1:; macetas ccn plantas omamentales que en 5u mayoria son rosas de coler rosa,
también amarillas, rojas y ademds un helecho ; tendoderos con ropa oolgada ( camisas,
sfbanas, toalla, delantal); una plataforma (symiiar a una mesaj que sirve do soustén
para presentar unz canasta de mimbre v contiers ropve sunuestamente binpia y doblada
com si hubiera sido planchada.

Entre esta ropa fiquran dos camisas, .na sfibanz, y un delantal que ya antes habfan
sido identificados en secusncias anteriores; una cubeta do aluminio (soporte objetual

y animado a la vez) donde se lleva a cabo la demostracién de la efectividad del pro_

ducto.
Dentru de los soportes animados se encuentra la intervenciGn de los hunancs.

El mensaje, en cuanto a personajes, presenta lo siguiente



3.1.2. SCPORTE ANIMADO

los personajes cue intervienen en el comercial son cuatro :

1) Luis Gimeno, vestido con gorro rojo, playera a ‘rayas rojas y blancas y unos panta_
lones grises.

2} Serora 1 : de piel blanca, cabello rubio corto y ojos café claro, Su vestido es
estampado de color azul pilido y delantal rosa pdlids. La sefora es de camplexibn del
gada y lleva en la mano derecha una antercha prendida.

3) Sefiora 2 : de piel triguefia, cabello neqro peinado en dos trenzas una de cada lado
y ©jos azules. Lleva vestido rojo ocon delantal blanco. Su complexi6n es regular.

4) Senora 3 : de piel triguefia, cabello castaiio clarc cndulado de tamafho mediaro vy
ajos cafls. Vestido estanpado en color blanco con delantal amarillo. Su conplexién

es robusty.

Las tres seforas aparecen con una cintilla dorada alrededor & la cabeza con una
pluma de ave en la parte posterior de aproxamadamente 25 o, de largo. Ly pluma de la
sefiura 1 es de color azul cbscuro; la plum de la serora 2 es roja y la pluma de la
sehora 3 es café jaspeada con amarilleo. Estos tres tocades son una referencia directa
a los indios apachos nortcamericanos.

Propias de toda intervencién humana en un mensaje son las acclones que &stos
llevan a calo. Es rediante ellas que adgquieren un cardicter y un propdsito dentro
del rensaje.

las aceiones principales de los personajes son os siguientes:

ancrones Y
a) Las seforas aparecen bailando y cantando alredegor de un tambo ooio si fueran
indias apaches, una de ellas (sefora 1) aparece con una antorcha prendida.

) Un scror llega queriendo participar del supuesto juego e las schoras.

c) las senoras interrumsm sv aile y le explican que no estdn jugando sino que
intentan quomar la ropa sucia porrue huele mal.

d) El sefior invita a las scioras a lavar la ropa en vez de quemacla,

@) Las senoras persisten en que la Gnica soluciGn para acabar con la ropa maloliente
es el fucqgo.

f) El sefor arqurenta aue ¢l lavado para ser efectivo, se puede llevar a cabo con el
detargente Ariel.

g} Las sehoras objetan la efectividad del producto en cuanto al mal olor.

L) EL sefor darucstra que el producto no solamente saca mugre y manchas sino que
tarbién quita 2l mal olor (problema principal de las sefioras)

1) Las seporas s¢ convenoern ‘e la efectividad del producto por medio de la demostea_
cifn del sehor quien la lleva a cabo con una cubeta y con el detergente.
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j)} El sepor repite que s6lo el productc en cuestidn sglucicna el problema.

k) Las sefioras regresan a su baile inicial apache sustituyendo los sonidos del canto
apache por una repeticién continua y cantada de la frase chaca-chaca acorde al ritmo
de un tambor apache. El baile en esta ocasifn es para festejar el hecho de que el uso
del prosucto significé la solucifn a su problema,

3.1.3. SOPORTES ORJETUALES

Otro tipo de soporte lo counstituyen los objetos que aparecen en la ambientaci6n
y que ayudan a los objetivos del mensaje sin ser ellos les objetos principales como
lo es el tema del mismo..
Entre los cbjetos mis destacados del monsaje figuran los siguientes, en orden de
aporicifn
a) Antorcha
b) Tambo
c) Fopa sucia. Identificables totalmente :
~camisa azul
- delantal blanco Estas mismas prendas aparccen al final del anuncio
—-camisa blanca lavadas, dobladas y planchadas.
-séibana amarilla
d) bolsa de Ariel (Objeto- Tema del mensaje)
e) cubeta juntos conforman un cbjeto animado que se convierte en personaje dentro
£) espuma dentro de la historia como se verd mis adelante.
g) ropa tendida
h) tendederoc
i) canasto

o<

El Gltimo elemento que propone Barthes es la variante :

"que constituye precisamente la forma en cue aparecen el cbjeto y los sopor_
tes, Mquf estamos frente al ofmo, al modo de prosentacifn, las variantes

son infinitas pero se las seleccicna en funcifn de lo que se quiere adjudi
car al objeto... A través de las variantes se procede a connotar al objeto,
a atribuirle el sentido que el emisor quiere que el ptiblico descubra." (5)

n cuanto a las variantes que contiene el mensaje y por la significacién visual,
verbal y movimients de imigenes que presenta, s8lo sefialaremos aquéllas mis significa
tivas en cuanto z descripeién se trata. Posieriommente en el nivel seméntico se presen

tardn todas las connotacicnes del mensaje.
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3.1.4 VARIANTES

En cuantn a vestido.

Plgiren denotativo Régimen connotativo
1) Luis G,, playera a rayas rojas/ Hambre- Aricl
blancas con gorro o

2} Sonoras de mediana edad con delantal —————————— amis de casa

3) Senoras oon una cinta alrededor de la
cabeza y una pluma,

Mujeres apaches

En cuanto a gestos y mavimiento de personajes.

Régiren denotativo Régimen connotativo

1} Senoras bailands que emiten sonidos
con manas y bocas.

Cercmonia apache

2} Todos los perschajes presentan ung ——————-———————Asco, repugnancia
actuaci6n caracterizada por : nariz

fruncida, ojos semiabiertos y boca tensa.

A continuacifn sc tapan la mariz o boca

con la mano.

3} Chaca-chaca verbal / visual Ariel, solucisn al

(mano on movimiento de Luis G. problema

canto y mencidn),

4) Los personajes se muestran sonrientes. Alegrfa / Ropa sin mal olor
5) Movimiento de la espuma de la cubeta i————————— Chaca—chaca /poder biolégico/

fuerza limpiadora de Ariel

En cuanto a diflogo verbal oral,

Rfgimen gerotativo Régimen sonnotativa

L. Gimeno : iJuego, juegoi Inocencia

Sefiora 1 : iNo i iFuegoi Contradiccifn.
Quemarcmos esta topa maloliente Seguridad / agresividad
L. Gimeno @ iPodemos lavarlaj Sugerencia / Cooperacibn
L. Gimeno : 10 con Arielj El mejor Superioridad basada en la
lavando bioldgicancnie sabidarfa de un tema
Sefora 1 : ;Con limpicza chaca-chaca Ariel / Solucitn

no hay mal olori
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3.1.5, ESTRUCTURA BASICA DEL, MENSAJE

(eubl icitario)

e ; publicitar un
products (detergente Ariel}

v
CABAS ¥ CINSBOUENCIAS ACTANTES HNarraciSnMCAUSES ¥ CONSEQUENCIAS
i o> [ acmames He l

Por qué : para vender el
producto.

Oxo ; a través de un
comercial televisivo que

Sefiora L Causa : Existe un problema
N (ropa maloliente) .

Sefora 2 Consecuencias @

Sefora 3 de la solucifn (Ariel).

Lwls Gimeno

[moe]

En una azoteg.



Este esguema fue tamado de Lorenzo Vilches <¢n su libro La lectura de la
imagen. El autor lo propone para establecor relaciones entre la inagen v la
estructura de uni noticis transmivida por televisi6n,

o hemos tomado en cuenta Gnica y oxclusivarente 1ora ubleur los eleventos

principales qua presenta el memsaje publicitario y para visualizw jas relaciones
que se estoblecen entre ellos. Lo hoews adecuado al tama publicitario sin dejar de

considerar que el autor lo emplea para estructuras de tipo informativo poticioso.
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Finalmente diremos que carece de alguna msica instrumental (excepto la creada
por las voces de 1as scforas en su canto apache) o jingle (Cancifn breve o melodfa
que se utiliza para anmnciar un determinado producto" } asf cono de efectos sono_
ros especiales, .

El mensaje so remite s6lo a la utilizacidn del verbo { didlogos) e imagen anbe
dotica. Puede destacarse, sin ambargo, el efecto visual creado para dar forma icbnica
al"chaca—chaca™ : la cubeta que conticne espura en movimiento.

A continmacifn se presenta la descrpeifin del mensaje comercial, por medio de su
quién técnico con el abjeto de situar a cada uno de los elamentos gue lo conforman
en su contexto formal y para facilitar la ubicacién de todos ellos en la estructura del
mensaje.

Esie quiGn fue elaborado por nosotras con base en la observacifn minuciosa y re_
petida del nensaje. Bs decir, no es el guitGn original.

Segln Lotrenzo Vilches, (jui{m o3 el texto de continuidad entre las secuoncias, las

previsiones de todas las esoonas que sexdn encadenadas linealmente .m
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3.2. MENSAJE PUILICITARIO PARA EL DEIERGENTE ARIEL.

VERSION

GUION THLIVISIVO.

"LAS APACHES"

DURACION & 40'*

VIDEO

FADE IN.

EXT, GRUPO DE SERORAS BATLANDO
ALIGIEDOR IF N TAMBO OON ROPA BN
LA A20TEA OE UNA CASA. DIA.

ESTE AMBIENTE S5E MANTIENE DURANTE
TOO) FL QOMERCTAL.

TMA 1

MEDIUM FULL SHOT, TRES SEFIORAS
hailando alredador de un tamo con
ropa. Una de ellas lleva uma
antorcha prendida.

ZOM I hasta quodar en MEDILM SHOT
cuando S GIMEND entra a cuadro.
El sique el movimiento de las
sennras.

WIS GIMEO se detienc,

SEORA 1 con antorcha se deticne y
se dirige o LUIS GIMEMNO.

OIS CIMENG vors: cara de
interrogacitn

SERORA 1 con antorcha Lam una prondd
con la punta de los dedas, 1a
levanta y pane cara de asoo.

SERORA 2 tam otra prenda del tambo
{SOLO APARECE SU BRAZO}

AUDIO

SEORAS 1,2 y 3 ; (Bniten sonidos con la
y manos {mitando un canto
apache}

iAbb, abb, abb, ...1
LUIS GIMENOQ : (pide permiso con swavidad)
iJquegn, juege. ..

SEORA 1 @ (enojada)
NG iFueqoi
{Con repugnancia y sehalande
1a ropa)
Quamaremos esta ropa maloliente
ihaayi
1UIS GIMENG : [con asanbro)
i Qug?i
SERORA 1 : (con asco)
iArrghhi Y hucle a sudori...

TARIELDY

swann de Us i delotzente
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VIDEO

TN 2

MEDIUM CIOGE UP. TWO SHOT,

a cuadro SERORAS 2 y 2.
SERORA 2 con la prordda en las
manos se la acerca a la cara.
SEfORA 3 se lleva la mano derecha a
la boca y pariz en un gesto de asco.
SERORA 2 suelta la prenda con
desprecio, Voltea a ver a la SEfIORA
3.
SEfORA 3 , con otra prenda en la
mano Yzquicrda, so la lleva a la
nariz.
SEFORA 2 ensena la lengua expresando
repugnancia.

TQ4A 3

MEDIWM CLOSE UP.
Aparece a cuadro LUIS GIMENO
haciendo con la mano izquierda el
ademin cldsico que indica CHNCA-
CGHACA

Aparece intempestivamente un BRAZO
con wna prenda que es acercada a2 la
nariz de LUIS GIMENC, éste pone cara
de repugnancia al tener la prenda
cerca.

TCN 4

MEDIIM SHOT.

Aparecen a cuadro SEFIORA 1 de FRENIE
y SENORAS 2 y 3 ¢ PERFIL.

SERORA 1 tara ura prenda del tamo v
hace un ademdn decidido de acercar
la antorcha a la ropa,

SERORA 2 aplaude festejando la
accién de la otra.

SERORA 3 asiente con la cabeza en
gesto aprobatorio.

PANED A LA IZQUIERDA se detiene
hasta quedar a cuadro LUTS GIMENO y
SENORA 1. LUIS GIMENO detiene la
mano con la antorcha de la SERNORA 1.
LUIS GIMENO sostiene en su brazo
derecho una bolsa de ARIEL que
muestra de frente a la cdmara y la
presenta.

LUIS GIMENO sefala la bolsa del
detergente.

SERORA 1 retira la antorcha y hace
un gesto desaprobatorio.

AUDIO

SENCRA 2 : ( con repugnancia)
1Y fritangasi 3 Arrghhi...

SERORA 3 : (oon asco)

i Y pescadol  iArgghhi ...
SEFORA 2 @ (con asco)

iArrghhi

LUIS GIMENO : (invita alegremente)
iPodaos lavarlai. ..

SERORA 1: (EN OFF)

1¢ Y el mal olor?i
LUIS GIMENO : (ron asco}

iArzgghhi. ..

SEORA 1 ; (decidida)
iS6lo con fueqoi

LUIS GIMENO ;0 con Ariels
El mejor lavando
biolégicamente,

SERORA 1 : iAaayyyyssshhhi... 2

tguian de Ly, idetergeare “ARIELT)
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VIDEO

TOMA 5

MEDIWM CLOSE UP.
Aparece a cuadro SIXORA 2

QA 6

CIOSE U,

MANDS Y TORSO de LUIS GIMENO. Se ve
apenas el borde superior de una
CUBETA do aluninio y una parte de la
bolsa de Ariel.

LUIS GIMENO echa una prenda eon la
cubeta y ampicza a verter
detergente en ella.

Z00M BACK hasta quedar en MEDIUM
SHOT.

Aparece o cuadro IUIS GIMENO y
SERNORA 1.

SERORA 1 s2 nuestra incrédula.

TOMA T

THIGHT SHOT a la ESPIVA de la
cubeta moviéndose, Se ve la parte
superior de la cubeta y las bocas
sonrientes de las SEFIORAS 1 y 3.
2004 BACK hasta quedar en MEDIWRM
CLUGE Ui,

SERORA 2 apurecs wbrifndose cspacio
entre las skras dos.

Aparecen las TRES SERORAS mirando
ascbradas a La CUBETA dentro de la
cual la espuma se mueve.

a4 8

MEDIRM CLOSE UP.

A parece a cuadro SERORA 1 con una
camiseta blanca en las manos, la
hucle y hace gesto aprobatorio.

Revisa la prenda y 1a vuelve a oler,

Tgnoan de VY, cdetergente ARIEST

AUDIO

{ reclamando)

ié QS rno es pira mgre y
manchas?i

SERORA 2 ¢

LUIS GIMEND : (EN OFF) (asegurando)
iAjadi
El chaca-chaca de Ariel s{
quita mugre y manchas.

SERORA 1 @ (irdnicamente)

LS SRR

LUIS GIMEXYD : {EN OFF)
Y por eso quita el mal olor.

LAS TRES SEFCRAS : (asankradas y felices)
11 MAaanaaaanhhhii...

SEFORA 1 : (alegre)
ithimmmhh§ Cont linpieza
chaca~chaea no hay mal olor.
SENOPA 1 @ ( satisfecha)

iMmrmhhi .

3...
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VIDEO

MEDIIM CIOSE UP,

Aparece a cuadro la SERORA 2 con una
camisa azul en las manos. La ve y
luago voltea a ver a las otras
seraras.

TGMA 10

MEDTUM SIOT.
Aparece a cuadro SERORA 3 levanta y
muestra sonriente un delantal blancod

Tan 11

MEDIIM COGE UP
200M BACK / BIG LONG SHOT hasta

Detrds de €1 AL FONDO del LADO
I2QUIERN) aparecen las TRES
SERORAS bailando como apaches en
circulo y cantando.

LUIS GIMENO ve de reojo a las
SERORAS y pone expresidn de asombro.

ABAJO APARECE EN LETRNS BLANCAS IA
FRASE :

PARA SU USO OONSULTE LAS
INSTRUCCIONES .

FADE OUT.

AUDIO

SERORA 2: (convencida)
iPorque no hay mugrej

SERORA 3 : (extasiada}

JNiL manchasi...

EN PRIMER PLAND.
LUIS GIMENO : (convincente)

¥ s6lo con Ariel hay
limpieza chaca chaca.

EN SEGUNDO PLANG,

LAS TRES SEFIORAS AL UNISONO :
iln dosi  jUn dosi
i1 chaca—chaca-chaca—
chaca—chaca-chaca ti...

hoja 4 y Gltima.

(guiim de by tdetergente "ARJELT)
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3.3. DIMENSION SINTACTICA

En este caso, el de la televesiGn, la determinaci6n de unidades sintfcticas se
torma mis corplicada dadas las caracteristicas del medio.

*E). primer problema con el que topamos al tratar de definir la imagen en no_

vimiento es gque ~cono en el cine y la tclevisifn- ésta va normalmente acom
de otras sustancias expresivas. Do mxdo gue es necesario recenocer

la carplejidad del texto visual, secuencial y tamporal, oomo una estructu

ra compuesta de microestructuras, tales como

a) Un texto visual complejo formado por umgo.nes fotogrdficas, animadas o

mbviles, y miltiples ( o sea, suceptible de diversas lecturas).

b) Un texto grafico correspondiente a manifestaciones escritas que aparecen

en la pantalla.

Las microestructuras anteriores caractorizan al texto filmico o televisivo

mado, mientras que para el audiovisual, se deben estudiar, el sonido musical,

el sonido verbal y 1oS ruidos sonoros.”(8)

Aqut no teneos imfgenes fijas sino una sola pero continua. En el cine si pucde
hablarse de varias unidades individuales e identificables. 1a televisifn narra una
historia o presenta un ticmpo en el que algo sucede y dorde no puede definirse con
exactitnd el nfmero de imfigenes que camponen ¢l mensaje. Aunque si podemos hablar de
partes que campohen a éste ; las secu'mcias.

"la secuencia... en el cine y la televisi6n es la articulacién de plano por

plano (la distincifn elemental se puede hacer solamente en el cine donde

fotogram por fotograma forman un plano -el minimo indispensable para su
visibilidad-, mientras que, en la televisifn, no es posiblc encontrar la
discontinuidad del fotograma®{9)

Por atro lado, en la televisitn no s6lo s¢ habla de imagen sino tembifn de movi
micnto y de tiempo.

*La imagen en movimiento no se puede cancebir sin el cambio y sin el tierpo,
Si no hay cambio no hay tampoco sucesifin de imigenes y, por consiquiente,
tampoco hay ticepo. El tiempo implica la sucesién. La sucesifn es cantidad
de infigenes..., y la cantidad origina al tiempo." {(i0)

Mqui, para poder comenzar a desestructurar el sistema signico tomamos camo gufa
a Lorenzo Vilches, quien propone una sintaxis bisica para el caso de mensajes televi
sivos. Como ya vimos, hay en este tipo de mensajes diferentes niveles de expresitn
© lenguajes a analizar, Vilches se remite a estudiar 1a pertirencia viswal de la ima_
gen en movimiento, por 1o tanto, serd en este punto donde 1o tomaremos como gufa.

Posteriommente, retomaremcs a Donis A. Dondis para descubrir, de manera general
{ a lo large de la narracién como unidad), las téenicas y reglas o elamentos ubiliza
dos en este mensaje.

Para Vilches 1a primera unidad de andlisis son los PLANOS gue estardn determina
dos por cambins en las tomas tales como, en este caso espec{ficamente, movimientos -
de camara y encuadres,

La segunda unidad son las SBOUENCIAS cue estdn determinadas por cortes y tiempo.
Las secuencias son conjuntos de planos,
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Lz vercera uwnidad, la mzyor, es lu NARRRCION determinads por el ticoo total del
peeszie. La narracibn es vn cenjunto & secuercias.

Seg(n Vilches, la secuenciz es la unidad toxtual (categorfa somiftica) cuya wnidad
minima es el plano £flmico, la concibe camw wa estyategia destinady 4 dar sentico g
currta oo mis de wna imagon.

"I tn pivel pragsdtica de la peroopeifn G2l esprctadar In viiad gue es oo
tectada es la secuencia {de qué trata, qud tiene g ver con la entericr
-0 anteriores-, qué accitn preparn, ctolterz), ¥ ro la articulacidn planso

- Por plano. ™ (1)

Sustancia & la expresidn : Formsia por disersas materias de exprosifa espeoSfica,

prircipalmente avditivas ¢ visuales {2 s, waricnetas, fotograffas, sk
difdlogos, ruides, efectos visusales infditas, etel}
Foma de la exoresife : fhouadre. Marco © cuadro on que se ciramcribe la inagen.

Espacio plano ocoxpseio por clerras figuras. Pugde dejar fijo el espacis encusdrads
o bien rovilizarlo por medio de tomas ( full shot, medias shot, etcd) y/o Sovimien
tos de chmara {zoars, troellings, ote.,

AN

Gombiinatoria de planos : Las isigenes puoden stperponerse en el espacio v en el
tiempo, o bien sucederse oxe eslabmes oncadendxiose on wn orden Hineal.

IMAGEN PIIMICA

... habrfia que. .. buscar ¢m la sisma ogshinateria de plamos w princinio
capaz &0 dar cohervencia a la sceuencia.™ {12}

“... Lipealidad @ un plans ©ds otro plarno llegen a fomrar uny secvencia, ..
7 1o gue ¢l espectador v ¢s wn transcurrir &8 ixSgenes on Lirea.” 33)

Hay dos tipos de moouencias o
1. Por encadenamiento {(suresifn de elonentos encadensdcs n un cierto orden visual
e cuactariza 2 la wacTeestructin narTativa oon wa coherencia textual}l. -
2. 5in encadenamienco { sueesidn de clomentos donde los planos peden ser intercechia
hies sin por ello contradecir la lfgica de 1as aocicnes que CaracteXiza to Lnd etructu
za narrativa sino (me purs alineecifn de planos que po necesariarente drplic: yna
inpoherenciz textinl sing otro tipo Ge coherencial.

12 coberennia inplica wsa lGgica. Existen dos tiscs de l6gicas @ la e las acTio_
s v Ix del discurse £flmico. la relecifn entre las dos detemina el tipo de onberen
cia wtilfzady en la narraciln (T9ero del filoe) que pusde corresponder a parodias, bl
pos estilfstioos, discurses publicitarivs, ete,

Bl ofirero seri el que detemrine la sintaxis on las sequoncias ya Qi bo existo
una sintaxis propia & la secuencii donde se hallen restricciones sistemdticas del
buen arden en la fomgmacifn v en Ja camprensifn de las secuencias visuales, En todo
caso 1ss sintaxis & buscar estf en superestructuras ajenas al interior é2 la secereia.

*"Las kperestructuras s esquemas globales de organizacifn convencicnal Jdo

1os wipos de discursos o géneros.” (14)

Eapezarerns par detinic las sccuencias {(las cuales on el quiba presentado apvrucon
~o0r razones de conceptualizaci@n forral practice- o tamas) que oconforman iz narra

cifn capleta. Para ¢l anflisis tomaremos la siguiento definicifn : Plang = toma de



168

imagen.

Cada secuencia nos da una narracién parcial que, a su vez, también tiene su pro_
pia estructura determinada por los plancs came ya dijimos anteriormente.

Otra observacifn poertinente és que dentro de cada secuencia el movimiento {cambios
en la imagen) se da en dos aspectos : actuaci6n de los personajes y el movimicnto
realizado por las cimaras { tomas, encuadres y movimientos de cimara y enfoques reall
zados tEcnicamente como zooms, paneos, etc.).

El movimiento en la actuacién serd descrito verbalmente por la irposibilidad de
describir todos y cada uno de los momentos en que ésta se va desarrollando (de hecho,
no se sabe a ciencia cierta de cuintas imjgenes fijas estd conformado el mensaje como
ya se dijo).

El rovimiento de cimaras tratars de ser representado visualmente para mejor ubi
caci6n de lo tratado a manera de story board. Este Gltimo :

"Consiste on un conjunto de vifietas representativas de lo que despufs serdn
las imdgenes del spot, aconpanadas de los textos que se vocalizardn simults
tdneamente a la proyeccién de cada una.” (15)

No podemos decir cudntas cdmaras intervinieron en la grabacién porcque desconoce
mos este aspecto de la producciSn del mensaje al iqual que tode lo referente al monta_
je o edicién (esto tampoco serd abordado en el anidlisis).

"Montaje : Descartado de lo que mo sirve y  selecionadas las mejores tomas
se procede a montar la pelicula, es decir, construir la historia tal como
aparecerd en TV." ( 16)

Por otro lado debe quedar claro que la forma de disponer los elementos del and_
lisis que se vorfin a continuaciSn es idea nuestra por considerarlo de mejor compren
si6n para el lector y porque de esta manera los niveles de andlisis siguieni:es =
drén ser entendidos mis ficilmante.

Una vez delimitada la metodologia y los limites del andlisis que nos llevard
a encontrar las unidades sintagindticas del proceso podemos proseguir a trabajar con
la imagen en primer lugar (que es lo mis importante para Vilches). En una secuencia
televisiva, dice Vilches :

",.. es la misma organizacifn secuencial dez la imagen la que construye su

propia coherencia semfntica independientemente do 5i existe o no un c6digo

escrito que le actrpare : basta la imagen." (17)

Por lo tanto, las imfgenes en secuencia son las macroestructuras semdnticas
del sistema sfgnico televisivo, porque ...

",.. crean un Sentido que no puede reducirse al valor de las imdgenes sinqu_
lares"”. (18)



QBSERVACTON :

SECUENCIA @ 1

TFADE IN

DURACICR :

7+t

ENCUADRES

MOVIMIENIOS DE CAMARA

POTIMIENOS EN
CRMWARA

MEDIUM FULL SHOP~~ o

"~ 200M IN

MEDIUM SHOT&—

MEDIWM FULL SHOT foomicnzal

(Abb, abb, atb...;

disslvenseia,

LUIS GUHENG :

iJuega, Juego, .. i

{tono suave y suplicante}*
Connotacidn : camo un nifo.

para pasar a la seevencia ¢ se hace wna

MEDIUM SHOT _ {terming)

SVIDNEYHS T SISTTNY "T°C ¢

SERORA 11

Not jFuego] (tono alto y fimme)
Cuemarenns esta ropa malolientej
Connotacisn @ Seguridad.

LUIS GIMENO : i Qué?t (tono suave)
Connatacitnino agresividad,

SERORA 1 @ jArrghi 1Y huele a sudori

69%



* "La entonaciln contribuye igualmente a la creacifn de clasemas, como puede observarse ficilmente en la interro
gacibn y ch la admiracifn. Sin enbargo, la entopaci6n recubre matices mucho mis amplios y sutiles aunque su expresién
cstd limitada al lenguaje oral, Lo lengqua escritn necesita describir explicitamente el matiz de entonacién con que se
profiere un determinado enunciado. 14 narrativa nos ha acostumbrado a expresicnes cowo ... 'en tono severo', 'ton afa
bilidad', 'dulcamonte’, ‘irCnfcarente' X difjo..."

oLy
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SECUENCIA 1
MCVIMIENTO EN
PERSONAJES CORPORALES GESTUALES*
Senoras bailando que emiten sonido con mancs
y boca.
Sefiora 1 sostiene una ancorcha
tuis G, llega queriendo "jugar” L. Girmenc cara de inocencia
{mirada linguida y facciones relajadas)
Luis G, se detiene y el hatle tarbié - fora 1 gesto de disqusto
{facciones tensas, ojos semiablertos)
Sefora 1 sefala la ropa "sucia” Luis G. sc asombra (boca abierta)
Sefiora 1 toma una prenda con la punta de ~—~—~——————aSefora 1 cara de asco (nariz arrugada)
los dedos,
Alauien toma otra prenda ( su brazo)
Luis G. voltea a ver a las seforas ————————————#luis G, Interroga (ojos ablertos)
Luis G. echa la cabeza hacia atrds ~————————————pLuis G, se asquwea (retrae la boca)
CQMPONENTE

NARRATIVO : Llas seioras "apaches" infcian la ceremonia de quema de la ropa maloliente cuando luds Gimeno,
creyendo que juegan, les pide participar. Al darse cuenta de que no es un juego y lo desaprue
ba. las sefioras tratan de justificar su aceidn demostrando que la ropa tiene un olor desagra_
dable.



* "Ia relaciGn entxre las personas, también se expresa por la posicién del cuerpo, el novimiento, el juego de las

miradas,.. los gastos forman yrte de un comwortamiento... (cuel... forma parte de un ritual interactivo, el comporta

miento de las personas ostd ondificado seglin convenciones sociales. De modo que la gestualidad, la expresifn del rog

tro y el movindento sirven cam indicadores pragmiticos; nos revelan un tipo de informaci6n schre el persomaje (porque
es un rol) y sobre el anblente cue le rodea” 20

Es diffeil, a veees, separar y determinar qué es, estrictamente un movimjento corporal y/o gestual; ya que algu=
nos sovimnientos corparales son también considerados gestos, camo por ejemplo, el hecho de sacar la lengua.

Sin embar
g0, intentarmog establecer lo mds clare posible esta diferencia,

(449



MOVIMIENTOS EN

€L

SECUENCIA 2 DURACTCN @ 3!
ENCUADRES MOVIMIENTOS DE CAMARA
MEDTWM CLOSE UP

TWO SHoP

SERORA 2 :
1 ¥ fritangast jArzghht...

SENORA 3 3

Y pescadof {Arrgghhi...
SEOPA 2 ¢

tArrgghhi...

OBSERVACICN : paso do secuencia 2 a 3 por medio de un corte directo,



SECUENCTA 2

WNIMIENTO EN
PERSQNAJES COPORALES GESTUALES
Sefiora 2 8e acorca una prenda a 1a carn y ————w—wswssbSefiora 2 cara de repugnancia (nardz frun
la huele. cida)
Sefora 3 se tapa la boca y mariz oon la mano ————rSefiora 3 gesto de asco {nariz fruncida
ojos senlabiertos)
Scfiora 2 suelta la prenda que oli6
aventdndola
Sehora 2 voltea a ver a la sefora 3
Sefora 3 huele otra prenda Sofora 3 gesto de aseo (nariz fruncida,
bona tensa)
Sefora 2 saca la lengua wSefora 2 pone gesto de repugnancia
(nariz fruncida)
COMAIENTE

NARRATIVO : Las scioras 2 y 3 demucstran, exageradamente y sin lugar a dudas, ¢l mal olor de la ropa.

V(T



MOVIMIENTOS EN

SECUENCIA 3

st

DURACTON ¢ 3*!

ENCUADRES

MOVIMIENTOS DE CAMARA

MEDIUM CLOSE UP

1U1S GIMENO

1Podemos lavarlal...

(tono alegre y suave)
Conmotaciédn : No imposicién,
Sugerencia

MEDIUM CLOSE UP_(termina)

R 1
1¢ Y el mal olor?! (tono fuerte y decidido)
Connotacién : reclamacién, enojo.
LULS GIMENO :
jArrghht...
(Nota : el brazo desaparece antes de que
canlence la siguiente secusncia).

ORSERVACION : paso de secusncia 3 a 4 a trawds de corte directo,



SECUENCIA 3

MINTHMIENTO BN
PERSONATES CCRPORALES GESTUALES
Luis Ghnano indica chaca-chaca con la ————————— Luls G, gesto de olegrfa (sonrisa amplia)
mano izqguicrda
Un braze acercn wa prendd a la Papii ss——eawe——tinls G, gosto de asco (narlz fruncida
de Luls Gimano. ojos y boca cervados )

NARRMTTVO : Lads Gimeno propone omms soluci6n al problema lavar la rcpa con Ariel (porque Ariel =
chaca-chaca. Sin enmbargo para las seforas lavar la ropa no soluciona el mal olor
{problema principal).

LT



SECUENCTA 4 DURACION ; 5'°
ENCUADRES HOVIMIENTOS DE CAMARA
MOVIMIENTOS EN
CAMARA MEDIWM SHOT
"> PAMED A LA TZQUIERDA movimiento
rdpido.
MEDIWM SHOP &

SENORA 1:

1861o con fuego;

{tono alto y fuerte)
Connotacidn : Desicidn.

MEDILM SHOT (termina

>

LUIS GIMENO : El mejor lavando biolégicamente,
;0 con Ariell SERORA 1 3

{tono suave) 1Ayysshhi. ..,

Connatacidn ¢ Sugerencla

OBSERVACION : paso de secuencia 4 a 5 a través de corte directo.

LLT



MOVIMIENTO EN
PERSONATES

COMPONENTE

SECUENCIA 4

CQORPORALES CESTUALES

Sefora 1 tama wna prenda
Serpra 1 acerca la antorcha a la ropa y =—————% Sefjora 1 gesto de desici6n (facciones
asiente con la cabeza firmes)

Sendra 2 aplaude w Sefora 2 se alegra (sonrfe amplismente)

Serpra 3 asiente con la cabeza

Sefwza 3 sigue con la cabeza el novi

mienzo de la antorcha -

Luis Gimeno dotiene la mano cen la

antorcha de la sefora 1

Senora 1 retira la antorcha

ILuis Gimeno presenta una bolsa de Ariel ————————&luis G. expresa sequridad (senrisa y faccio
nes firmes) -

Luis G. senala la bolsa del c‘etergente—/—,—vsdmra 1 gesto desaprobatorio (boca torcida)

Sefora 1 echa el cuerpo hacia atrds:

NARRATIVO : Las seforas insisten en quemar la ropa coro solucitn al problema pero Luis Gimeno las

trata ée

suadir de que Ariel es la mejor solucibn al mal olor. En tanto que la sefio

ra 1 se moestra contrariada e inerfdula al respecto.

LY



MOVIMIENTO EN
PERSONAJES

CQOMPCIENTE
NARRATIVO : Las

SECUENCIA 4

COPPORALES GESTUALES

Sefra 1 tomd una prenda

Sefora 1 acerca la antorcha a la ropa y —————————b Sefiora 1 gesto de desicifn {facciones
asiente con la cabeza firmes)

Senora 2 aplawde » Sefiara 2 se alegra {sonrfe amplismente)

Sefora 3 asiente con la cabeza

Sehora 3 sigue con la cabeza el movi_ R

miento de la antorcha

Luis Gimano detiene la mano con la

antorcha de la sefora 1

Sefora L retira la antorcha )

Luis Gimeng prosenta una bolsa de Ariel ———————3Luis G, expresa sequridad (sonried y faceia
nes fimmes)

Luis G. schala la bolsa del detergen‘ti:7»59fnm I gosto degaprobatoric (boca torcida)

Sefora 1 echa el cuerpo hacia atrdsy

sefioras insisten en quemar la ropa oo solucifn al problema pero Luis Gimeno las

tratn de persuwadiz de gue Arlel es la mejor solucién al mal olor. En tanto que la sefio
'3 1 se muestra contrariada e inerBdula al respecto.

8LL



SECUENCIA 5

DURACION ¢ 2'!

ENCUADRES

MOVIMIENTOS DE CAMARA

MOVIMIENTOS EN MEDIUM CLOSE UP

SENORA ¢ @

T4 Qué no es para mugre y
manchas? i

(tono alto y fuerte)
Conntitacibn ¢ Reclamo. Endjo.
Reto. Incredulidad.

OBSERVACICN: paso de secuencia 5 a 6 por corte directo.

6LT



SECUENCLA 5

MOVIMIENTOS EN

PERSONAJES CORPOPALES CESTUALES
Sofiora 2 mueve 1a caboza y hombros en m-eswm——————— Sofora 2 pone gosto de encjo o increduld
goste de pregquntar indignada dad, (nariz fruncida, facciones tensas,

dientes apretados) .

CCMPONENTE
NARRATIVO : La sofiora rechaza la propucsta de Luis Gimeno argumentando que el producto
soluciona la lirpieza (no el mal olor).

08T



SECUENCEA 6 DURACTON 1 41
NOVDMIENTO £N ENCUNDRES MOVIMIENTOS DE CAMARA
AR QO P
;Bzm BACK movimiento
répido
MEDILM SHOT&——

LUIS GIMENO (EN OFF) :

1A3§41 (tono cantado) mugre Mmjdt (tono cantado)
El WQW Connotacién : Ironfa.
sl quita

Qonnotacitn : Sabiduria,
Sequridad.

CESFRVACION : paso de la secuencia 6 a 7 por corte directo,

8t



MVIMIENTO N

PERSUNAJES

CQUPONENTE

SECUENCIA 6

CORPORNLES

GESTUALES

Ianis Gimeno echa una prenda en la cubeta ~—-———»Luls G, expresa sequridad (scnrie)

vierte detergente en ella y asdente con la

cabeza.

Sefiora 1 mueve la cabezd asintiendo e~ Sefora 1 pone gesto de incredulidad

(tuerce la boca y sonxfe de lado)

NARRATIVO : Luis Gimeno, valiféndose de una cubeta lleva a cabo la demostracidn de que Ariel
sl resuelve el problema de linpleza y el mal olor, Mientras que la sefora 1 se
muestra incrédula a esta demostraciSn.

zZB8T



SECURNCIA 7 DURACIQN ¢ 2
MOVIHIENTO B ENCUADRES MOVIMIENTO DE CAMARA
CAMARA THIGHT SHOD
. > 2000 BACK movimiento
L rapido.
HEDIUM CLGBE 0P "

THIGHT SHOT (comienza) MEDIUM CIOSE UP {termina)

& )
=AY
2b

LUIS GIMEMO (EN OFF) :

Y por eso\—q_—/ quita el

-~ mal olor.
SENORAS 1,2,3 3
t1Aaaazhhhhitt,, .

OBSERVACION : paso de secuencia 7 a B por corte directo.

€8T



MNVIMIENTO EN
PERSONAJES

COMPONENTE

SECUENCIA 7

CORPORALES GESTUALES

*
Espuma de la cubeta se mueve de un lado ———————» las txes sefioras sonxfen.

a otro
Sefora 2 se abre espacio enwedio de 1a3 eo——w-—b SefOra 2 gesto de sorpresa {ojos abiertos,
atras dos. ’ boca abierta)

Sefovns 1y 3 sorrlen extasiadas y asombradas
(sefiora 1, ojos ablartos con boca ablerta hace
hace una nonxisa amplia, Sefora 3, sonrie
tambidn anpliamente con la boca abierta)

MARRATIVO : La demostracidn se sigue llevands a cabo y aleanza su climax visvaimente cuando la espuma
en 1a cubeta se miove gracias a Ariel. Gimeno recalea que cl detergente tarhifn quita el

mal olor. Las seforas quedan f{ulices.

* Consideramos a la espuma oo un persshdije debido a su capacidad de movimiento.
ver la pigina 219 del anslisis semdntico.

- ¥87



SECUENCIA 8

DURACION : 4"

ENCUADRES

MOVIMIENTO DE CAMARAS

MEDIWM CLOSE UP

MEDIWM CLOSE UP (comdenza)

®
Vi

iMmmhh! jCan limpieza
chaca-chaca no hay mal
olor} (teno cantado)}
Connotacidn : Agrado.

OBSERVACICQN 3 paso de la secuencia 8 a 9 por corte directo.

MEDIWM CLOSE UP (termina)

219



SECUENCIA 8

MOVIMIENTO EN
PERSONAJES QORPORALES GESTUALES
Seiora 1 toma una camiseta y la huele ———————3% Sefora 1 gosto de satisfaccibn (sonrie)
Sefora 1 revisa la prenda y la vuelve a oler ———pSgiora 1 feliz (sonrfe ampliamente)
COHPONENTE

NARRATIVO : La seiora 1 comprueba la efectividad del detergunte para quitar el mal olor y queda feliz.

98T



SECUENCIA 9 DURACICN @ 2"

ENCUADRES MNDUENTOS DE CAMARA
MEDTUM CLOSE Up

MOVIMIENTOS EN
CRMNRA

PEDIUA QIOGE 4T ( comsicnza) MEDIUM CLOSE UP ( toymina)

SEORA 2 ¢
iPorque na hay ¥ UG TE
{tono continuo y e T T

directa)

Connotacidn : Sequridad, convencimiento,

OBSERVACION : paso de la secuencia 9 a 10 por corte directo. La centinuidad a la siguiente secuencia estd
dada visualmente por la direccifin que wndica ot movimiento de 1a cabeza y la mirada de la
sehora 2. (Bn la siquiente secuencia el sujotu principal, sefiora 3, aparece del lndo lzquier
do de la pantalla, derecho de la sefiora 2, 7 es hacia donde gira la cabeza y dirige la mirada),

£81



SECUERCIA 9

MOVIMIENTO EN .
PERSQMAJES CORPORALES GESTUALES
Sefora 2 ve la prenda gue tienc en las manos ————#Sefora 2 gesto de convencimiento,
Sefiora 2 mieve la cabeza negando (asegurando {sonufe)
1o que niegal
Sefora 2 voltea a la derecha la cabeza
QPQETE

NARRATIVO : La sefora 2 queda tanbién convencida de la efectividad-del detergente después de
verificar que la ropa no tiene mugre.

R8T



DURACION @ 2¥

MWVIMIENTOS DE CAMAPA

SECUENCIA 10

ENCUADRES

MOVIMIENIOS B YEDILM SHOT
CAMARA

MEDIUM SHOT (canienza)

SENORA 3 ¢

MEDIUM SHOT (tcrmina)

—>manchasi.. .

il
e
(tono suave, enfatizads
y cantado}

Connotacién : Extasis. Avor.
Converncinlento total.

CBSERVACION : paso a2 la secugncia 10 a la 11 por corte directo.

681



SECUENCIA 10

MVIMIENTO IN
PERSCNAJES QORPORALES

GESTUALES

Sefora 3 levanta y muestra un delantal
en Su beazo izquierdo

COMPONENTE

NARRATIVO : La sefora 3 tarbién comprueba la efectividad del producto

.@"mm 3 sonrfe ampliamente
Sefiora 3 ce extasia (sonrisa amplia y

mirada tisrna y ldnguida.

v queda convencida de los resultados,

06T



SEQUENCIA 11

16T

LURRCION : 6

ENCUADRES
MOVIMEIENTOS EN

MOVIMIENTOS DE CAMARAS

CAMARA

MEDIUM CLOSE UP

TS0 ek

Ee=movimionto media.

BIG LONG SHOT (Seforas) ="

MEDIUM SHOT ( Lais Glmeno}e”

}\misna toma

SOBREIMPOSTCTION

MEDTR CLOSE Up {comienczal

W ag
Y ‘Tﬂlﬁ R
R

LUIS GIMENO &
¥ s8lo con ariel

{tono enfdtics y cantado)
Connotaciln ¢ Sequridad

vhay lirpieza {al mismo

v Ly :
» 1Un, dosi iun, dosj

chaca- chaca, .. tienpo}

FADE oUr

1 iChacs~chaca—chaca-
chaca~chaca~chaca-
chaca~ chaca- chacaif..,.



MOVIMIENTO EN
PERSCNAJES

COMPCNENTE

SECUENCIA 11

CORPORALES GESTUALES

Luis Gimeno sefiata la bolsa de Ariel que sos ~———pLuis Gimene se muestra convincente y sequro
tiene en la mano izquierda y con la mane derecha {sonrfe arpliamente)

muestra wi canasto de ropa.

Lais Gimeno indica chaca—chaca con la mang<

Las tres sefpras hallan cano apaches /

(en circuio}.

Lais Gireno sigue indicando chaca-chace.

Luis Gimeno mixi de reojo a las sw'moras.—/———:/—)—’ Luis Gimeno hace gesto de desconcierto,

- ?
Luis Gimens iira de nuevo a la cfimara, lojos ablertos y boca cerradal ,

NARPATIVO : Luis Gimono muestra los resultados de lavar con Ariel ¢ insiste en su efectividad

micntras las seforas festejan, bailando, la solucitn a su problema.

T zer



En este casa, tenemos que la sustancia de la expresién sen actores, diflogos,
ruidos opcmatopldyicos y un efecto visual.

1a forma de la oepresion utiliza tanto epcuadres fijos como méviles, La combina
toria de planos abedece a wna suveesidn de imfgones cncadenadas en un orden lineal que
carrespende al género narrativo con caracterfsticas, ya mis particularmente, del ien_
guaje publicitario. Es decir, las sccuencias de la narracitn son del tipo por "enca_
denaniento".

La 16gica de 1as acciones y del discurso £lmico nos lleva a confipmar que el
tipo de ooherencia utilizado yesponde a la marracitn cldsica publicitaria : uwa histo
ria donde por "x" causas se tienen “x" consocuencias {problemas) que luogo con Ty®
praxiucts se mxdifica en "z" trayendo consigo "2 estado  de dnino ¢ 2" consecuencias
eolaterales. Y donde Ia 16gica & las acciones coincide con el tiopo v el espacio
de la narracién en la mayor parte de la historia, Decinos esto porque hay una secuen
cia en donde esto mo ocurre; la ltdma, Hay wn espacio faltante entre las secuencias
10y 1.

En esta secwencia (la 10) aparcce ~ya lavada, planchada y doblada- la ropa que
se vi6 en otras secuencias pricmo “sucia®, lvego limpia (o cual, a pesar de que
nunca se vi®h a que horas se lavl todavia es crefble) o tendida { ésta tampoco se supa
en gue romeneto se lavd con el detergente Ariel, ya que, primero aparecid, desde el
principio, cuando ya existia el problema del mal olor, ya lavada y tendida -1a sdbana
amarilla- y luego apareci6 supuestamente ya vuelta a lavar con el detergente Ardel y for_
mando parte de las oonsecuencias del uso de Gstel.

Algunos mxncntes, oamo se we, fusron cscamoteados, cowd dirfa Vilches, pero en la
Gltima secuencia hay una no~ coincidencia entre ticmpo y espacio que rno es justifica
da y que lleva a confusifn o irrealidad en la ldgica del discurso.

Si antes y despufs, o al priucipio y al final, las sciioras aparecen en el mismw
lugar, aparcntemente ha transcurrido un ticmpo no muy largo ( siawpre es de dfa) y
Luis Cimero estd ahf todavia ¢ a (qué hora la ropa fue planchads, doblada y puesta en
un canasto?. A menos que se quiera sugerlr que ahora la ropa se plancha en la azotea.
An asi tuve que transcurir wn ticwpo para que Gsta se secara. .

Segin Vilches hay 3 reglas iofinico-sintdcticas en el disourss televisiag ¢
a) Tiene que ver con el rontaje.

b) En la alternancia de planos deben existir o dos mis unidades paralelas (dos o mis
personajes on dos planos) vy cada uno de los  actantes debe realizar acciones que lo
transfonmen en personaje que awple funciones narrativas gue se interaccionan entre
ellas segln el montaje..

¢} In unidad secuencial no es coiwrente sino se da relacifn entre el espacio y tiompo
de la narracién.

En estos momentos nes estamos refiriendo a la tercera regla.

"El lenguaje del cine y d2 la televisidn se expresan a través de la ligica
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temporal de las acciones que exhiben ( vy de allf la gran carga de realidad
y de credibilidad con que aparccen los hechos representados, 1os personajes
y las cosas...)."(2])

El tienpo y el espacio van de la mano de la narraci6n. Toda narracién tiene dos
tiempos ( la sucesibn de hechos y la'marracidn de la historia). Por tanto, puede suce_
der que:

1) Acontecimiento y presentacién fflmica coinciden (el tiempo de la historia narrada
coincide con la expresifn fflmica descartands toda alteracifn temporall).

2) E)l tiempo de la historia no coincide con la forma temporal en que &sta se expresa
{la transgresién de la ocherencia lineal se prodece por manipulaciones técnicas-
acelerar o deterer la Lmagen, aminorar la velocidad nowvmal o auitar fragmentos de se_
cuencias temporales correspondientes a la historial.

“La ruptura de la normalidad temporal en el cine tienc efectos semdncicos
que se intecran en la narracifn"., (22}

In este caso la transgresién de la coherencia lineal no se manifiesta técnicamen_
te. Sirplemente hay una ausencia de tiempo y espacio que no es suficientemente pedque
na para pasarse mor alto (tal como el tiempo en que desaparece de escena la antorcha
o el tambo) .

Por nrtro lado, existe un detalle gue afecta tambildn la credibilidad del mensaje.
La ropa aparece, desde un principio, cn el tambo de la rcpa "sucia" y “maloliente"
no se ve realmente sucia. Solamente hay un momento de las secuencias 2 v 3 donde
puede verse un poco de suciedad en la premda que se da a oler, Esto quizi se deba a
que el problema principal de las senoras es €l mal olor y éste no se ve, se huole,

Sin erbargo, come verarns en el nivel pragmitico, los espectaderes perciben como causa
la sucicdad (tal vez por la costumbre dé «que un detergente vende, primeramente limpie
Za no aroma).

Excepto 1os detalles citados cn las demds secuencias s hay coincidencia entre
el enunciadn v 1a enunciacifn ; entro tlga ¥ obiaCio y narracién visual y/o oral,

Finalmente, ademis por la sintaxis propuesta por Vilches se verlin respendiendo
a la existencia de superestructuras sintdcticas y Seminticas, otros apoyns tedricos,
segfin los niveles de anflisis ue se irfin exooniendo:

1) Imagen ( composicifn) ~——=-w=----=—-———---= Por Donis. A. Pondis,
2} Lenguaje vorbal --ee----m—e—-— ————— - Mediante observaciones gramaticales.
3) Narracién Por A. J. Grodmas,

4) Retfrica Por Jacques Durand.
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3.3.2, ALFABETIDAD Y GRAMATICA VISUAL

Para cmpezar oon este anilisis hay que recordar que el medio es distinto al analiza_
do antcriormente { en el capftulo dos), por tanto, la forma del mensaje difiere de la
otra y los elemontos y tfcnicas usados pueden ser diferentes. Algunos elementos ya fueron
vistos cn ¢l andlisis de secuencias asi cam tambien alqunas téonicas.

El medio le proporciona, en este easo, al mensaje, oorme ya vinos antes, el elemento
movimiento que le da dinamismo a traves de la scecuencia de imdgenes. Y, ademds, oomd par_
te de £stas, existe movimiento en ¢l hecho mismo de actuar de los perscnajes. También
s¢ da en las cimaras, al modificar los encuadres, Para van mejor detecciGn de los wovi_
mientas en el mensaje se puede ver el apartado anterior donde éstos se describen detalla
damente.

HWONIMENIO EN ¢
el cuerpo
los ojos

Actuwacion

los objetos { el personaje mueve el chijeto)

Tarbin el COLOR aparcce aguf oo un sustento del mensaje ya que &ste oparece to
talmente en color. Gracias a €1 podemos observar que la vestimenta de Luis Gimeno es la
misma que en ¢l monsaje de revista. los colores del amaque son también los mismos,

Es decir rojo, azul y blanco = Ariel, ‘
Los colores, ademds de los arriba mencionados, que aparecen aqui son los siguicnt.es*:

* Sin ningln fndice jarirquico (s6lo el de aparccer en mas cantidad de elementos) EL
. orden obedece al orden de aparieifn del elemento.
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(OLOR ELEMENTO CONNOTACTICNES
BLANCO delantal 5-2 Limpieza, pureza, fidelidad, integri
vestido §-3 dad.

ropa del tambo
playera de Luis G,

amacue
espuma
camisa tendida Propiedades del Valores de las
playera revisada detergente Seroras
delantal lavado
AMARILIO tamho Calor, proximidad, vitalidad
fueqo
delantal $-3 ]
pluma §-3 Quema de ropa Facil percepcibn
sdbana
ROJO vestido §-2 Calor, fuerza, proximidad, furia,querrag
pluma §-2 fuego.
playera luis G,
gorro Luis G. Quemas de ropa Desicién Fécil
enpacgue Sefioras percepcibn
AZUL cielo Lirmpieza, femineidad, pasividad,
CLARO vestido 5-1 delicadeza.
camisa Sucia
(luego plan
chada) - Propiedades del valores de las
empague detergente seforas
A2UL pluma 5-1 Limpieza, masculinidad, formalidad.
OBSCUPD ropa del tambo
cmpacue Propiedades del Valbres de
detergente {uis Gimeno.
ROSA delantal S-1 Fominetdad, romanticisme, delicadeza,
flores

Valores de las seforas.

GRIS pantalenes L.G. Masculinidad,seriedad. Antigiedad.
culata

Valores de Luis G. Cubeta

DORADD cintas apoches Estatus alto, clegancia, fiesta,

L T

VERDE veqetacion Limpicza, distancia, vida, tranquili
dad.
Propigiades del Relacién entre

detergente los personajes.
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Como se ve, todos los oolores aparecidos aguf coinciden con los utilizados en
el mensaje de revista { el negro se ve en este mensaje en el color de cabello de la Sehn_
ra 2},

A este respecto el mensaje es myy amtivo, Caracteristica que se ve acentuada por
el mayor uso de colores saturados que mezclados. Aqui, el oolor atena y equilibra
este uso del oolor, por su constante presencia a todo lo largo del mensaje, es el oo
lor azul clare del cielo que es el fondo en todo el comercial. BEn menor medida fun_
cionan igual el rosa y el gris, El verde tambifn por sus propiedades tranquilizantes
segln los psicSlogos.

Ios tonos usados son tanto claros com fuertes { o mis saturados}. El contraste
se da durante todo el mensaje causando una mayor atraccidn perceptiva. la cambinacién
de colores va dirigida a provocar el contraste : La vestimenta de Luis Gimeno, la de
las sefioras, la de Gstas entre sf y el acomodo de la ropa sucia, tendida y planchada.
Estos elementos en combinaciSn con el ambiente logran una ooposicién atractiva en
cuanto a colores.

VESTIMENTA DE 1LOS PERSONAJES

LUIS GIMENO SEFCRA 1 SERORA 2 SETORA 3
playera roja vestido azul vestido rojo westido blanco estampado
con blanco, claro,
gotro rojo ¢on delantal rosa delantal blanco delantal amarille
blanco.
pantaldn gris plura azul pluna raja pluna amarilla

fuerte,

Las combinaciones de oolores son acertadas.

A continuacifn enumerarcmos los demds ELEMENTOS VISUALES que conforman el mensaje:
-bunto,
- Linea. Predaninan las rectas.
~Contormo. Predominan  los cuadrados en la ropa y vestimenta de las seforas. Los contor
nos curvos y diagonales aparecen en la ambientacién —-casas, arboles, flores- y en la
cubcta -boca- y esplana.
~Direcci6n, Predominan las verticales y horizontales que tienen gue ver ocon 1os contor
nos cuadrados. Las curvas y las diagonales (circules v tridnqulos) son menos frocuentes
aunque s{ aparecen.
-Dirensi6n, Dada por la caracterfstica del mensaje de ser una dramatizacidn que preten
de reprosentar la realidad.
- Textura. Apreciable sobre todo en la gestualidad de los perscnajes, en sus cabelios,
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en el tambo, en las plumas, en el canasto, en las flores...
~Escala. ES la que corresponds al tamaio normal o real de las cosas en relaci6n
con el lerbre y 1a posicibn de Gstos en el espacio que ocupan.

Por otro lado, los HECHOS PSICOFISIONS DE LA VISIOH detectados en el mensaje
son i
1. Bguilibrio.

2. Nivelaci6n. A veces se da el aguzamiento camy cuando una linea inclinada rompe
oon el equilibrio de la cameosicién -barda, tendedero- o cuando aparcce una flor
en una posicién donde no esperdhamos encentrarla ~secuencia 5-, pero en general pre_
danina la nivelacifn de los elamentos,
3. angulo inferior izquierdo. Es utilizado en las secuoncias :
2, de ahi aparece la primera ropa sucia;
4, ahf se sitla el tambo y la antorcha gue provocard el fuego asf oomo despuls
aparecerd la bolsa de Ariel;
6, ahl comienra la demostracifn de que Ariel es efectivo;
11, a partir de ah!f se mueve la c&mara cn el Gleiro zoom gue hace,

Bor lo tanto, nodemos deocir tambifn que el anuncio obedec: a nuoestras reglas de
lectura de izguierda a derecha. Es esta la direccifn detectada en las secuencias s
1a2 3a4, 8a92 10ally lasernlada por @1 movimiento dz la cédmara an la se_
cuencia 6. Estas direcciones sen sugeridas por miradas, un brazo que surge de la
derechs v que hay que ver de quidn es, o la posicifn de un hrazo estirado que apun_
ta en esa direccitn. $610 hay una secuencia donde la cdmara hace un panco répido hacia
la izquicerda : la 4. la dircecifn arriba a abajo no es utilizada agqui. la borizontal
predoning.

4. Positivo negativo, A continuacién se muestran diversas relaciones donde el ele
monto positive serd subrayado:

Luis Gimono - Seporas

Sefora 3

Senirs 3

Fopay
Personay - Qubota (¢ Scfora 2}
Personas - Ariel { v Iuis Gimeno}

Prendas chicas - Prendas grandes

Personas — Formdo
Tanbo - Antorcha
vestldo - Plum
Ariel - Qubeta

Ariel -~ Anwercha
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Sefora 1 ~ Sefpra 2 - Sehora 3
Parsonas - 'Enh@—
Personas - Antorcha
Imagen - Texto
Sonidos - Didlogo.
Esta eleccidn obedece a diversas razones : actuacitn, gestualidad, contraste en

color, tamafo, irmportancia narrativa, proximidad al espectador, forma, etc.

Con respecto a la positividad entre imagen y sonido, podamos decir que predanina
la imagen ya que si ¢l mensaje carcciera de sonido de todos modos serfn cntendible.

La eleccion se hize a juicio y percepeién de las investigadiras.

n la dualidad imagen - texto, nos referimos a textn como la frase sobreimpuesta
que aparece on la Oltima secuencia.

En cuanto a TEQNICAS COMPOSITIVAS, estdn presentes
1) Contraste on @ Color, personas {personalidades, vestido, tonos de voz...}, texturas,
objetos,direcciones, tonos, ocontornos, tiermo de duracidn de las socuencias, encuadres
y movimientos de chmara.
2) Equilibrio.
3) Simetria.
4} Regularidad funiformidad en los elementos, scforas por ejomplol.
5) Simplicidad {ficil lectura y camprensién).
&) Unidad.
7
8) Exageracién { en actuacidn y concepeitn de poersonajes) .
9) Predictibilidad {oxden, plansacidn en la narracién}.
10} Actividad (actnacifn, movimiento de cimiras, dinamismo).
11) Audacia (en la actuacién y didlogos -sobre tode de las sefaras-i,
12
13} Acenty | en general los elomentos positiveos son, en ese orden @ Luis G'mnm,seﬁo__

Profusitn { varios personajes y objetos}.

Sutileea ( en la actuacifn y didlogos de Luis Gireno) .

ras apaches, chaca-chaca, cubeta).
14} Opacidad,
15) Coharencia.
16} Realismo.
17) profunda.
1B} Yuxtaposicidn.
19} Secucncialidad,
20) Agudeza {firmeza en el rensaje, nitidez, mensaje directo e incluso agresivo).
21} Continuidad.
22} Angularidad. (eontornos cuadrados y triangulares).
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23) Horizontalidad.
24) Colorismo,
25) Convencionalidad.

El mansaje es equilibrado, nivelado, directo, rftmico en cuanto a duracifn de
secuencias. Facil de leer y comprender. Aprovecha las ventajas del contraste y del
uso del color y el movimiento. Algunas de las connotacicnes derivadas de estos elemen
tos se repiten (oomparando con el mensaje de revista) : equilibrio, orden, fidelidad,
pasividad, pureza, ctc. Aunque estas caracteristicas trasladadas a actuacidn y perso_
nalidad representada por los personajes s8lo pueden atribuirse a Luis Gimeno v a 1a
sepora 3 (la mds tfmida y mesurada de las senoras) porque las otras dos son, por el
contrario, agresivas, exageradas, descquilibradas y arrebatadas —quizd lo (inico que
no se pane en duda es su fidelidad y pureza asf camo su femineidad. Caracter{sticas
6stas connotadas por diverses obdiges y elementos sintActicos y otros que ya se
vieron antes come color, positividad y negatividad, camnicaci6n quinética, proxfmica,
paralenguaje, vestimenta y el ofdigo de lo tactil ( que son medos de axpresibn de
la cominicacién ro verbal) (23 y que 'suavizan las otras referencias de personalidad
que presentan las seforas.
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3.3.3. CARACTERISTICAS SINTACTICAS DEL LENGUAYE VERBAL

Propia de todo mensaje de televsifin es la relavién que el lenguaje verbal oral
guarda con los perscnajes que intervienen en 61 cuands en Gste aparecen estas dos
variantes,

Scn ellos, los perscnajes, guienes a travis del didloge o monSlogo dan forma a
sus espectativas de comunicacifn.

En un mensaje televisivo el lencuaje verbal tiene su propio contexto que se ma_
nifiesta por : calidad de la woz, basads on caracterfsticas como la srticulacién y el
control de los labios: intensidad, es decir, la presifn de las ondas de secnido percibi_
das came fuvertes o suwaves; sentide del ticmpo, velocidad con la <ual wna persona habla
y coloca pausas al hacerlo; timbre de 1a voz o frecuencia v alcance de la vor en cuanto
a las ondas; fluidez, descripeifn de la ausencia de distracciones tales como repeticio
nes, falsas salidas,cte, y por el cardcter o porsonalidad que presenta cada personaje
as{ came por la situwacidn de cada wneo de alles en el mnsaje.

Todas y cada una de las caracteristicas que camrende el lengquaje verbal oral ticne
su significacitp dentro del lenquaje. En cste apartado stlo se realizarfin algunas obser
vaciones acerca do 61 debido a gue en el siguiente nivel de anilisis so tomardn en cuenta
sus significacicres semdinticas.

El lenguaje de este mensaje se concretiza en el didlogo que llevan a calo todos y
cada uno de los porsonajes que intervienen en el anuncio : Sefora i, Sefiora 2, Sefora 3
y Luis Gimeno.

El didlogo @5 la forma que presenta el lenguaje oral.

"Un dislogo es la estrategia discursiva, modiante la cual el discurse muestra
ios hechos que constituyen una historia relatada, prescindiendo del narrador
e introduciendo al lector directamente en la situacin donde se producen los
actos del habla (ficcionales) de los personajes...” (24)

El didlogo en este mensaje publicitario se campleta en 24 intervencicnes por par
te de todos los pur
Sefora ! cuenta con 7 intersenciones,

crajes en donde @

Sepora 2 cuenta con 4 ntervenciones,

Sefora 3 cuenta con 2 intervenciones y

Luis Gimeno cuenta con 8 intervenciocnes,

las tres senoras juntas cuentan con @ ointervenciones.

£n cuanto a Luis Gimeno tiene una incervencidn en off, es decir, no aparece €1
sblo se escucha su oz, al igqual cue la sofora 1oquifn tarbifn realiza una participa
cidn en off.

Estos datos nos permiten observar gue de les cuatro personajes gue intervienen
son dos 10s que aparecen com figuras principales : Sefiora 1y Luis Glmene. Ello se de_
musstra pot sus intervenciones y por ser la Sefora ! la lider de las otras, pues cs ella
quien lleva la antorcha y es ella la decidids a quemar la ropa asf coro 1a principal



incrédula hacia Iais Gigeno. Y &e €1, ¢ qub degir? si casi siompre es el actor
protagtnico de Ariel. Es la figura principal del anuncio e independientemente de los
didlagos es ovio gque ©s uno de 1os personajes principales. Esto gueda también demos_
trado por el nGmero de sus intervenciones on el diflogo asf como por lo que dice.
Por tanto Sercra 2 y Schora 3 son l(l)s personajes sccundarios gque apoyan o contradicen
las aceiones de los personajes protagbnicos.

Otra observacifn que salta a la vista os la entonacién que utilizan los persona_
jes en sus intervenciones. Es exagerada ya que tenowos un diflogo saturado de excla
maciones, propias de la actuacion de los personajes y que son justificadas por el ca
récter que se les haoconferide a cada uno de elles,

Tencmos que de las 24 intervenciones de los perscnajes hay solamente 5 de ellas
sin esa exaltacifin.

El cardeter de este lenguaje oral queda manifestado al cseribirlo mediante los
signos de puntuacién propios para cllo, esto es, 1os signos d¢ admiracién,

Es asi que, solamente son 5 las participaciones sin los signos de adniracién.

De esas 9, 4 son las do Luis Gimeno  y gencralmonte es cuandd expresa, tanto oral
camw gestuaimente, segquridad.

Todos los demds didlogoes exaltados se dan por bocn de las seioras a quienes se
les asigna cl cardcter de agresivas, incrédulas, irfnicas y al Gltimo de extasiadas
pero sicmpre de form exagerada y anocional. Bs Luls Gimero quien la mayor parte de
1as secuspcias permanece soereno, sequro, traxjuilo, mediador y sicmre alegre.

Es mediante el didlogo y la manera cn que se da €ste conp podomos cbservar el
carfcter de cada porsonaje aunque sin dejar de considerar lo (ue realizan pues
tambifn es materia de anilisis para inferir la personalidad de cada uno de ellos.

Otra observacifn en cuanto a elencntos propies del diflogo son las muchas inter
jecciones que apoyan la intervenci6n de cada uno de los personajes (principalmente
de las sefpras)

"... se denomina interjecci6n a una palabra invariable, aislada, que forma
una frase por sf sola, sin relacifn con las otras oraciones y que expresa
una reaccifa afectiva viva..." (25}

En todo el mensaje existen 13 interjecciones, donde tenenps

~ 5 jArrgghhi

de asco
-1 tAaayyyi
-1 iAaashhi} de incredulidad
- 1 jMmjjmmi
-1iAj8 ) de sequridad
- 1 ihaaabhi 3 de asorbro
- 2 iMnchhi ) de satisfaccitn
- 1 jabb, abbi} de canto apache
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En el difilogo de la hoja 4 del quibn :

Luis Gimeno : Y s6lo con Ariel hay limnmiecza chaca~chhca . Donde ol concepto se
utiliza cono resultado; “Limpieza Chaca-chaca” engloba una relaci@n de conceptos,
causas y efectos : )

ARIEL —— LIMPIEZA QIACA-CHACA ————3NO MAL OIOR,

4) Existen conceptos sinbninns

Asco = mal olor

Chaca- chaca de Ariel = poder bioldgico

Limpieza chaca- chaca = buen olor

Limpieza chaca~chaca = ropa linpia que huele bien {bonito)
Limpieza chaca-chaca = Ariel

5} Es importante observar, que la palabra chaca chaca es utilizada al final en el estri_
billo del canto apache.
6) Existe en el lengquaje verbal el uso de defcticas :

“.., en la imagen televisiva, la deixis mfmica se realiza a través del gesto
y en el texto escrito la deixis verbal se realiza a través de los defeticos
del lenguaje. Por esta razdn, el defctico presentativo (palabras o expresio
nes que sirven para designar a alguien o alguna cosa para relacionarlos con —
la situacifin), se asimila a un gesto verbal." (26)

Las frases deicticas en el lenguaje verbal oral son :
Lenguaje verbal dirccto :
—Quemaremos esta xopa maloliente.
Lenguaje que tiene apoyo un gesto y movimientos de los personajes oo indicadores
de la deixis :
~ iY huele a sudqri
- 1Y fritangasj
- i¥ pescadoj
~i Podemos lavarlaj
- { 0 con Arielj El mejor lavando biollgicamunte,
-.i &jdi El chaca-chaca de Ariel sf cuita mgre y manchas.
- Y s6lo con Ariel hay limpieza chaca-chaca.
7) Los verbos utilizados, donde recae la accibn de los sujetos son los siquientes :
juego - jugar
quemaremnos - quenay
huele - oler
podemos - poder
lavarla - lavar
lavando - lavar
es - sor
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quita - quitar
hay - haber (3 veces)

Los verbos que se repiten mis de una vez son los siguientes :
lavar {2 veces)
quitar (2 veces)
haber {2 veccs).

Ios verbos utilizados se encuentran en relacifn a

5i hay mal olor en la ropa, hay tambi€n un Ariel con el que se lava y se soluciona
el problema porque se quitan las manchas y el mal olor.

B) Se presenta ademis dentro del mensaje publicitario el uso del lenguaje verbal escrito
a manera de scbreimposicidn en la Gltima imagen del lenguaje.

Lorenzo Vilches dice que la sobreimposicibn o leyenda complamentaria cunple la
funcidn de titulos o subtftulos en la relacidn (a la imagen) a la fotografia de prensa.
nfatizan mediante la linea escrita el qué, el qui€n, el tfpico, el comentario acer_
ca del tbpice, las causas, las consecuencias, etc. Inforrm.(z—”'

La frase sobreimpuesta es : PARA SU USO OONSULTE LAS INSTRUCCIONIS. Se trata de
un comentario que informa. ¢

Todas las observaciones hasta ahora expuestas, son solamente eso, y de ninguna
manera son andlisis terminados. Son sefialamientos convenientes cuyo tratamiento en el
nivel somdntico serd mis completa.
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3.4. DIMENSICN SEMANTICA

Este nivel de andlisis seri abordado a través do la metodologfa teSrico-prictica
de A.J. Greimis expuesta en el libro Método de andlisis samidtioco de Desiderio Blanco.
El memsaje que es objeto de nuestro estudio nos narrd una pequedia historia
cuya motivacion principal es vender un detergente. Tenemos, por 1o tanto, un texto
cuya organizacifn del contenide que posee estd dada de la siguiente manera

NIVEL TEXTUAL : Mant fostacién Textual
e —P——
™~
EXPRESION QONTENTDO
’ I
-
Camponente Figurativo Piguras sfmicas

Roles temdticos

NIVEL SUPERFICIAL Estructura actorial

Roles actanciales
Canponente Narrativo Modalidades naxrativas

Programas narrativos

Modelo actancial

Articulacitn de Niveles :
Reglas de oonbinacidn

NIVEL PROFIINDO Estructura elemental de la significacifn
Unidades minimas del sentido

/

Los elementos que conforman este cuadro estin estructurados a su vez por diversos
conceptos cam sama, sanema, clasamna, lexema, performance, etc. que a centinuacin
ExXpOnmos en \m marco terico.
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3.4.1. CINCEPIOS TRORICOS

S @ o5 la unidad minima de sentido. Aparece en oposicifin a otros semas por tanto sg
diferencfa e elles. Sin ambargo, presentan una conexibn que origina la oposici6na.
Ejem. masculino - femonino; (conexifin SEXUALIDAD) . Cuando el opuesto no aparece explf
citamente en el texto hablanos ce PARADIGQ.

"... El sentido surge siampre é¢ un conjunto cstructurado de somas.® (28}
CHIBGORIA SEMICA : estrxctura que integra dos semas y romite tanto a su conjuncidn com
a su disywn2ifn, Ejem. En el eje sémico /masculing/ —- /Tamening/  la categorfa
sémica es SEXURLIDAD. Se pusde representar :

SEXUALIDAD
RN

. / !
/ \.
- ~

Jmasculing/ —————————— /femenino/
LEXEMA @ Canstituye la posibilidad de manifestacicn do los samas. Un lexama se oammone
de varics sems. Ejem. PADRE ( masculino, adulto, procreacién}.
SEMA MUCLEAR : Es el nicleo o nficleos invariante de sentido de un lexoma. Ejen. Dn
PADRE ios semas mucleares son procreacifm, masculino v adulto. Pueden jerarquizarse.
CLASEM"S : San semas que no e refieren a caracteristicas del objeto que definen sim
a su ubieacifn contextual. Ejem. lexema CAKEZA; semas @ extremidad, superioridad, esfe
ricidad, huneno., HMARD es un clasoma. Mo se trata ¢z la calxza de wn alfiler.
SEMEMAS : Son los afectos de sentido determinados por el contexto. Definiciones

de diccionario. Ejem:

CLASEMA SEMEMA
El doctar opert . quirfirgico cirgfa
Operacifn hyacucho militar maniobra

METASEMEMS @ Sen articulacicnes &o clasemas que dan por resultado unidades de un nivel
jerfrquico superior respecto de otros clasems. Estfn ligados a las culturas y a las
ideologfas. Sicmplo :

/NATUR, Motasanomy

clasezas @ /minéral/ /vegetal/ Janimal/

ISCICPIAS SEMANTICAS : Seterminan y permiten diferentes lineas de lectura de textos
(si éste las contiene). Posibilitan distintas dimonsiones de sentido. Un texto puxde
ser unis6topo ( con una sola linea de lectura) o plurisdtopo ( con varias isotopias).
NIVEL DE PERTTMENCTIA : Nivel o linea &e lectura en la que se va a analizar un texto.
Punto de vista desde el cual se aborda é€ste.
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EJE SEMIOD :Grado de conjuncién que conecta dos Stmas en el plano del convenido.
Estnuctura elemntal de la significacion. Ejemplo :

/ maseuling/ ———eeem e /femenine/

)

eje sémico
RELACIONES SINTACTICAS ENTRE SEMAS : Contradictorias, Contrarias y de Implicacién
simple,

Contradictorias : Implican la negacitn de uno de los dos semas por la presencia del

otra, Ejeplo : /Jaborto/-e-——- / aborto/ «que se lee aborto———--— no aborto.
Contrarias : Im plican oposicidn entre dos samas. La presencia de uno romite a la
presencia del otro. Ejemple : /derecha/ ~————-—- Jlzuierda/ ; /vida/ /rerte/ .

De I licacitn Sg’mle : la presencia de un sema implica la presencia de otro.
Ejemplo : /vida/-——-—-/MELLe/

CUADRADO SEMIOTIQO : Hace visible la interaccifin de dos categorfas sfmicas. Permite
organizar la significacidn del discurso. $e fomma de dos relaciones de contraviedad,
dos de contradiccifn v dos de inplicacifn . Se conpone de dos ejes sémicos { 81 + 52 =
S ; 51+ 57 = B) de dos esquemas sémicos ( $1 + 3I) y { 52 + §7) y de dos espacios
sémicos de significacién simple { doixis) (81 ¥52 y 82 + §O)

negacidn
e contrariedad
Yahi i
contradiccién
.......... implicacidn
o=~ hipenismo e heperonismo
—"v -5 ‘.\‘ —
/vida/ mme————v /muerte/
51 : 52
Yo oR — AR
—_— PP
52 ~. 51
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SITUACION DE DISCURSO : Conjunto de circunstancias en las que sc desarrolla un acto
de enunciacidn, Entorno £isico y social, imdgenes gue tienen los interlocutores de si
misnos y de los demis. Contexto. Caracterfsticas que conforman el oGmo, dbnde, a gquién
y de quifn se enuncia. Ticne mucho que ver con el sentido del texto.

COMPONENTE NARRATIVO : Resuren de los acontecimientos ocurridos en la historia que apo
ya la estructura del sentido.

ACIANTE @ tnidad semintica autfnomx independiente, oon capacidad de accifn y discreta
(s}

PREDTCADO : Unidad semdntica que representa acciones o procesos y estados atrxibuibles
a los actantes. Unidad subordinada, depondionte e integrada @ estos (itinos.

PREDICADOS CUALIFICATIVOS : remiten al ser de un actante. Ejaplo : Juan es bueno,

N Q (A,

PREDICADOS FUNCICNALES : Remiten al HACER de un actante, Ejemplo : Juan ayuda al
anciane, BN = F (A) .

MENSAJE SEMANTIOD O ENUNCIADD NARRATIVO ! Cowbinacifn de un actante y un predicado.
Ejermplo ¢

BN = Juan corre
T 1
A p

ENUNCIADOS NARRMITVCS -

a) Actante actiwo / Actante pasivo.
b} Postinador / Destinatario.

¢} Ayudante / Oponente.

Ejanplos :

al Pedro ama a i

actante a te

activo (S) pasive (3 Motivo de la relacifn :

deseo (querer) S——— 0
b) Pedro envia una carta a Marfa.
destinador (8’) destinatario
Mative de la relacibn ¢
saler Dor,~———30 ——2Drio.
c) la madrastra ocuits o G:gicir:nta pero el hadi madrina la ayuds.
Oponente (5) Ayudante
Motivo de la relacién :
poder  Ame——=3$ fummem Op
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Hay, por lo tanto, seis tipos de actantes de los cuales un actante puede

ser uno solo o varios en distintos morentos de una historia.

RELACTONES
Hay dos tipos de relaciones de estado, oonjuncién y disyuncion.

SSTADO ¢ Entraran la unibn o desunifn del sujeto con el objeto deseada,

CONJUNCION @ UniCn del sujeto y del objeto. Realizacifn de la posesin del objeto
(S A
DISYURCION : Desunién del sujeto y el cbjoto. Estado previo a la conjuncién ( SV C)
En una narracién se puede pasar do o
La conjuncién a la disyuncibn ———FINAL TRAGICO o de
la disyuncifn a la conjuncién ———e————y PINAL FELIZ.
El pasc de un estado a otro of5 a través de una transfornmaci®n.

PROGRAMA NARPATIVO : Es un asucs:
los mismos que es vosible gracias a un sujoto, que pueds sor el misto que  presenta

s16n de ostados producida por una transformacidn entre

la disyunci6n o la conjuncidén o pucde ser otro que lo aywda.
53—-—9[( 51 v o ——2151 N Dﬂ
(83 =s81) & (53 # s1)
PERFORWRCE

PERFORMANCE {TRANSPFORMACIQN & Accifn de un sujeto (HACER) para transformar ol estado

on que se encuentra, 61 u otro sujetd, en otrv estado distinto.

Por ello el sujeto tiene dos roles actanciales (operador v/o sujeto de estados).
OXPETENCIA @ Capacidad del sujeto para realizar la poerfomance.

Estd deteminada por el deber, el guerer, «] saber y el poder hacer.

El actante ORJETO tiene dos roles actanciales

Od Chjeto del deber hacer pata ser
Objete valor Oy Objeto del querer hacer para ser
Objeto modal 0z Chjetc del saboer hacer para cer
O Glojeto dul poder hacer paru s0r

ORJETO VALOR : Son oosas o valores abstractos o concretos que son el objeto de deseo.
{Los valores concretos siampre representan valcres abstractos),
OBJETO MODAL: Es el objeto concreto y/o abstracto que le di al sujeto la campetencia

para realizar la performance y obkener o desposcer el objeto valor.

PERPORMANCE, PRINCIPAL : Es la que permite el carbio de un estado a otro del sujoto.

PERFORMANCE MODAL:  Es la que permite adguirir objetos modales asf cam el carbio

de un estado modal o otro,
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FASES [E UN PROGRAMA NARRRTTVO

1. Estado incial : S1V 0 ‘ 51 AN o
II. Corpetencia para IIT

a) Estado de campetencia ¢ S3AQ0n

b} Adqisicitn de 1a conpetencia : Sx=—+[(83V Om) (83 Aon]
IIT. Performance principal s3—+fis1vV o) ( sll\m](J
53+ fis1 No) (51 Voj]

1V. Estado final : S1AQ ‘ s1 Vo

irm texto puede presentarlas todas o no. También pucde variar el ordeb en gue se presenten.
Todo programa narrativo se define por relacifn con otro programa parrativo correlativo.

Es decir, elque S1 W O suponeque hayun 52 N 0 que luegc ée que S1 AN 0

quedard $2VO . De aqupi la perspectiva narrativa, Desde un punto de vista un relato

puede tener un final feliz; desde otro punto de vista el final puede ser trigico.

®... la narratividad... aparece como un encadenamiento sintagmitico de virtua
lizaciones y realizaciones... consiste en una o varias transformaciones de
conjuncitn y de disyuncidn cntre cujetos y objetos." (29)

FUINCIONES DE LOS NCTANITS :

. TRnGato intercarbio de objetos
Qoatrato : Aceptado aceptacitn

rohibicibn
Foto 5 INFTacCIsn

% ¢ Eqilibrio entre los contanedores ; EN1 @ P/ confrontacién/ (Slée—¢S2)
Imposici€n de uno de ellos : EN2 = F / dandnacitn/ (S1——452)
Reclaracifin del objeto trofeo : EN3 = F Jatribuci&n/  (51¢-0)
Desplazamiento : Permutacitn de elamentos de la cadena sintagaitica. Cormutacitn {(ELi_
minacifn de elemontos de la cadena sintagnftica).
Comnicacitn : Transformacién conjuntive reflexiva : el sujeto de estado es el sujeto
que realiza la perfomance y da lugar a un programa narrative de APROPIACION,
Transformacién conjuntiva transitiva : el sujeto de estado no es ¢l su_
jeto que realiza la performance da lugar a un programa narrative de ATRIBUCION.
Transformacién disyuntiva reflexiva : 1 sujeto de estado code el ob_
jeto de deseo. Esto da lugar a un programa narrativo Je RENUNCTA,
Transformacidn disyuntiva transitiva : El sujeto de estado es desposef
do del cbjeto y esto da lugar a un programa narrative de DESPOSESTON,
A todo programa narrativo de RPROPIACION corresponde por OPOSICION a un programa
narrativo de DESPOSESICH y a todo programa narrative de ATRIBUCION corresponde por opo_
sicifin \m programa narrativo de RENUNCIA.

ANTINCTANIES
Objeto positivo {deseo).—-Objeto negativo (tanor)



Sujeto positivg ——————Sujeto negativo
Pestinader positivo Dest.inador negativo
Destinatario pesitivo Destinatario negativo
Ayudante positive ~———Ayudante negativo
Oponente positivo

Oponente nogativo,

VALORES MODALES : Son aquellos que encarman los objetos de desco y por los cuales 6s_
tos se convierten en objetos - valor .

Estado modalizado @ Conde se califica el hacer .

Estado verfdico : Donde se califica el ser.

frodalizacisn/
Mo
Jrotivacitn/ /eonpetencia/
/deber/ /guerer/ /poder/ /sabor/
(exterior) (interior) ' (exterior) (interior}
NS 3 b 2 4
modalidades virtualizantes modalidades” actualizantes

modalidades realizantes
(HACER ser perfoasance)

VERDICCION : Categoria cue calitica a los emunciados de estado. Se nueve entre dos
polos @ el ser y el parecer, calificados por cuatro adjetivos : verdad, dalsedad,
secreto y engaho,
Verdad = Algo ¢s y lo parece.
Falsedad = Algo ni es ni lo parece.
Scereto = Algo €5 ¥ ne lo pareee.
Bngafo =  Algo no es y 1o parece.
Estas calificaciones se pueden representar en un cuadrado semibtico .
12 verdad o los otros estados pueden darse pasando de un estado a otro segln el

orden del programa narrativo.

VERDAD
/:;er[._____—_*.; frarecer/
¢ : p
SECEETO : : ENGARO

/parecer/ j 7 S /=er/
— FALSEDAD =
0
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HACER PERSUASIVO : Consiste en una operacién del sujeto modalizador, en wvirtud de la
cual cuiere hacer aceptar (hacer creer) a otro sujeto la veridiccitn que el mismo esta_
BEEGE sobre un anunciado de estado. Se cample  en el nundo del destinador en su yelacidn
con el sujeto y los destinatarios dando origen a la manipulacién.

HACFR INTERPRETATIV) : Consiste en una opracién del sujeto por medio de la cual inter
preta, de mancra particular, una serie de marcas que inducen la existencia de una o de
otra de las dinensiones del relato; se cuple en el mundo de los destinatarios, en su

relacidn con cl destinador y con el sujeto y da origen a la sancién social.

ROLES ACTANCIALES : Es la forma en que un actante ejecuta su actancia, las distintas
formas de ser del sujeto, objeto, destinader, destinatario, aywlante u oponente. Ejem.
Sujeto rebelde, prudente, audaz, etc.

Cuando cada actante es manifestado por un actor diferente se dice que la estructura
actancial estd ORJETIVAODA. Cuando un s6lo actor manifiesta a todos los actantes la
estructura actancial estid SUBJETIVADA.

ROLES TEMATIOOS : Se manifiestmcano una calificacibn del actor (bueno, rico, pobre,
burgués, proletario, malo, etc.) o comp una denominaciSn que indica un canpo de funcicnes
o comportaminetos, Se constituye de atribuciones , calificaciones y comportamientos a

1o largo del relato. '

DIMENSION INMANENTE : Cuando se llega a establecer la estructura de sentido del texto
describiendo las vrelaciones ostructurales existentes entre los distintos elementos del
plano de contenido, prescindicmdo de quienes interviencn en cl diafoge y de la situa
cién social que los engloha. ’
DIMENSION TRASCENDENTE : Cuando se enfrenta al texto desde el punto de victa de las
contradiceiones objetivas de producccifn tomando en cuenta la situacin en que se pro_

fiere, la condici6n social de los interlocutores, etc, a travfis de las marcas h‘anis__
ticas que dejan on el texto propuesto.
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1.4.2, SINACICN DE DISCURSO

Para canenzar el andlisis ¢s pertinente sefialar la STTUACICN DE DISCURSO
que presenta el mensaje. De esta sitwacifn algunes aspetos ya han sido sefialados antes:
el chm, dSnde, a quiln y de quién sc encuentran tanto on la descripeifn cao en el
andlisis de secucneias. Esto es, el entorno fisico que rodea a  los perscnajes. El
entorno social se encuentra dado par 1o imagen que estos tienen de sf miswo y de los
demds. En este sentido ya hablomos sedalado que luis Gireno se concibe a s mismo oo
mo wn hondbre amigable {sus tonos Je vez son suaves, swjerentes, cordiales), asexuado
{nunca toca a las serpras ni se acerca damsiado a ellas a pesar de que entre éstas
si hay contacto y acercamiento. Tamoco pretende establecer con ellas ninguna relacién
que no sea la de amistad), aninado (sus tonos de voz y Sus gostos parecen los de un

nino que no camprend2 lo que hacen cllas) 0

, conceeddr { su oonocimento ¢s la solu_
cibn del problem a fin de cuentas) y sequro {sus gestos y sus tcnos de vz asf 1o
indican}; y es asf camo las seforas lo ven a 1.

Lis seforas s ven a sf musmas  oono @ns de casa ( en su acepeidn mis tradicio
nal y que ya hemes tratado @ sis vestides son discretos en sus formas v colores,
tienen mangas, cuelios tipo sport o mo csootados y las faldas son a la rodilia o
rds abajo; su edad fluctfia entre los 30 o 35 aros aproximadamente por s aparien
cia fisica; la sedora 1 porta uma argolls mtmxom'al(n): las tres llevan puestos
delantales: mo llevan aretes ni estin maquilladas: no llevan ningtn adormo ni las
unas pintadadas, etc.) y asf las ve a ellas Lois Gimeno,

Sin avhargo, a pesar de estas similitudes, entre ellas se percibon diferoncias
que las hacen ams de casa distintas entre si. Una es segura, decidida y lider de las
demis y las otras 1a ven de este modo. Otra es extrovertida, arvebatada y agresiva
pero sin llegar a ser lfder (la Sefora 2). Y la tercera es reservada, roderada y
rawintica; ella sigue a las domwis en sus accicnes.

A pesar de las diferencias de perscnalidad, la relacifn entre ellas es buera,
de anigas, y no hay ningln momento de discordia cocemd sucede en ctros comerciales
e aviei 9,

En la relacifn Luis Gimero——— amas do camy €1 laa concibe como seres irracio_
nales que hacen cosas incomprensibles para €1 (oo quemar la ropa v baflar en cfr |
culo com apaches) . Es precisanente porgue su actuacién respomde o esta definici6n
APACQHE = salvaje, que se concretiza en ellas por su tocado y principaliente on la
Sehora 2 quién estd peinada de trenzas como india apache,

Ahora bien, las sehoras ven a Luis Gimeno corm un amigs, en un momento dado com
un intreso gue intermape su accidn, pere no ven en &l la soluci6n a su prublema,
por el contario, las molesta. Esto nos lleva a censiderar que las sefioras no son
tan ficilmente convencibles (dudan de €1). Luis Gk

no tiene gue probar de alquna
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manera (con bechos) su conocimiento, El lo que hace es cambiar la solucifin irracienal
de las seforas por una racicnal dada por 61.
Se trata de un mensaje PLARISOTOPO con las siguientes lineas de lectura :

- VYenta del prodicto (cGno se logra),
= Concepeibn del am de casa.
- Concepcidn de amigo de un am de casa.
— Concepcifin de azotea.
- Concepoi6n de la tarea de lavado.
- Concepeibn do dotergente.

Todas ecllas las abordaremos en virtud de su interrelacifn ya que esto nos llevard
a redonuear 1a definicibn que mis nos interesa {la de ama de casa) debido a que todas
tienen gue ver ocon este concepto que se encuentra tantc dentro como fuera del mensaje.
Este ser§, por tanto, nuestro NIVEL DE PERTINENCIA.
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3.4.3. TRANSFORMACIQNES DEL PROGRAMA NARRAITVO

Primera Transformacién : Seforas a punto de quemar la ropa, llega Luis Gimeno y
las detiene casmlmente (sin querer).
Se trata de una transformacifn del WACER, es decir, de una modalidad realizante.

S--»[(s VvV O)----3{§ /\oi]
3 1 1 Sonde
S5 = Luis Gimeno

SIZScﬁcxras

0 = ropa maloliente

las seforas motivadas por un querer interior ( su desagrado) manifiestan su desce
{QUERER) de realizar la performance. Poseen, ademis la campetencia para ello (una antor
cha encendida) gue es su objeto modal del PODER. Sin ambargo, la performance (guema
de la ropa) no se inicia sigquiera, por lo tanto, €l estado disyuntc (8; 0) esun
estado virtual, de motivacifn,

Qn---{(sll\ 0) == - - =15,V 0]

o, = antorcha encendida
5 = Seroras

0 = ropa maloliente

Por tanto, tencmos un sujeto Dponente y un objeto ayudante (Luis Gimeno v la
antorcha respectivamente} para el deseo de las seforas. Se da el tipo de emunciado
narrativoe : A---3S€---0p. ’

Es importante sefalar que Luis Gimeno curple, a la vez, dos roles actanciales
ocontrarics, el de Ayudante y el de Oponente,

La diferencia es gue se manifiesta Oponente del HACER de las serioras pero
Ayudante del QUERER de éstas. Es decir, €l no se opone a que ellas aleancen su objeto
deseado ( la alegria a través do ropa que huele bien) sino la manera en que quieren
realizar la posesién.

BN = F ( las seiwras quieren quemar la ropa}

N = Q ( las seforas son irracionales)
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Sequida Transformacién : Luis Gimeno (gue no habfa olido la ropa) propone lavar
1a, a 1o que una de las seforas responde acercindole bruscamente wuna prenda en la nariz.
Se trata de wa transfonmcin del SER, es decir, de una modalidad motivacional.

S3--=f 5,v 01--- 25, A 0

53 = Sefora 2
S1 = Lais Gimeno
0 = ropa maloliente

Mquf la sefora hace cue Luis Gimeno poseedor del SABER quo lo va a llevar a wm
QUERER fIACER alqo al respecto,. Ese HACER es, sin embargo, distinto al de ellas. Es uma
solucifn légica y viable (lavar la ropa). Es asf que tenaios wn enunciade narrative

del tipo ¢ Dor- —->0--->Drio
donde ¢

Dor = Schora 2

0 = mal olor

Drio = Luis Gimeno
Ia ropa maloliente se presenta comn chjeto modal del SABER,
Tambifin se tiene un emnciado del tipo cualificativo y funcional :

EN = F( Luis Gineno no quiere quemar 1a ropa; quiere lavaria)
EN = Q( Luis Gimeno es racional)

Tercera Transformacifn : Las seforas insisten en quonar la ropa, esta vez con mis
desicifn, pero, nucvanente, Luis Gimeno detiene su accifin v propone a Arfel oo la
solucifsi. Se trata de una transformacién del HACER.

s53- --a[(sl\/ 0)---HS5; A o)

53 = luis Gimeno
1=Sefurds

S
o ropa maloliente

Esta transformacifin cs similar a la primera, con la diferencia de que aquf la a
accifin estd a punto de llevarse a cabo y luis Gimeno va no s6lo se manifiesta Oponente
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sino que lo demuestra por medic de su HACER (detener la mano de la seficra 1).
Ademfs aqul la oposicién no es casual sino directa. Luils Gimeno al proponer a Ariel
camo 1a solucién al problema establece la relaci6n : Dor—-— 50 -— 3Drio dende @

Dor = Luis Gimeno
Q0 = Ariel
Drio = Senoras

y las hace a cllas poseodoras del SABER acerca de la existencia de Ariel. Ahora bien,
Ariel (producto) es el objcto modal que le da a Luis Gimeno la campetencia (el PODER)
para realizar la performance antes indicada.

o "’[(51 NO)--n(s,V 0)]

Sl = Seforas y Luis Gimeno
0 = mal olor

por otro lado, Luis Gimeno lleva a cabo una camparticin de su objeto modal con las
seporas sin quedar &l disyunto del mismo por esta razén. Comparte su SABER y su
PODER HACER; su conpetencia.

Tenenos agquf los sicuientes enunciados marrativos :

F( las sefioras insisten en quemar la ropa)

EN
EN = Q{las sefioras son_irracionales)
Cuarta Transformacifn : Luis Gimeno demuestra la validez de su propuesta sefialan

do a Ariel cono 2] Destinador de lidnpieza y buen olor. Se trata de una transformacifn
del BACER,

$3--—[ts, ¥ ;A0 === (5, y 5,V 0]

donde &
53 = Luis Gimeno
Sl = Seforas
0 = ml olor

y también :

0m~-—0[(51/\0)--—s(sl\/0)] Sonde



m = Ariel

Senoras y Luis Gimeno
O = mal olor

Ariel es el objeto modal que permite la disyuncién de todos los personajes de otro
objeto valor que es el mal olor. Sin embargo, es un objeto con accién propia. Es decir,
necesita que alguien lo ponga en condiciones para actuar (verter el detergente) pero
tiene la cualidad de ser &1 mismo quien realiza la accisn (lavar la ropal a través de
algtn medio que no es mencicnado y que parece ser migilco. Es asf que teniendo el PODER
del HACER (movimiento) se convierte en un objeto activo o personaje. Para Greimas un
objeto se caracteriza per ser un actante pasivo; no activo, Ariel ne es pasivo, por
lo tanto, asume el rol de actante activo; de sujeto. Visualmente es la espuma en movi
ndento la que representa al personaje quien, en todo caso, utiliza al objeto cubeta
camwo marco de su actuacidn.

Ariel, cam personaje, adopta el rol de Destinador de limpicza y buen olor
Dor---»0-- —Drio donde :

Dor = Ariel
0 = limpieza y olor
Dric = ropa maloliente { Seroras indirectamente)

Al llegar a las seforas el objeto de destinacién camo ropa limpia y con buen olor,
se convierte 6sta en un objeto valor {alegria).
Tenemos los siguientes enunciados narrativos :

H

F{ las senoras dwdan)
= @ {las senoras son inc:édulasl(n)

F( Luis Gimeno damuestra que tiene razén}

58 By

= Q{ Luis Gumeno es un conocedor)

:

&
i

= F{ Aricl 41 buen olor v limvieza a la ropa)

= F( Ariel quita el mal olor)

= Q( Ariel es cfectivo; el mejor”)

25

Es importante hacer notar gue a partir de la toma cinco ya no aparcece la antorcha
y esto coincide con el inicio de la demstraciOn de la efectividad de Ariel que se lie_
va a calo on osta transformacién. Esto marca el rechazo a la soluci6n de las senoras
{quomar la ropa) que culmina cuande €stas se convencen de la efectividad del detergen_

te, es decir, aceptan la otra solucién.
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Quinta Transformacién : Las seforas se convencen de la efectividad del preducto
al ver los resultados de la domostracifn de Luis Gimeno. Se trata de una transforma
c¢ifn del SER.

O,~ =25, NC }---5(5, VO )
mn [ l v ! V] donde

O
[t}

Ariel
5, = Seioras
O, = descontente

Ariel otorga a las sefora§ mediante Luis Gimeno, el SABFR que las conducir4,
primero, a un QUERER y, luego, a un HACER. Es decir, a no querer quemar la ropa y a
un querer lavarla, Ariel les da la motivaci6n necesaria para carbiar de solucién y
no s6lo eso sinc también el PODER (que se concretard en el uso del detergente) para
que Ariel llewve a cabo la performance que se ve en la daostracidn provocada por
Luis Gimeno y que después provocardn ellas ( a futuro). Decimos “provocar” porque no
son ellas ni Luis Gimeno quicnes lavardn la ropa (seatn el mensaje) sino el detergen_
ta. Es este PODER lavar el que hace de Ariel un actante migico en tanto lleva consigo,
fplicita, la accién chaca-chaca (sindnimo y propiedad suya a la vez),

los cnunciados parrativos presentes en esta transformacién son :

= F{ las seroras ven y huelen la ropa lavada por Ariel)

= F( las sefhpras sonrien)

244y

= Q( las seforas estin convencidas y alegres)

Es importante geralar que es hasta este momentn cuando las sefioras se convencen
ya que esto succde despufs de la demostraciSn. Os decir, "hasta no ver, no creer”.
El convencimiento que se da en este mensaje ro proviene de la nada sino de una demos_
tracién lo cual afade un punto a favor en la concepcifin de las sefioras en tanto mues_
tran credibilidad hasta ver los resultados. El convencimiento no es gratuite.

Sexta Transforwacién : lLas sefioras ya no quieren quemar la ropa ni estdn descon_
tentas. Cambian su actitud de rechazo por desco, Ahora no sélo de la ropa con buen
olor sino también de Ariel. De iqual modo pasan de un descontento a un estado de
alegria. Se trata de wna transformacién del SER.
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Sym- {5 AOJ~ — -~ ~2(5, VO

valor 1 Cualor 1;“'§(Sl Oaior 2)]

donde 3

Sf Ariel y Luis Gimeno

Sl = Scporas

vulor 1= = descontento (representade en el O ropa malolicnte)
Ourtor 2 = ategrfa {representado en el O ropa lavada por ariel)

A
Ahora Sy r=-»>(0; ¥ 0O))

+ donde :
5, = Seforas
0, = ropa linpia y con buen arcwma
02 = Ariel .

Se estzblece una relacifin del QUERER por parte de las seforas proveniente de su
convencimiento o adquisicisn del SARER y del PODER contraria a su actitud inicial o
rechazo,

Enunciados narrative:n :

EN = F{ las sefioras ya no quicren gquamr la ropa)
EN = Q{ las seforas estdn convencidas)

EN = F{las seioras bailanm)
EN = Q{ las seforas estdn alegres)

= F{ las seforas bailan comp apaches)
Q{ las seporas siquen siends irracionales)
G las seforas son infantiles)

zggd
i

i

= P{ Luls Gimeno voltea 2 ver a las seforas)
EN = ¢{ Luis Gimeno est§ asombrado)




3.4.4. PERFORMANCES PRINCIPALES Y MODALES

Todo actante pasar de un estado a otro, o bien cambiar de un estadeo modal a otro.
Cuando lo primero pasa ¢s cuando se dan dentro de la narracifn las performances prin_
cipales, Dentro de ellas suceden otras , las nodales, que le permiten al actante pasar

de un estado a otro cal uma competencia definida para ello.
En la narraci6n encontramos las siquientes performances principales y modales :
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PERFORMANCES TIFO UBICACTCN
54 - "[‘51\’ 0)-— a5, A O} ] Principal | 1a.Tronsformacién”
$3=-9f(s,v - =55, A0 ] Princtgal | 2a. Transtommscitn
83— - 45,V O grum nog) =~ 63 A O mqj Modal %a, Transfoxmaci6a
sy--ofis, Vo s A o)] ' Principal | 3a. Transformcitn
53~ =5, V % snser pos’™ ~ Y1 O srcen ms)] Modal 3a. Transformaci6a
Sy——allS; y S;A 00—~ (S, ¥ S3V oﬂ Principal | 4a. Transformacifn
I _,[(sll\ Ol - —vis, oﬂ Principal | Sa. Transformacién
53“*[‘51\/ O poper)™ ~ S A 0, m} Modal 5a. Transformacita
O arzEz— - 451V O pogen = 5, A O, PODB\J Modal Sa. Transformicitn
Sy - ,'Esl A Oy)- - 5,V O ) -—ais, A cv?_)] Principal | 6a. Transformcifn

*
Para mayor claridad de las f6rmulas ubfquense en cada una de las transformaciones

del apartado anterior.
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3.4.5. PROGEAMA NARPATIVO CORRIZLATIVO

El programi narrativo correlativo de este texto estd dado no por el objeto (ropa
maloliente), sito por el valor gue éste representa : el descontento, Es asi que s

(Sl onalor) ey ‘SBVOVDIOT)
donde ¢

§y = Seforas
Sy = Luis Gimeno
ov=dcscx:ntento

Cuando las seporas ostdn descontentas, gueriendo quamar la repa, Liuis Gimeno no
1o estd, pues €l cree que ellas estén jugands. Paspufs, cvando se entera de las preten_
s icnes de las seforas, muestra desacuerdo, A este desacuerdo suyo no corresponde la

alegria de las seforas. Ellas permanecen nolestas hasta 1a quinta transformacién. (39

53 A0png) 2 ;A0

)

OI.')

0, molestia de las sehotas desacuerdo en Luls Glrmeno

Cuando ellas se muesStran alegres por haber encontrado 1a solueifn a su problema,
&1 también conparte ese sentir. Es decir, no hay un descontento correlativo por parte
de 61 = )
(5, V0, 10) 2 1 53V0 )

r valor

o, = mal olor y descontento

A esta frmula le corresponde otra similar peru conliraria dende el objeto valor
es positivo, s decir, deseads @

(S1 N O } e——d (S3 on

valor alor)

dopde :
Oaior = alegria, bwen olor.

te chjeto valor se deriva del cbjcto repa limpia y con buen aroma en oposicitn
del objeto ropa maloliente. Tenemos asi que son Gstos precisamente el objeto y el an
tiobjeto, respectivamonte, del programa narrative.
Esta situaci6n, donde los dos sujetos, -el destinador del objeto valor y el que
no lo posee-, quedan al final oonjuntos con @ste y no se anmple el hecho de que cuan_
do uno de ellos lo ticno <1 otro lo carece y viceversa de mancra necesaria, respende
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a la estructura de la mayoria de los mensajes publicitarios y se relaciona con log
textos narrativos con final feliz para todos, Es decir, el donador del objeto valor
no rentncia a €1 ni existe una apropiacitn violenta por parte de los desposeldos
que implicque la disyunci6n de uno de los sujetos del olyjeto valor, sino que, como
ya dijimos en la tercera transformacidn, hay una conparticién del objeto valor.
Scgfin Greimas cuando esto sucede el cobjeto valor tiene las caracterfsticas de ser
un conocimiento, habilidad o don divino.

" Situscibn muy distinta se presenta cuando el Objeto que se intercambia
no es consumible, En tal caso, la atribucifn no es correlativa ni con la
renuncia ni con la desposesién. EL sujeto se encuentra en posesién del
Objeto = valor puede hacerlo participar por ctro {(u otros) sin tener que
renunciar a 61, En esta situacién se hallan los conocimfentos y las habi
licades de todo gbnero adquiridas por el sujeto, asf como los dores divinos
de los relatos miticos (gracia, santidad, inspiracitn,poder tausatfrgico
...) La formulacibn simbSlica de esta situacisn adquiere la expresifn
siguiente :

Sy [( $;v O A S ——3 5,1 0 As,]
en la quo (51?, se Identifica ocon 52‘ Al témino de la transformacitn, el Ob_

jeto deseadd no esti perdido pard nadie, al contrario, ambos Sujetos se
encuentran en conjunci6n con ¢l mismo objeto sin que éste pierda su valor."(35)
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3.4.6. FASES DEL PROGRAMA NARRATIVO

Desde el punto de vista del Gbjeto-valer deseadc {alegria) tencmos que el PROGRA
MA NARRATIVO s sintotiza en las sigquientes fases

1. Bstado inicial :———-—~—~—+Sl\/0v y 53/\0v

IL, Estado virtul :—~——————» §; NO,

11I. Competencia para IT ¢ i S}'/\.Oml
V. Oposicitn para 11 — (15, AOLy) ——> 15,V O]
(la. PERFORYANCE) :
53 > [( sl/\ov) > 51\/0‘,)]

5, -—3[5; A0 > 5,V 0]

V. Estado intemmdio @ e———aee—e——in Sl\J’OV v 53\/ o}

v
fss Ao
VI. Sametencia para 11 : Slv 02

VII. Adquisicifn de 1a oorpetencia @—————2e Sq
VIII. Performance Principal:, o
{2a. PEORMANCE) 2

[(sl\/ ) ——— (51/\ }
> fis; v 0)) ~—> (5;A0,]

IX. Estado final 1= S, A0, vy S350,

SI = Sefpras
Sy= Luis Cireno
O alegria

Om].: antoreha
0m2= Ariel
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* El hecho de que aqul se mencionen Gnicamente dos performances (las principales)
no significa que las transformaciones senaladas antes queden fuera del programa
rarrativo, .

Este programa narrativo contempla tanbifn estados o fases de su program narrati
vo correlativo, —como por ejemplo el que marca el estado inicial, el estado intermedio
y el final-, y no se ha expuesto por separado esta corrclacién dado que, camo ya se
sefialG antes, se trata de una narracién donde el hecho de que uno de los actantes
posea el objeto deseado (valor o modal) no implica que haya otro (s) que estd dis_
yunto de &l pues en este programa narrativo todos les actantes quedan conjuntos de
&l finalmente por su caracterfstica de conocimiento y valor migico.
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3.4.7. EJES SEMICOS Y CUADRADOS SEMIOTICOS

A lo largo de toda 1a narraci6n encontrames los siquientes ojes sfmicos con sus
respectivas relaciones :

En primer lugar estan aquellos que dan origen al objeto valor desendo por los perso
najes :

/buen olor/ ~——-——- /mal olor/ RELACICH DE IMPLICACION SDMPLE
BIENESTAR
S . ~e N
/alegria/ /" &esdontento,/ RELACTON DE IMPLICACION SIMPLE

Tenenos que /buen olor/ y falegria/ son semas nucleares puesto que son el eje
que hace girar a todo el mensaje en tanto objetos deseados.

En sequndo lugar ¢stfin los semas por los cuales se define un calificativo aplica_
do a los persorajes de la narracin derivado de actitwdes y solucicnes ante el proble
ma ¢

/qemar/ ~—————-——/ jugar/

l ACTITUDES N RELACION DE (OWTRARIEDAD
/fuego/ =~mm———= /juego/ J
i ACTIVIDAD 1
A
/'/l ~.
/irmc{onal/ "---—/rzcionalf CALIFICATIVOS EN RELACICON DE OOTRARIEDAD

/destruccibn/ ~—— /déstiuceidn/
SOLOCIONES EN RELACION QONTRADICTCRIA

Jquemar/ ~——-———-/lavar/

Donde los samas nucleares son /destruccién/ e /irracionalidad/ ya que constituyen
la manera de  ser de los personajes seforas y por los cuiles se definen (Luis Gimeno por
oposicitn}.

En tercer lugar se cncuentran los semas que anaden calificativos a los personajes @

s

o ~. -

Joonoeimiento/ ~———~—- Jignorancia/ RELACION DE CONTRARIEDAD
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~

RB{UB\;CIA
/‘ ‘\‘

- .
/eredulidad/ ——-— / incredulidad/ RELACTICN DE QONTRARIEDAD

Aqui hay un sema nuclear : /conocimiento/ ; caracteristica definitiva del per_
sonaje representado por Luis Gimeno.

Finalmente tengms 105 semas gue llevan a deducir la definicifn del producto :

/Ariel/ ——--— Jotros detergentes/ RELACION DE CONTRARIEDAD
/Jespani movil/ ~--- / Espuua movil/ RELACION DE (UNITRADICCICN
Jefectividad/ ———-- / Glectividad/ RELACION DE CCMTRADICCION

FUNCICUALIDAD

RN

Kk - v
M T~

/weno (el mejor)/ --~—-- / malos/ RELACICH DE OWIRARIFDAD

El sama /Jespuma mbvil/ es el sema nuclear ya que, es el rasgo mdgico que da lu
gar al total asarbro de las seforas con el posterior convencimiento acerca de la
bondad del ) . ~demds, el sam que ha caracterizado al producto desde el
injcio de 1. - - ; que lo pon2 en un lugar totalwente distinto al de otros de_
tergentes.
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/alegria/
. /aprobacitn
familiar/
/aprabacion ESTAIOS / OPCIONES
g social/ A"/~’\-\-
g /buen Slor/, — /ml olor/
‘é /sequridad/ : :
P /bienestar/
3 /festejo/
I : :
/Al OLot/ Emmmmmmmmsy  / Ten olor/
N
"
ESTAEGS 7/ OPCIGNES
/fuego/
/destruccitn/ SOHACE.CNI-E
g /ignorancia/ PN
A /quemar /- —— —-—>, /lavax/
T /malo/ ) : i
g
-]
)
E /SERORAS/ : :
& avary re————————m"} fgiemay/
\_\ ’./
J BOIOETONES
DETERGENTES
Jfespima mdvil/ AN
o / N
.5 Jefectividad/ / \
g /hriel/ic—————/otros det./
3 /boeno/
§ /major/ J : :
o T by > hriel/
.\‘ L,
\ V4
DETERGENTES

/descontento/

/desaprobacitn
familiar/

/desaprobacitn
social/

/insequridad/
/malestar/
/ro festejo/
"NO - ARIEL"

/otrus detergentes/

/juego/
struccion/
/racionalidad/

/eonocimiento/
/bueno/
"LUIS CIMENO"

/espiza movil/

(3 Vi

/malo]
/mejor/

paTIebou sTXTag

eaTyrsod STXTR]

eaTyEEOU STXTQ



EJE SEMIOD ORACION CLASEMA SEMEMA
/guemar/ - /lavar/ lavar la ropa maloliente. /domdatico/ /Quchacer/
/fquemar/ - /lavar/ Quamar la ropa bailendo v . /apache/ /ceremonia/
cantando y con una plum
en la cabeza,
Jvailar/ - /Bailar/
/cantar/ - /cantar/
/pluma/ - /plana/
/argolla/ - /atgolla/ Llovar una argolla en la /religioso/ Matrimonio/
_mano,
/playera/ - /playera/ Llevar una playera y un /vacacional/ /Vestir/
gorro marinero.
/gorro/ - /gorro/
/delantal/ - /dclantal/ Llevar un delantal puesto, /daméstica/ /Vestir/
[quamar/ - /lavar/ Peshacerse de la ropa
guemdndola, /irracional/ /activnd/

SYWIWISVIEN A SWWBAES “SWRASVID “87p €

o€z



METASEZEMAS &
/m‘uw\ v
Clasarasg =————————» /casada/ ‘casa
/ CULTURN
Clasemas ——————> fracidnal/ /irracional/
T o/
\\
Clasemas ———» /donéstico/ /intelectual/ /artesanal/ /asalariado/
/NGRMATIVIDAD/

Clasemas ————p /roral./ /legal/ /religiosa/



ACTORES ROLES ACTANCIALES UBICACICN ROLES TEMATICOS
o
R Sujeto del querer la 'l’RANSY-‘OIL‘MCICN“ Ama de casa
SERORA 1 Sujeto dol poder la. PERFORMANCE Descontenta
Sujeto virtual Salvaje
Sujeto de estado Sorprendente
Sujeto del sabor 22, TRANSFURMACION Mniguera R
Sujeto da estado 3a. TRANSTORMACION L{der
Sujeto del querer Pecldida
Sujetc del no - saber Irracicnal
Destinatario Infaneil
Sujeto del saber Casada
Sujeto del no poder Incrédula
Sujeto del poder Ignorante {apache)
Sujeto de estado 3. TRANSFORMACION Desconocedora (ARTEL)
’ Pestinatario Mgresiva
Sujeto de estado Sa. TRANSPORMACION Confianzuda
Sujeto del no saber 2a. PERFORMANCE IrSnica
sujeto del saber Asombrada
Sufeto del no poder Alegre
Sujeto del poder Convencida
Sujeto de estado 6a. TRANSFORMACION Fellz
Sujeto del no querer Festiva
Sujeto dal querer Sorprendente,

**Se sefiala TRANSFORMACION en relacitn a las TRANSFORMACIONES del PROGRAMA NARRNTIVO de la pdg, 216.
*
Nembramos PERPORMANCE en relacién ol cuadro de las fases del PROGRAMA NARRATIVO pig. 225.

SODIDVKEL STI0E A STTVIONUIOY STICH *6°§°C

[4%4



ACTORES

ROLES ACTARCIALES

UBICACIEN

FOLES TEMATICOS

SERCRA 2

Sujeto del quorer
sujeto del podor
Sujeto virtual

Sujeto de estado

ia, TRANSFORWACION
1a, PERFORWNCE

Sujeto operadoer
Bujeto cel saler
bestinadcs

2a, TRANSFORMACICN

sujeto de estado
sujeto del ro saber”
bestinatario

Sujeto del queret'
Sujeto del no- poder
Sujeto del poder
Sujeto del saber

33, TRANSTORMACION

Sujeto de estado
Destinatario

4a, TRANSFORMACION

Sujeto de estado
Sujeta del no- poder
Sujeto del poder

Sa. TRANSFORMACIGH
22. PERFORMANCE

Sujeto de estado
Sujete del no~quercr
Sujeto del querer

bit, TRANSFORMACION

fea de casa
pescontenta
Balvaje
sorprendente
Amdguera
Seguddora
pecidida
Irracional
Infantil
Incrédula
Ignorante (apache}
Doscenocedora (Ariel)
&qgresiva {(grosera)
Confianzuda
Asarbrada

nlegre
Convencida

retfz

Festiva
Sorprondente




ACTORES ROLES ACTANCIALES UBICACICN ROLES TEMATICOS
Sujeto del querer la, TRANSFORMACION Ama de casa
SERORA 3 Sujeto del poder 1a. PERFORMANCE Descontenta
Sujeto virtual Salvaje
Sujeto de estado Sorprendente
Sujeto del saber 2a, TRANSFORMACION Amiguera
Sujeto de estado 3a. TRANSPORMACION Seguidora
Sujeto del querer Decidida
Sujeto del no~ saber Irracicnal
pestinatario Infantil
Sujeto del no~ poder Ignorante (apache)
Sujeto del poder Desconocedora (Ariel)

Sujeto del saber

Sujeto de estado
Destinatario

4a . TRANSFORMACTCON

Sujeto de estado
Sujeto del no- poder
Sujeto del poder

5a. TRANSFORMACION
2a. PERFORMANCE

Sujeto de estado
Sujeto del no guerer
Sujeto del querer

6a. TRANSTORMACION

Modorada (timida)
Asambrada

Alegre

Convencida (extasiada)
relfz

Festiva

Sorprendente

YET



PACTORES ROLES ACTANCIALES UBICACION ROLES TEMATICOS

Oponente / Ayudante 1a, TRANSFORMACION Alegre

1UIS GIMENO Anti - Sujeto del Querer la, PERFORMANCE Infantil
Sujeto operador Asenual
Sujeto da estado 2a. TRANSEURMACION Anlgable
Sujeto del no~ saber Asambrado
Destinatario Participativo
Sujeto del saber Pregentador
Sujeto dal querer Conocedor
Sujeto operador “3a, TRANSFORMACION Acomedido
Sujeto cponente Racional
Antl - Sujeto del Querer Demostrador
Sujeto del saber Seguro
Deatinador Disponible
Sujeto del poder Paciente
Sujeto cperador 4a, TRANSFORMACION Respatwoso
Sujeto de estado Mostrador
Destinatario Vendedor
Sujeto del poder Representante
Sujeto del saber 5a. TRANSFORMACION Chistoso

2a. PERPORMANCE Ascrbrado

Sujeto operador 6a, TRANSFORMACTCN Alegre

s x4



ACTORES

ROLES ACIANCIALES

UBICACION

ROLES TEMATICOS

Ayudante
Sujeto operador

Destinador
Sujeto del poder

4a. TRANSFORMACION

Sujeto operador
Sujeto del poder

Sa. TRANSFORMACION
2a. PERFORMANCE

Sujeto operador

6a. TRANSFORMACION

solucionador

Lavador {migico) /No-
Limpiador.
Sorprendente

Activo

Valioso

Efectivo

9tT
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3.4.10, ANTIACTANTES

Objeto positivo

Gjetivo negativo

Objets Modal positivo

Cbhjeto Modal negativo

Objeto Valor positivo
Objeto Valor nogativo

Destinadores positivos

Destinador negativa

Destinador negativo {implicito)
Destinadores positivos (implicito)l

Destinadores negatives

Ayudantes positivos

Ayudante regative

Oponente positivo

Oponente neagtivo

Sujeto positivo

Sujeto negativo

Sujeto positivo

Buen olor (deseo}

Hal olor {rechazo} Para todos los
actantes.

SABER
IGNORARCIA
Alegria
Descontents

Luis Gimeno y Ariel {de los que Om
que dan Quositivn) Para los actantos
sciioras.

Sciiora 2 (del Onegativo) Para el
actante Tuis Gimeno,

Otros detergentes {del O negativo)

Sencoras {del O positivw para su
familia)

Sefioras (del O negativo)

Luis Gimeno (para actuar correcta_
mente)

Antorcha {para hacer algo equivoca_
do}

Tais Gireno (de que hagan algo equi_
vocadn)

No hay

Luis Glmeno y Ariel

Sefioras {estdn equivocadas en su
HACER)

Sefioras {al optar por una solucifn
correcta}



238
3,4.11, 1EXIMAS Y ROLES TEMATICOS

ANALISIS DEL LEXEMA “AMA DE CASA"

TTPOLOGIA EJE SBMICO
SINTAGMA PARMDIGMA
VESTIDO /delanml/‘——————-—-———————ZEEIantaI?
*
Adiscreci6n/ ———————————— Aliscrecion/
*
/arreglo/ /arreqlo/
/pluma/ /pluma/
/argolla/ /argolla7
CARACTER /adresividad/ Jamistad/
/securidad/ ——————————— /insequridad/
/desici6n/ /indesicién/

/incredulidad/ ~——————————/credulidad/

CALIFICATIVOS /apache/ - (aachE]
/irracional/ /racianal/
/ignorante/ /oonocedara/
/casada/ casa

los senas ubicados un la columa SINTAGMA son aquellos que aparecen explfcita
o implicitamente con respecto al lexema que se analiza. Aguellos marcados con (*)
son los semas nucleares ya que constituyen la invariabilidad en la definicién del
lexema AMA DE CASA debido a la Insistencia con que se manifiestan en la narracién.
Con respecto a la seguridad y desicitn asf cono 2 la incredulidad podemos de
Ccir gue $0n rasgos Sémicos que representan defectos de la personalidad y no virtu
des camo podrfa creerse ya que aparccern apoyando al sama irracionalidad que se man_
tiene hasta el final del mensaje. Podrfa decirse que se convierte mis bien en NPCEDAD,
El ROL TEMATICO de los actantes "sefnras" en cuanto atributo otorgado al actor
{personaje) os el de AMA DE CASA de clase media. Ricas no, porque no lavarian cllas,
tendrian sirvienta. 3 Pobres no, porcue la colonia ticne casas cque no Son ni resi_
dencias ni casuchas de ldmina o de cartén.
Este rol estd definido por una serie de funciones, comportamientos y calificativos
aplicados al perscnaje. Las funciones se derivan de los conportamientos y €stos, a

su vez, cbedecen a rasges de la persenalidad en alqunas ocasiones. Otras veces obe
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decen a normas sociales.

Todas las caracterSticas de cada actante a lo largo de la narracién constituyen los
atributos que Jo hecen ser, Es asf que en el plano discursivo obtencmos una lista de
semas sintagmiticos que nos ayudan a definir el rol temitico ama de casa expucsto en
este mensaje.

Para poder llevar a cabo algunos comportamientos a veces hay que vestirse de de_
temminada manera. Este es um de los casos.

Aquf vemos que vemos que un ama de casa debe llevar delantal de lo cual deducimos
que una de sas funciones {lu Gnica expucsta en el mensaje) es realizar quehaceres do
mésticos . Debe llevar puesta una argolla matrimenial que indica casamiento religioso,
bebe vestir con discrecion (esto debe reflejarse en su aspecto) y no arrcglarse (pues_
to que los quehaceres dandsticos se realizan dentro y no fuera de la casal. Cam cali_
ficatives tenemos que ol ser irracional e ignorante son rasgos que le han sido confe_
ridos en ¢l plano discursivo derivados de comportarse camo apache (salvaje) ,ser agre
siva e incrédula.

Otra de

caracteristicas es ser "amiguera" ya que aparecen 1 seforas caracte
rizando este personajé. No es ni diez. Es el clésico grupito de amigas entre las cuales
hay mucha confianza, misma que las lleva a comportarse de una manera "1levada” con
Luis Gimeno {contestarle cxageradamente y plantarle una ropa maloliente en plena cara).

Son también confianzudas.

Son fdcilmente convencibles a Ja irraciomalidad (antes de decidir la quam tuvie_
ron que convencerse entre ellas de llevar a cabo la accifn, lo mismo al final para po_
nerse a bailar com apaches) .

Se ve también un rasgo de infantilism en la personalidad desde la perspectiva
de que se apoyan unas a otras en sus desiciones (raciconales o irracicnales) siguien
do inclusive, una misma linea de expresibn ( Y huele a sudor...; Y fritangas...; Y pes_
cade”; "no bay mal olor.,. ni mugre.., ni manchas..."} cam nifias jugando a lo "que hace
la mano hace la tras".

En cuanto a 10s FOLES ACTANCTALES desempefiados por las sefioras encontramos que
cllas nunca son sujetos del SABER y del PODER por sf solas sino a través de un hombre
y de un producto y cuando lo son ¢s de cosas o corportamientos negativos (equivocados) .
No son destinadores sino destinatarias {sujetos pasivos) y cuando lo son (Sefora2) nue
vamente es en un sentids negativo.

Son sujetos dzl no-SABER y del no-PODER on cuanto a positividad.

Finalrente, eilas nunca son susietos operadores de un HACER transfomacional.“”
S61o la senora 2 s capaz de hacer que Luls Gimeno cambie su estado inicial en otro
pero tarbién por sedio de un objeto negativo, Sicmpre son sujetos de estado  (sucep
tibles de cambiar €ste pero no son capaces de provocar el cambio ) y sujetos del QUERER.
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ANALISIS PEL LEXEMA “LUIS GIMEMNO"

TIPCLOGIA EJE SEMIQO
SINTACGMA PARADICMA
VESTIDO /playera a rayas /playera a rayas
rojas y blancas/ rojas y blancas/
/gorro rojo/ 7gotro 10367
CARACTER Jamigable/ /agresivo/
/seguro/ /insequro/
/aninado/ 7aninado/
CALIFICATIVCS /racional/ /irracional/
/conocedor / /ignorantes/
Jasexual/ sexual /

J—

En cuanto a vestido s6lo se moncionan estos dos rasgos sémicos debido a que
gnteriormments ya se analizf con mfis detalle en el apartado de semdntica del mensaje
de revista el personaje Luis Gimens. Aqui sblo schalanps los samas que se repiten
y que son invariantes en la definicifn de este personaje, y que, por tal invariabi
lidad, son semas nucleares. En realidad todos los omas que aparecen cn este cuadro
Son sEras nucleares.

Los FOLES TEMMITIOCS del actante “LUIS GIMENO" son dos : el de AMIGO del ama de
casa y el de HOORE ~ ARIEL. Como on el caso anterior estos roles tambifn estin de_
finidos por las funciones, camportamientos y calificativos aplicados al personaje.
Primero analizaremos el de amigo del ama de casa.

En cuanto a su manera de vestir se puede deducir que una de sus funciones es
dar la imagen de una persena en descanse {ropa ligera de vacacionista) y consecuen
temente provocar las sensaciones de alegria, jovialidad y frescura (provenientes del

descansa) en las amas do casa.
Esto se ve reforzado por los rasgos de personalidad asignados al personaje
{amigable, seguro y aninado}, Este Gltirmo rasgo Se relaciona con el sema asexual y

tienen que ver directamente con el rol de amigo de un ama de casa que ya habfa sido
analizado en el capftulo 2.

Estas caracteristicas aunadas a los calificatives racional y conocidor nos lle
van a pensar en el personaje como un “nifiote sabio” con el que 1o mismo se puede ju
gar que aceptar su ayuda en la resolucifn de problemas con la seguridad de que estd
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en lo correcto y de que la relacidn con €1 no implica conflicto alguno,

La disponibilidad necesaria en una relaci6n amictosa también estd presente. Luis
Gineno tivne el tiempo suf iciente para ayudar y aln s para jugar con sus amigas. Es
una persond con tiempo libre inclusive para pormnecer oon ellas desds el lavado de la
ropy hasta su plonchado (tdampo que og trancqredido visualmnte y durante el cual supo
nemos, participa por lo meros con su presenciay.

El perscnaje se presenta ademds respatucso de la realacifn con sus amigas ya gue,

soporta sus agresicnes, sus irracionalidades vy es sflo de manera sutil owmo &l cues

tiona estas actitudes; tal cxmno lo harfa un lRen amigo , {Literalmante las interroga :
67, cuanddn le dioon que van a quemar la ropa. Su cuestionamiento s de un asoxabro

suave. i3 arrebata ni avienta sino detigne la mano con la antorcha cuando ésta se en
cuentra a jamto e quemar 1a ropa. S trata de un adendn suave. Al final al ver qe e

1las sigean Jwgando a 1as apeches, hace en gesto de asortyro ¢ ospnnsidn pero no les
dice nada. Las doeja actwar).

Coriey amiepd 05 Wa personn pacicnte ya que, invita tres voces a las tercas seforas
a camlaar de solucifn y les esplica el porué. Mo so desespera y nunca se endja., Para
cada "pero” de ellas tiens una respuestd oportuna, svave y suqerente,

\RIET , pucde detectarse las sigquientes

En cuanto al soqpdo rol, el de HOMARE
caracteristicas.
Huevamente ¢s otorgador o descanso, aleyrfa, jovialidad y frescura (tento a la

ropa caomo a las seforas, tanto que al final cllas quedan alegres y joviales y tan fres
cas cama para ponerse a bailar otra vez camo apaches) .

Se convierte en rosStrador, presentador vy demostrador. Puneiones para las cuales

necesita sor scyurg,onnoondor y paciente,

Luis Gimeno vends y representa a Ariel. ks vendedor y products a la vez.

En su rol de HOMBRE -ARIEL es portador de un 9_51:1‘1_1_(_7 al representar al producto
y sentirse sinfninn de Gste,

Otras caracterfsticas aplicables tamhién a oo funcidn G2 wisxdedor son las de ser
amigable y paciente para poder persuadir a sus posibles cliontes.

Finalmente el ser chistose es un atrilato de este ml que juega un papel importan

t2 en la concepoifn del personaje. Por €1 ol BOMERE - ARIEL ha resultado atractivo a la

mayorfa de la gente.

BEn cuanto a los POLES MCTANCIMES fungidos rov el jersenoje tenesos gque Luls
Gimeno aparece bisicamente oo SWTETY OPEPADUR vy sujeto del PODER,del SARFR y del
QUERER, Es «ecir, 8l es el personaje activo. El que hace, el que sabe y conoce.

Es destinador de Ariel y por tanto de la solucidon racional al problem:. S6lo dos
veces es destinatario : una de ellas recibe alyo negativo (el mal olor) y la segunda
es receptor de las vondades do Aricl.

Cuandn o5 oponente y anti-sujeto del queraer s porgue se trata de cosas negativas,
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Es decir, tiene razén en oponerse. Y afin mis por cponerse a estas cosas se@ con_
vierte en Ayndante,

Igualmente, s61o una vez es sujeto del no- Saber y es cuando no estid enterado
del mal olor de la ropa (algo desagradable).
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3.4.12. FUNCIONES DE LOS ACTANTES

Aquf el intercambio de cbjetos no se caracteriza por la adquisiciSn de un contra_
to, No hay manadtos ni peticiones, tampoco prohibiciones o castigos,

La funcifn contrato es la que da lugar a la mdalizacidn del DEBER que no apare
ce en este mensaje. Ninguno de los actantes se mueve por el deber (las serioras son mo_
tivadas por un QUERER y FLuis Gimeno por el SAHER y el PODER, bisicamente).

En todo caso podemns hablar de un DEBER supuesto fuera del discurso narrativo y
antes de éste : el deber que tiene o siente un ama de casa g2 tener la ropa de su fa_
milia limpia y con buen darany v que fue adquirido por el pacto contrafdo al casarsec.

Por otra parte, el intercambio de objetos se da a travis de una LUCHA pero oon
definidas caracterfsticas.

En primer lugar ninguna de las dos partes, ni Luis Gimeno ni las schoras, buscan
la conforontacién, ésta se da casualmente coro resulatdo de un descorocimiento de la
primera sitwacién en que se ven relacionadas las dos partes,

En sequindo lugar esta lucha no ticne como {In obtener un cbjeto sino demostrar
cuien tiene la rezon. La obtencidn del objeto es oonsecuencia de esta situacifn,

La lucha se da entre Luis Gimeno y las sefioras {racionalidad contra irracionalidad)
dominando €l al final, Al demostrar que 61 tiene la razfn hace participes a las sefo_
ras de su eonocimiento ( objeto trofeo para Desiderio Blanco) sin quedar desposefdo de
¢l. Por tanto tencrnos aguf un programa narrativo de ATRIBUCION que no necesariamente
tiene otro opuesto de REMINCIA pues fsta no se da para ninguno de los actantes.

Tanpoee existe la APROPIACION v mepos la DESPOSESION,

Podriams hablar de dos luchas derivadas de esta principal :

EN 1 : F/confrontacidn/ (sefioras =———mal vlor)

EN 2 : F/dominacifn/ (mal olor ———————» seporas)

EN 3 : F/atribucifn/ (serioras «———— descontento)
B 1 : Jeonfrontacidén/ (Luis Gimeno +——smal olor)
EN 2 : F /daminacidn/ (Luis Gimeno ———+mal olor)
BN 3 : F/ atribucifn/ (luis Gimeno €———alegria)

Cabe aclarar gue en estas dos luchas, no se lleva a cabo una confrontacitn de ac
tante a actante sino du actantes en contra de un objeto que es el mal olor, provenien
te Gste de un ocbjeto mdal que serfan otros detergentes que no son Ariel. Ya que, el
uso del objeto medal Ariel corresponde un cbjeto valor "buen olor” . Ariel como ya vi_
mos es considerado también com> un actante.

Por ello es que en las dos luchas tanto el descontento camd la alegrfa {cbjeto
valor de deseo) provienen de objetos modales concretos (Aricl/otros detergentes). Uno
manifestado en actante y otro implicito en el mensaje.



244

3.4.13, CUADRADOS DE VERIDICCION

VERDAD
/sex/ ;——————-—*-"/pareazr/
SECRETO ENGARD
/parecer/ : !ser
FALSEDAD
LIS GIMEND =
VERDAD NGO SECRETO FALSEDAD
alegre vacacionista conocedor
amigable nine vendedor
racional
amigo
respetucsc
sutil
paciente
chistoso
SERORAS =
VERDAD ENGARD SECRETQ FALSEDAD
amas de casa apaches
casadas niflas
irracionales
ignorantes
agresivas
incrédulas
amigqueras
confianzudas

convencibles
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ARTEL ¢ Luis Gimeno 1,2, 3,
Seforas 3

Sefpras 1

Para ias sefcras : FALSEDAD EBXARD VERDAD

De acuverdo a la narracifn tenemos que [UIS GIMENO considera siempre a Ariel en un
estado de VERDAD en cuanto a su efectividad para 81 Ariel = /ser/ + /parecer/, Mo asf
para las seforas que primero ven en &1 una FALSEDAD, no es ni parece ser la solucitn
a su problera. No conocen sbs facultades aromatizantes., En un sequndo menento cuando
Luis Gimono Jes presenta a Ariel, ellas al conocerlo vishumbran la posiblidad de que
Ariel sea la solucifn pero dudan de su efectividad : lo ven y no creen que sea para
quitar el mal olar. Es docir, pamsce ser y no afective para cllas. Bn un tercer momen
to v despudin dt ver 1o denostracifn de Luis Ghneno, posan a un estado de VERDAD pucs

ya consideran a Aricl ocomo la soluciSn @ /sor/ + /parecer/.

OTROG DETENGENTES

/ser{r - /paracer/

SBECRETO EHNGARDE Seforas

/parecor/ -
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Las sefioras usaron otros detergentes que parecian buenos y no lo eran (no cono_
cfan a Ari¢l como aramatizante) por eso, decepcionadas deciden quemar la ropa.

Luis Gimeno, sicmpre convencido de que Ariel'es el mejor, se ubica totalmente
en el plano opuesto de la verdad en relacifn a otros detergentes (implicitamente).

El Sema JUBD nanejado en el monsaje tiene las siguientes trayectorias de
veridiccion ¢

] Seforas 2

VEHOAD

SECRETO \/ ENGARO S Gipeno 1

Para las seforas el rito no es un juego, sino un acto de destrucciGn. Para
Luis Gimeno parece ser un juego pero luego se da cuenta gu2 no lo es. Al final
el juego recupcra su carcterStica de actividad positiva cuando se convierte en
algo verdadero.
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3,4, 14, DIMENSION TRASCENDENIE

En este mensaje los valores utilizados corresponden @ @0s culturas distintas 1o
cual le da sentido a una gran parte de la narracién :

CULTURA PRIMITIVA NORTEAMERICANA CULTURA CIVILIZADA OOCIDENTAL
Apache = forma natural de ser.BEtnia. Apsche = salvaje

Phuma = apache (vestido) Pluma = apache

Canto ritmico = apache {(comportamicnto) Canto ritmico = apacie

failar = ceromonia. Bailar = diversifn.

uemar = defensa Quormar = destruccidn

Trenzas = peinado apache {mujer) | Trenzas = india

De foma particular hay semas que en nuestra secledad tienen una determinada car
ga sanintica ¢ qua redorndean el sontido del texto :

CULTURA MEXICAA . MENSATE

Ama ge casa = sirvienta ama de casa = lavandera sin sucldo.
Argollasmtrisonic religioso Argolla = ama de casa

Amigo de una mujer casada = peligro Amdgo de una mujer casada = no peligre
Vacaciones = descanso Vacaciones = alegria

Dutergente = limpiador Detergente = lavador

'Hujer = histérica, tonta, fea, vieja, Majer = gritena, agresiva, irracional,
problemdtica, conflictiva, sirvienta igrnorante, terca, vulgar,etc.

de la casa, cte.

'm majer, en mustra sociedad, es considerada por la wayoria de los hombres {y ce
algunas mujeres} como un ser problemition gue constanteormente comele torpezas, 4o PO
cas ideas y por la cual no vale la pena esforzarse, sobre todo si es la esposa a la
cual, se le 1lama “cavifosamente” : mi vieja.

Para reprosentar y domostrar esto se han creado dichos, chistes, o refranes que
son del daninio pdblice como ltos siguientes :
1) Definicifn de mujer : ser de cabellos largos ¢ ideas cortas.
2) Cuando una mujer comete un exror @oMujer tenfas gue seri 6 (dejara de ser mujer;
{Con §1 la torpeza fuera algo inberente a las mujeres).
3} El chiste donde un sefor a punto de suicidarse oye una voz que le dice @ o 1o
hagas; piensa en tu pobre sadre.., el sefar se eaternecs, Otra vez : jNoi plensa en
tus hijos.,. el sofior rezapasita. Dz puevo ;o iPlensa en tu mujeri... Se escuchy un

dismaro.
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4) 1os pensajes publicitarios camo éste y otros tan denigrantes cawo el de Suavitel
y el de Maestro Limpio donde los hijos y el marido le gritan vy le reprochan a la
mujer el no tener la xropa suave y el piso linpio y reluciente, oo si esto fuera
un verdadero delito. Es decir, ni las tareas que la dociedad ha encarendado reald
zar a la myjer es capaz de hacerlas bien, seqgln la publicidad,
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QONCLUSIONES

1) El mensajo analizado no vende su producto en sf (el detergente Ariel) sino un bene

ficio que otorga su uso : ¢l buen aroma. ES por ello que el sentido principal de €1

gira alrededor del buen olor; con sus respectiwos valares la alegrfa y el descontento.
Por tanto, este rensaje, antes de que un objeto consumible vh estado de fnimo 1a

alegria.
Esta caracterfstica hane ponssr cn el peroeptor como un ser abordable facilmente

te serd consequida, por suptuesto, a través del producto.

por el lado sentimontal o emcional s gque por el desco de obtener el producto por s{
mismo.
Al no vender limpicza sino el arora el meniaje da por sentador que ya se sabe

que Ariel os ofoctivo para limpiar.

Ahora, esta caracteristica secundaria o de lujo, se commica gue da buen oler a

-,

1 Zn @s capaz de

la ropa, convirtifndo a Gzte en un obisto valor du 20 cuya desp
ocasionar en las rujeres amis de casa un estado de molestia que raya en lo patoldgicn.

2) En este nensaic no interviene ningn personaje antagbnion. Sin embargo, resalra por
\

su Insistencia la agresividad por parte de las

Horas, convirtifndose en una caraate
fstica exagerada ¥ chocante.

3) Existe en el mensaje, coms ya se vif mediante el andlisis und rigqueza sintdctica

de roles actanciales y de roles temdticos que podrfan Llevarss a considerar que

una virtid del missp, Sin edargo, esta rigqueza sintictica no inplicd wa rigqueza en

cuanto a contenido SeEinticoo Sino un apoyo directo a la concepcifn de mujer que Se

encuentra saturada de aspactos nagatives, Es esa riqueza la saturacisn negativa de la
mijer en tan sélo cuarenta sogundos,

4) Este moensaje encuentra su éxito en la concepcifn del perronaje Luls Gimetis, pues
61 es guien contampla todas las cualidades positivas del anuncic y ningna  negativa

ademdis de que es “"chistoso! y por ende el comercial os "chistose". Luis Gireno es cl

airelal es atractivo. Luds Gu

personaje protagénico que mb ~fara o por €1 21 o
conserva las carcaterfsticas de su personaje detectadas en ¢l andlisis del mensaje

de revista.

5} £1 hecho de que la damstracidn de fuis Gimeno se base cn un acto de magia danerita

la oondicién inicial de las seforas (e no fdcilimente converncibles) ya quae, todo queda

en un conpvencimiento motivado par la fantasfa o la irrealidad {quizds por scer una de
sus caracterf{sticas prinzipales en este mensaju la fnscdupal:dad) . Las senoras de he
cho integran al prducto a su fonmy de sex y dr actuar al integrar la frase chaca~cha_
ca a sus cantos epaches. Este baile £inal causa el asorhro de Luis Gimero.

6) la mujer es ubicada sf6lo en ¢l fnbito del trabajo ckanfstico y regida por reglas

morales {el DERER de tener la ropa oliendo bonito).

Por otra parte, consideramcs gue la caractecliz n del ama de casa “apache” deja
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mucho ¢ue desear debido a que se presenta como una yia mediante la cual se
transmite la irracionalidad a las ams de casa.

7) las seforas -ya sea en su papel de 1fder, agresiva o tfmida- son todas exagera_
das y no dejan de hacer cosas que causan sorpresa por negativas o dificilmente
camprensibles. De igual form son ficilmente asambrables y volubles en cvanto a
canbios sbitos de estado de &nimo.



3,5, DIMENSION PRAGEETICA
3.5.1. 1A TELEVISTON ¥ LA MSUJER CONSIMILO®A

La principal carcteristica do la televisifn es la de sor un redio ée cannicacifn
de rasas :

"... la audiencia televisiva es wa agngaciba de in’ii'.vizl.x:c ais ,!;r‘.:s, flsioa_
mente scparados v andnimms, cuyD comortasionto w
geneon. .. Es v awxdiencia on cierto mode pasiwe
cibe el programa, sentado ofnodarente, dostads do e m;onxw:?c:a -
boral, su espiritey critico se amorticqua.® (38)

Urherto Eoo en Apocaliptioos e integrados ante 1o cultura de ras

"la myor perte de las imvestigacicnes psicolbgicas sobre 1z i
pantalla ¢e televisidn tienden a definirla coom un particu
cifn en la intimidad, que se diferencia de la intismidad orizi
para adoptar el aspecto de wna entroga pasiva, de v forma &t ¢
Es innegable que en las filtimas ofeadas la televisiGa se ia
tante medio oublicitario debids a las caracterfsticas co so

lar

sortide on s dumes

ign v a2l gran nOrers
gEnte que pemee Y ve televisifn, Se le considora a 65t corp el insiniehtc sustilvinc
del vendedor a daricilio mis edrcuado y adords avental]
generaleent, de no ser escuchado al meres.

roonrre et riesg

El irpacto smsarial y/o amcional en e@ phlioy locasicn

blicitarics :
Tes mbs evidente Suando st amplos el
suplemzitarias que afreo:

La fomrma de expresitn pblicitaria en televisién
de oy breve duraci@n, de 15 2 30 semmndos, oomocidn GRrors
s0 de nuestro chijeto 4t estudio.

L2 myjer —omsiderada consumidor en alte: potencia por su fimeiln So afunices

ds extendid: os

IENLE Q0

dora &0 recursds econ®zicos en el Mxgar y por wer ella quicn, casi sietpre, hate

corpras—- es un elerento muy isportamte para s publici:

"El rayor gnuyo Go owpraiores de bienss y servicics
tuyen las mujeres. Las diferencias edznvu oS L
mndo v las de los pafses desarrolladss
partes es vradicicnal g Lo i ol
cularganie el de la fanilia recaige sobro 1:: tnier
ocepra, pregara, mantivoe, lirpla, stionde v 'w
para satisfacer los regu entos a, los suyos.

"Fn cuanto 2 la mujer, la publicidad 12 comsiderz ;
por ser centro del proceso do compra, OOEO por Su X
jeto motivante de los anuncics @ Sujeto omercial y &
vez.Y tanbién en este caso especificc el reclame oo
una imagen feacning vy un 1ol social de ia rujer, ira
m dominante ccn_.xc‘g.ra el corvecito y adecuxwdo pora
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Lujs Lorenzano en su estudio acexca de la publicidad en Mixico aborda este as
pecto de la publicidad televisiva y la mujer. lLorenzano encontr, para empezar, que
los productos mis publicitades a una audiencia femenina fueron los artfculos de aseo
y mantenimiento del hogar por lo que, en general, dice, eon la televisitn el tipo
de mujer a que se dirigen los mensajes conerciales es aguella mujer limpia y preocu
pada siemore por el aseo del hogar (el ama de casa). Es decir, los anuncics presentan
ua serie de rasgos que apuntan a gue el coneepto bdsico acerca de la mujer se distin
ga por la DOMESTICIDAD.

"El estercotipo femenino principal, oseila alrededor de una 'linpia ama de
casa', una mujer que hace de lo doméstico su baluarte y virtud,” (43}

Los mensajes publicitan cigarros, bebidas alcohélicas, bancos, tarjetas de crédi_
to, transporte, autos y educaci6n na se dirigen a la mujer ya que son temas connotados
en nuestra cultura como masculinos.

Las motivaciones mis usadas en estos mensajes dirigidos a la mujer, son el bie
nestar familiar y la eficacia en las funcicnes (aptitud del producto para solucionar
algtn tipo de problema intrascondental como “dejar mucho © medianamente linmpia la
vajilla, sazonar un poco mejor la camida, dejar suave la almohada o el pijama del
marido, etc... En este sentide, la publicidad se presenta como una verdadera apoteo
sis de la nimiedad) . ’

1a eficacia se presenta comc un atributo casi mégico de los productos, sin impor_
tar los elementos que los oaoigonen, su naturaleza o funciones. Es asf gque abunda la
ausencia de informacién coincidiendo esto con la peticién de crecencia o aceptaci6n
basada en la confianza (énfasis en la tradici6n, forma y prestigio de una marca).

Es baja la incidencia de la aceptacifn sexual cam motivacién de venta {5.6%)
frente a un (23.5%) del bienestar familiar. Esto es porque se tiene la idea de que
el ama de casa s eficiente, no seductora, Segfin Lorenzano esto se debe, no a una
incapacidad de log creativos para presentar a la mujer de otro medo, sino a una 11
neca de trabajo escogida consciente o inconscientemente,

"En la gran mayorfa de los casos (los publicistas) suestran la atencibn al
hogar (por parte de la mujer) como una especie de ‘deber natural’... sin
ninguna motivacién en particular, o mejor dicho, como una actividad gue
ella debe realizar por la propia 'naturaleza de las cosas'... Esto lleva a
que el'bienestar familiar' no se relacione con la linpieza de la casa mis
que de modo indirecto y subyacente, supuesto por el observador, pero no
enunciado explicitamente en el comercial. La mujer —en tal tipo de presen
tacifn- funciona cano casi una ‘autSmata de la linpieza', o dicho ocon otras
palabras, cxm una 'sierva de sus cbligaciones naturales'... Esta actitud
se desencadena a partir do wn oontextn social que se supone immutable y que
asigna roles sexuales como el senalado... (Esto) concuerda con tendencias
bisicas de la 'personalidad’ socialmente atribuida a la jmujer”. (43)

Este tipo de representacion femenina se repite, seyfin Lorenzano en 76 ocasiones,
casi cuatro veces por hora, a lo largo de 21 horas de programacién. Esto lleva a la
mujer espectadora a reforzar roles tradicionales (inclufdo el de ella misma) y a

verlo como natural.
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"En esto la publicidad teleyisiva mo ha superado atn los lmites de la pe_

dagogia mds arcaica". { 46)

Las seforas casadas (amas do casal son para la publicidad poco menos que asexua
das y no mis que angeles maternos o dom@sticos. Esto;, dice Lorenzano, apunta a la oon_
cepeifn tradicionalista actrea del matrironio com *muerte del amor" y realidad con
poca o ninguna presencia de Eros y meches y alsorbentes deberes presentados camo pla |
ENteros.

La publicidad en este medio divulga un curiose principio del "placer™ para la
wajer : el sentirse’creativa® y “realizada” dejando 1a vajilla rechinando de limpia o
la ropa azulando ¢ blancuri,

"La alegris, diversidn y felicided, aparecion en fooma constante en los anun_

cics en los que se mosuraban mujeres realizando labores camfsticas... Por ¢

Jjamlo, los amncios de éetergentes tostraron que es 'requete chistoso' fro

gar pisos, lavar repa v trastes, siepro e 1o haga wna mujer utilizando daz

teminado producto, .. {47}

Iorenzano concliye que la puvlicidad celevisiva en MOIco s sexista ya Guo aoen_
tGa, en la mujer, el rol de am, medre 0 CSiesa; su interés por el arreglo perscnat o _
ro tera de Ssuma iportancia; y la dopendoncia de 1a mujer respecto del hombre (cuando,

(R .
cam por ejemplo en Ariel, la rujer necesita enxdn imsculing para resolver sus proble
mas o cuando el modelo famoning es ffeilrmente oxvencible, incluso con argumentos i
vialezs}. Tod cllo expresa wna mimusvaloracién inportante en cuanto a las capacidac

intelectuales de la mjer, a la gue se tom ocoms un nifio, o peor atin, "casi coam un

débil mental? {48}
3.5.2, EL PERCEPTUR SIGDN FL MENSAJE

Una vez ubicados en o] contexto gereral do la publicidad televisiva en Méwico
dirigida 2 la mujer podmos hablar de la colecaszifin que tiene el monsaje analizado
en la programacifn.

El camercial ha sido detectads en los candies 2,4 y b en un horacio diverso gue
abarca el porfods de Jas 15:90 hras. a las 22:00 hrs, aproxiradamente.

En ei canal 2 es especlalmente transmitide en el transcurse do las telenovelas
vespertinas (de las 17:00 hrs. @ las 20 :00 hrs  y de las 21:00 hys. a las 22:00 tws.}
en la rndalidad de spot "carrier”, es dxelr, en medio de un proGrama y no €6 su co_
mienzo o final (ospacio ontre prograw ¥y program) ..

En el canal 4 ba sido tyansmitids durante 1os pelfclas moceoanas ¢ 1@ tards
{c las 16:00 hre. a las 19:00 hrs.) ¢

in el canal 5 ha sido cbservado en wn torarde de 21:30 hro. & 22:00 hes. (duran

arbifn cao spot carrier.
te el programa de Alfred Hitchoodk, por ejerplo).

Come plede observarse el horario ssoogidh es un iesario durante ¢l cual las amas
de casa pueden considerarse cautivas, ya que, despuds de realizar las labores domésti_
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cas y haber dado de carer a la familia pueden sentarse a descansar un rato viendo
la televisién. Ahora, los programas durante los cuales se transmite el anuncio son
de los llamados "de entretenimiento" :

“El nivel de la programaciln de entretendmiento se carcateriza por su hete
rogeneidad : desde filmes do largo metraje, teatro, circo, variedades y con
cursos hasta las retransmisiones deportivas y las veladas musicales. -
... Suobjaetivo,.. distracr durante un rato al final de la jornada de trabajo
... aqui la televisidn curple en goneral un mocenazgo artfstico al ofrecer
al telespactador un especticulo que de otro modo le serfa absolutamente 1
naccesible, abrifndole ademfs las puertas de su fantasfa para seguir las
peripecias de otras vidas de ficcitn, ofreciéndole la posibilidad de evadir
se de su mmndo vulgar y anodino. " (49) -

Ios titulos de las telerovelas que se transmiten en hovicrbre de 1988 son @
"Flor y canela", "Nucvo amanecer”, "pasién y poder", “Encadenados" y "El extrano
retorne de Diana Salazar". Este tipo de programas van dirigidos, primordialmente, a
las mujeres :

“Las telenovelas las hacon pensando on las seforas pero los hanbres se las

devoran.” (50)

El director de la revista TV y novelas, publicacifn dedicada a las telenovelas
v los actores que interviencn en ellas, Jes(is Gallegos sefiala en una entrevista gae
le hicieron estudiantes de camnicaci6n de la UMM Xochimiloo :

“... procuramos dar al lector tostos sencillos y amenos sobre sucesos sin
importancia, como la sinopsis scmanal anticipada de lac telenovelas que
las seforas estdn ansiosas por leer," {51}

El mensaje televisivo que hemos analizado (y otros del detergente ariel) se en_
cuentran al mayrento de ser percibides, junto a otros mensajes que publicitan otros
productos y que en conjunto, dofipen, en cierto modo al telespoctador que se woown_
tra ante el televisior en csos manontos.

Algunos de los otros anuncios que acumpafian a Ariel generalmente son :"CGran ji
familiar" (alimento para animales) el cual camicnza con una sefcra diciendo : "las
mujeres somos bien luchonas,.." ; "Cotonetes Jhonson's" (para linpiarle las oredas
y la nariz al bebé&); “Focos biullips” (para alurbrar sin deshusbrar); "Muebles K-3U
"Colchenes Seltrer": "Huebles Viana"; "Gelatina Jeil-o" ; “Corpafia lo sejor de nuesira
vida queda en familia,.."

e podemos ver se trata de anuncios dirigidos a mujeres {explicita o laplici_
taments) ocupadas de cuidar a los hijos, de cultivar una granja [amiliar para o J

zar, de surtir o decidir la campra de cbjetos y tuecbles adecuados para el hogar, oo
alimentar a la familia y, en general, de preservar la institueifn familiar 8o manaea
tradicional .

"... para la publicidad ¢hay acaso mujer mis feliz que la que tiene en su
casa la Gltima lavadora aparccida, por lo gue puede ser mids mijer, mis madre
y mis esposa?.” (52)
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“ Lo publicidad tronsmitird ese mxdelo en todos sus carpos, diciendo de RE_

nery constante qu tiene quo tacor la mujer, ofeo conportarse ¥ actuar {oo_

w0 anz de casa, madre, esposa o'mujer’) qut y ofeo debe vestir y embellecerse

oo alimentar a su familia, qué foom es 1a mfis adecuada para agasajar a

visitas y decorar su casa." {53}

A pesar de que las Guras tares del hogar son presentadas con rasgos de medernidad
no dejan de ser on esoncia tareas convencionales adjudicadas a la mujer desde hace ya
mucho tienpo. Asi, Luis Lorenzano opina gue la tomdeacia de la publicidad en Midco se
vincula oon la visidn "matural™, inconsciente v acritica de la estructura familiar y
que, adaptandose infinitamonte a las prejuicios de su piblion, los crearives se dodi
can a reproducir y famentar los tOpicos mis arcaicos o la soeiedad.

"Durante mucho ticpo, la satisfaceién de las necosidades del qrupe Seniliar

se ha efectuado a partir de wna cajante divisin del trabaje entre el howbre

¥ la mujer. Al vartn le ha correspandide trabajor fuera @ la casa y garan

tizar el ingrese suficiente para mantaner a su fumilin;se le ha asignado ef

rapel ¢z proteger a su nujer v a sus hijos, y de tomar las desiciones impor_

tantes. Pamlelanente, 12 mrjer ha sido la vesjonsable de atender a sus hi

jos en el hogar, vigilar su educacin v llevar a cabo las labores demfsticas,

1as cuales tradicicnalvente, han sifh subestimadas por el horbre, los que

alin estamos lejos de corprender qué significan trabajo y tralajo pesado,™(54)

5 asl como la mujer definids por la publicidad televisiva en nuestro pass,
presenta 610 quo dos prototies antaginicos generalmente @ el de amz e casa - espo_
se-madre @ la mujer “insoportablemente ella” que idealiza en la modelo del comereial
que dice a 1a televidente @ T oae odies por sor bonita® {mejor trata de ser oo yo
usandd la crama DIl of Olay ) que “m o 1o que tiene pero s# 1o que hace",

La lucha de la mujer maxicana os cunoebida por la mvor{a de los mensajes comer
ciales cono una luwcha no por el carbio, 1w por la revalorsacidn, mo por la informacibn
y el respeto sina "... oontra las arnzos v los trastos sucios”. (55)

"La publicided dirigida a la mujer promweve sus productos en nosbre de otra
liberacifn, 1a J las durzas tareas femeninas, nln-mda., awI por jabones mis
limpiadores, axclpas v lavadoras mis ripidas, Jablcv o toallas
fumeninas, Noervames psta oLra 'liberacidn’ o + 1o ant
Co gue sn trata s de amirorar actividades <hochs 2o por &f valio \,' nada
criticable~ puro que ni siquiern roza las funciones y roles tradicionales de
1z mujer.. . " (56)

holas majerca, oorsiderd ® QU b
do a la parte baja habitada por Ios 2
FES Renores ":rh\h- 1S en el covazss

1 mixz s huecas, Se n0s ha relega
1a 1*racxonulxda:l las amdo
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3.5.3. EL MENSAJE SEGUN EL PERCEPIOR

Para campletar el anilisis de este mensaje se realizaron tambifn algunas pregun
tas durante las entrevistas llevadas a cabo v que ya fucrcn mencionadas en el andli
sis anterior. los resultados son los siquientes :

En la encuesta nfimero 1 se prequnts a las ceforas sirecordaban los comerciales
de Ariel por televisifn. Un 93% contests SI, un 3,3% contests NO y otro 3.3% no con_
tests.

Al prequntdrseles si estos comerciales les gustaban, un 66,63 respondiS afimm
tivamente, wn J0% negativamence y un 3.3% dijo que le cran indiferentes.

Algo curieso sucedi6 cuando s@ realizf la progunta : 2las seforas que aparccen
en los comerciales son ooro usted?, a pesar de que anteriormente la wmayyorfa respon
dis gqustar de los mensajes, aquf se manifest$ contraria a wna identificacifin con
los perscnajes : un 73,33 respondi6 NO; un 23,3 % respondié ST vy wn 3.3% no contes_
t6. Al prequntirseles ¢por qui? se obtuvo un 23.3% que se incling por caracterfsti
cas negativas de los personajes come chismosas, payasas, mentirosas, antipdticas,
vulgares, alocadas, de vecinlario... un 16,6% sefald que porque no eran sehoras
"de verdad" sino actrices. tn 60% no supo docir con presicién la razén de su desacuer
do.

Algunas rospuestas int2resantes obtenidas en esta encuesta fuercn :

los comerciales de Arizl por televisitn
="No son buenos; podrfan hacer algo major"

- "Scn pesados"
- " Son simpdticos”
- "Son los de las quasitas”
- “Son mry cotorros”
- "Son fantasfas"
~ "Son cfmicos”
- "Dicen muchas tonterfas"
- "Sigmpre son lo puso”
- “Demuestran que las senoras pueden hacer otras cosas mientras se lava oon Ariel”
-~ "Pienen sentido del humor"
las sehoras de esos comerciales :
-"No estdin de acuerdo a como somes la mayor parte de las amas de casa”
- "Son de vecindad. Yo no haro esos papelitos quo son vulgares”
- " Lavan en conjunto a mf no me qusta estar lavande con mucha gente y chismeando"
~ "Hacen payasada v media”
- " Son cam yo porgue so ponen a lavar"
- "mailan camo apaches. Yo no bailo”

- "Son chismosas como yo!
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-~ "Sen amas do casa oo yo!

rrvada®

~ “No son reservadas. Yo SOy mis re

~ "S6lo se parceen a mf en que lavan®

in lg cnouesta nfrero 3 ge preguntS a la gente si e gustaban los anuncios de
Ariel por televisidn . Un 68% dijo SI; un 20 % MO y un 12 % no los records.

Las razones expuostas correspondi

x5 a la respuesta afimmativa fueron {en ese
orden de inportancial

1} Por su oomicided

2) por ou alegria, por su tonadita (chaca-chaca) y por sus anfodotas grogarias.

3 For su veracidud,

Las referentes a Jo respuesta Do

ativa fueron

1y por 1o imagen d¢o las aron de casa,

2} por mu falta de creatividad y por aburrados.

3) Porgue Luis Gineno es muy sangrin,
Un sefor d2 35 afios dijo:la publicidad de Ariel "es muyy pesada y abuarrida, Tengo
diez mil aios viendo al mismo seior del chaca-chocn; dasde que mi hijo iba @ la secun
daria y £1 ya se recibis.. "
Una
varlas on el lavadevo dedicindese sOle a oosas dol hog

mara de 33 afes @ “ia dmegon de la awjer es una magen pesada. .. es fon

Podrizn pener cosas mis

agradables "

Ln seipor ¢o 37 anms @ los oo

siales de Ariel son "estupidisims, jes wna bar

baridad;. Bl dotergente eu bueno pao lg imy

en 0o 1a mujer may mala. Son gy boutos.™

Una serora de 34 afos @ los comerciales de Ariel "son muy sansos, La dmagen de
la mujer es my denpigrante. Palerian bacer majores caerciales,™

En la encwesta nGeerod  un 58.8% oontostd que §1 le gustaban los conerviales

a2
¢

Aricl por televisidn, Un 41.1% dign MO,
Razone:s
SIr

1) Sen afmpdftiogs, quaclosss,de 1y, . Jale Gimvser 25 chistoso.,

2) La vonnrdivn,

3 la imagen 6o las Seiords oo chistos

4} Son realistas.

N2

1} La imagen de la mujer estd dendyvada,

5 pooa ediilcante. Las mujeres son vulgares,
corrientes, exigeradas, .

2) Son sanqgrones, falsos, ridiculos, wntos...

Algunos testimonies:
~ "las seraorx

se ven mil hacidndola de apaches”
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- "Los comerciales se basan en la realidnd. Algunas sefoyas son ooo las ponen®

{lo dijo tm hombre)

- "Los comerciales son miy sangrones, Las scfioras ostdn muy exageradas, wy corrien
tes y vulgares, caen gordas®. .

- "Son los del chaca-cwca~chaca-chaca-... {cantando) ..."

- "Bl comercial de las apaches es gracioso pompue quaman la ropa por apestosa®

- " El comercial de las apaches es el de la tonadita chaca~chaca~chaca...”
"Esos comerciales son una porquerfa. Se basan en cosas falsas. Una majer ingenua

y estfipida que se cree todo® (otro hombre) .
- " A los corerciales de Ariel les falta inteligencia™.

Camo podanos ver es innegable que a la mayor parte de la gente (honbres y muje
jeres) les agrada la publicidad de Ariel por televisitn siendo la razfn mas importan_
te ol himor representado por Luis Gimeno ya que, es d¢ tamarse en cventa, que cl
huamr representado por los personajes mujervs no es my bien aceptado.

Aunque a algunas seforas les hace gracia verse ridiculizadas, a otras {la ™
yorfa) no les gusta la imagen que de ellas se representa {siendo esta la principal
motivaciGn negativa hacia los mensajes publicitarios de Ariel por televisitn) .

En cuanto al comorcial de las apaches, en particular, poede decirse que su acep
tacibn radica mis bien en la touadita resultante de omjugar la frase chaca-choca cen
el canto apache ya que al proguntar a 1as personas sirecortaban este cgmercial, 1o
primero que llegaba a su recuerds ora esto. Docfan jah s1; el de chaca-chaca-chaca...
cantando y en ocasiones basta bailands. Puede docirse que este fue un acierto del
monsaje en cuanto a poder perswasivo. 5610 dos o tres personds encontraron graclosa
la anfedota de la quona de 1a ropa.

tudinos notar también que la situacifn de lavar en grupo es desagradable para
las seforas ya que la identifican con los lavaderos pGblicos de los vecindarios. Es
ta situacifn tiene para ellas la connotacifn de ser “"viejas de vecindad® (chismosas,
metiches, parlanchinas).

Por otro lado las senoras se¢ refieren a Ariel come el detergente que "lava bicen”
(el que lava es 8l no ellas, es decir, la idea de que ellas descansan mientras Ariel
lava es aceptada inconscicntemente por la mayorfa, aunque alqunas sehoras declararon
gue las que lavan eran ellas y no el detergonte paes &ste solo ayrdaba a llevar a
cabo la tarea) .

Finalmente podamns citar los casos de dos investigaciones realizadas con anterio
ridad cn las que se oabtuvicron datos interesantes acerca de nuestro objeto de estudio.

Una de ellas fue realizada por cstudiantes de la carrera de Administracitn de
Bpresas del Instituto Teemoldgicos y de Estudios Superiores de Monterrey. Los objeti
yos fueron encontrar &

1) Los comorciales de televisi6n mids recordados.
2} Los comerciales que wis aqgradan vy
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3) Los comerciales que son considerados como los mejores.

La investigaci6n se realizé en Monterrey con una muestra de 116 personas de arbos
sexwos, de las clases alta, media y baja y de edad superior a losg quince afios.

Entre los resultados cbtenidos se encontr§ que Ariel se ubica en el segundo lugar
en el cuadro de los camerciales mds redordados despufs de Coca- Cola.

Marcando un dristico contraste Ariel se traslada al antepeniltimo lugar en el cua
dro de los canerciales que nds agradan de un total de 14 marcas bien identificadas,

Es decir, hay comerciales como 1os de Ariel que no por recordados, neossariamente
gustan sino todo lo contrario. (58)

La otra investigacifn la realizs, Enrique Sinchez Ruiz, presidente de la Asocia_
cifn Mexicana de Investigadores de CummicaciGn, El estudio se refiris a algunos efec
tos de la televisidn en los nifos de Jalisco . Una de sus partes trata sobre la influen
cia de la publicidad en los nifios tapatfos y sus hfbitos de consumo.

La muestra se compuso de 925 alumos de sexto grado de primaria. E1 98.8% declara
ron tener un aparato de televisi6n en su casa.

Aqui a la prequnta (gut anuncio te qusta menos?, casi todos respondieron que el
del detergente Ariel.

"El corercial de detergente Ariel fue el que mds votos recibif com el anun
cio menos gqustado" (59)
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3.5.4. FIGURAS RETORICAS

Es importante hacer notar que como po Se trata de una imagen fija, el anilisis
de las figuras retSricas camprenderd : el lenguaje verbal y los movimientos gestuva_
les y corporales de los personajes, asi como algunas de las temas de cfmara y sus
rmovimientos més significativos.

Las figuras retSricas que presenta el mensaje de televisi6n en su composicitn
son las siguientes:

Dentro del primer grugo de figquras retfricas las de ADJUNCION, tenemos :

I. REPETICION

En cuanto al lenguaje verbal :

a) Sonidos : canto apache, entonaciones y rnodulaciones de voz, tanto de Luis Gimeno
como de las Sefioras {(por similitud).

b) Palabras : i¥... (este elemento funciona como una asonancia debido a que se pre_
senta en el inicio de tres frases): jfuego/juego (formman por su cuntinuidad en el
diflogo una rima); Ariel; muqre: manchas; chaca-chaca; s6lo; mal olor; limpieza;
Mmhhb ... todas con identidad de forma.

Palabras en cuanto a identidad de contenido : quemar; wal olor; lavar; limpiar;
Ariel.

c) Grugos de palabras : mugre y manchas; mal olor; chaca-chaca; no hay...; s6lo con...;
limpieza chaca-chaca; un-dos. Todas en identidad de forma.

d) Grupcs de palabras en cuanto a identidad de contenidd : ropa maloliente/mal clor/
iY huele a sudori/ iY fritangasi/ iy pescadoi; el mejor lavando biolégicamente/
chaca-chaca/ limpieza chaca~chaca/ Y s6lo son Arjel hay limpieza chaca-chaca.

En cuanto a lenguaje visuval :

a} Movimientos gestuales : canto apache que se genera medlante un movimiento pausado
entre la boca ¥y la mano; gesto de enojo; gesto de repugnancia (gesto de identidad
tanto de forma came de contenido) ; gesto de asombro: gesto de alegria; gesto de segu_
ridad. (Por similitud}.

b) Movimientos corporales : baile apache; ademafi de chaca-chaca con la mano; gesto
de mostrar. (Por identidad).

c) En cuanto a eolores : blaneo, azul, rojo y amarillo. (Por identidad).

d) En cuanto & vestido : los personajes mantienen su misma vestimenta asi coamo sus
actitudes a lo largo del anuncio. Ia vestimenta de las seforas es por similitud,asi
oo su rol de awas de casa. Las prendas malolientes y despufs limpias (las identi
ficadas) son las mismas (por identidad).

e} En cuanto atomas de cdmara y sus movimentos : mediun close up, medium shot, zooms
backs ¥ en algunas ccasiones en consideracifn a la ubicacién de los elementes en

el encuadre.



261

£} En cuanto a producto : la bolsa del detemente Ariel (se logra la unidad del pro
ducto) .

II. SIMILITUD

Ia similitid :
a)ama de casa/ apacha, gque es una similitod en cuanto a contenido.
b) cubeta/ lavadora, similitud de forma (cilindrica) y contenido (funcién de lavar).
¢) Ariel/ perscnaje, en cuinto a su pocibilidad de hacer funcionar representado por el
movimients, (Similitud de contenido).
d} Ariel /limpicza chaca—chaca/ buen aroma. (Similitud de contenido) .
e} iMmohhi / jAaahhi, en cuanto a su satisfaccitn, (similitud de contenido) .

IIT. ACRMUIACION
Se manifiesta por la continua repeticidn de todos los elammntos expuestos en las
fiquras de repeticién y de similitud,

IV, oROQSICIQN '

En cuanto a lenguaje s
a) Fuego / Suego (oposicifn de contenido) .
b} Quemar /lavar (oposicién de forma ~fonfiticamente- y de contenido) .
¢} Mal olor /buen olor, oposicidn implfcita de contenido,

d} jArrghh; / iMmhhhi, oposicitn de contenido en cuanto repugnancia / satisfaccién.
iAyysshi
My jrmi

e} Ariel / ctros detergentes (implicitos) oposicién de contenido.
En el lenquaje visual

a) Por sexo : haabre Jumjer, {cposicitn de fcrra y contenido) .
b) Fuego /juego, cposicidn tanto de fomm oo de contenido.

Baile con antorcha / baile sin antorcha.
c} Mal oler/ buen olor, gestos de repugnancia contra gestos de satisfaccién (orosicién
de forma y oontenido).
4} Quemar flavar, gosto de acercar la antorcha contra verter detergente en la cubeta.
¢} Mgresividad/ benevolencia, oposicifn de forma y contenido por actitudes de 1as sefo_
ras y Luis Gireno respoctivamente. Ello nes lleva a 1o oposicifn @
£} Yrracionalidad/ racicnalidad, oposicifn de forma y contenido.
g) Desprecio/aceptacitn (deseo) , en ceanto @ la actitud de las seforas hacia la ropa
maloliente y hacia la ropa con buen olor. (posicifn de forma y contenido,
h) En movimientos y temas de cfmara, y de relacidn de los elementos del encuadre:
1) Tam 1 Texa 11

oy / ZOX BACK. oposicifin Jde forms v contenido.
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Principio / fin
Problema  / solucidn

2) Toma 7 Toma 7

THIGHT SHOT / 200M BACK, oposiceidn de forma y contenido.
Causa / Consecuencia

3) Toma 4 Toma 4

MEDIWM SHOT / PANED RAPIDO A LA IZQUIERDA,oposicién de forma y contenido.
Accién / impedimento

4) Toma 6 Toa 6
CLCSE bp -/ 200 BACK, oposicibn de forma y contenido
Sequridad  / incredulidad

i) Ropa maloliente /narices, oposicidn de forma y contenido sigrado /Desagrado.

j) Tambo / canastd, oposicidn.
ropa / ropa con buen arama
malolicnte

k) Ctros detergentes /Ariel
Descontento / alegrfa
Oposicién de contenido que pene ‘en camparacidn la utilizacifn o no utilizacitn
del producto.

V. DOBLE SENTIDO Y PARADOJA

"Estas figuras operan scbre la oposicién entre apariencia y realidad : en el
doble sentido, una similitud aparente disimula una difercncia real; en la
paradoja, una oposicién aparente cubre una identidad real."(60)

a) cubeta /lavadora : parecen iquales no lo son, (sf son en el mensaje) relacifn en
cuanto a forma y contenido. Doble sentido en la realidad, paradoja en el mensaje.

b) fuege /juego :parecen igquales, no lo son, ni en forma ni en contenido. Doble sentido.
¢) amas de casa/apaches : parecen iguales, ne lo sen {sf lo son en el mensaje), ni en
forma ni en ocontenido, Doble sentido en la realidad,paradoja en el mensaje.

Se establece con esta relaci€n una PARADDIA on el mensaje, las amas de casa al
principio de éste parccen apaches (pero el espectador sabe gue no lo son) y al final
las serforas apaches si lo son (por sus actitwles irracicnales al interior del mensaje
y para el espectador) .

d) Paradoja por antonimia ;

“... la marca es ¢l instrumcnto milagroso que viene a aportar una solucién
a un dilem al que hasta el momento no habfa como escapar... ¢ofmo conci
lar cintura fina y harbre loca? hay que oomer outspan.“ (61)

¥n este caso serfa ¢ofmo lavar bien y hacer que la ropa huela bonito sin trabajar

(cansarse) ? Hay que lavar con Ariel,
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Del sequndo grupo de figuras retSricas, 1as de SUPRESICN, no presonta ninguna,
pues este anunclo se caracteriza principalmente por la figuras retéricas del primer
grupo. No se suprime nada, més bien, ostd manifestado todo.

Dentro de las figuras retéricas qQel tercer grupo, las de SUSTITUCICN, el mensaje
presenta las siguientes:

T.ACENTUACICN

En cuanto a lenguaje verbal :

a) Acentuacion de la agresividad de las sefioras al expresar lo que picnsan, marcada
entonacién con pausas y fuorza al habla, por ejerplo :7iQub o es para migre y manchas?i.
b} Presencia reiterada, repetida y por tanto con una acentuacién evidonte de la palabra
chaca~chaca.

clExpresiones de asco reiteradas {farrgghhi) y que son apoyadas con gestos de repuy_
nancla. Marean una acentuacién notoria hacia el mdvil de) anuncio, la ropa maloliente,

n el lenquaje visual :

a} la presentacifn del producto mismm y la acentmacibn que hace del detergente Luis Gi_
meno al presentarlo, mostrarlo y senalarlo.

b) Vestimenta de Luis Gimeno por conocida.

c) Cubeta - personaje por el cardcter fantastico que se le imprimo.

d) Acentuacién de dos personajes protagSnicos :Luis Gimono y Sefiora 1 por sus roles,
carScter vy personalidad asignada.

e} Aqgresividad de las seroras por sus gestos exagerados.

£} En cuanto a movimientos y tamas de cémara :

1) Z00M IN [ENTO de la tamr 1 que encuadra ¢} escenario y los personajes del menpsaje,
presentdndolos.

2} PANEO RAPIDO A 1A IZQUIERDA de la tama 4, para acentusr el hecho de que Luds
Gimeno detiene la mano de la sefiora 1 con la antorcha.

3} El CIOSE UP de 1a tama 6, para indicar y wostrar la demostracién de la efectividad
del producto.

4) E1l THIGHT SHOT de la toma 7 que acentGa el rovimiento de la espuma y la alegrfa de

este acontecimiento marcado por las bocas sericneos «de las sehoras.

IL, SUSTITWCION DE UM ELEMINTG SIMILAR
A) ALUSION

“"Pertencce a las figuras de sustituci6n de un elenento similar y se funda
en una similitud formal.” (62}

En el mensaje se hace la alusién de que una cubeta por similitud, en cuanto a
movimiento y forma al verter detergente en clia, se convierte cn una lavadora.

B) METAFORA :

“Se funda en la sumilitud de contenidos.” (63}

Se presenta en el mensaje a las amas de casa com apaches.
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C) SIMBOLO
"Quando la cosparaciCn ge vuclye convencional a fuerza de repotirse..."(64)
Tenems en el mensaje varios sfrmbolos :
En cuanto a lenguaje verbel
a) la palabra chaca-chaca sizkoliza al preducto mismo, Ariel.

b) La palabra Ariel sin n olor.

Lize limpiera y bu

En cuanto a lenguaje visual o

En el vestids de los porsonnd

a) El delantal d2 las

en cumto a sentidoprenda apmpia

cuandd 52 vaal ias labores dowdsticas de la casa.

da para proteger laor

b) M la povsonificacidn de "apaches™ que realizan las sefioras y gue es utilizada

a
5

say "salvajes e irracionnles?,

para sirlol

¢lEn la argolla & ratrigonio de la scfiova 1 ogve sindollze ol

1o religiose.
d) El perscnaje de Luls Gireno oon ¢orro que sumivoliza vacaciones y doscanso,
En cuanto a movimdentes corporales y gestuales

a} Luls Glwenos simboliza Aviel. ¥ os adonds, un sinbolo asexwal.

b) El geste d=2 nariz fruncidr en los perscaajes simbnliza asoo.

(65} o asxbro,

¢} Ios ojes abiertos y la beea ablerta o sonvionte simbolizan alegria

En cuanto a oolores:

a) la utilizacidn el color azul v del color verde simbolizan lirpieza, ctc.

IIT. SUSTITUCION DI UN ELEMENTO DIFERENTE

R} METCGNIMIA

“Sustitucidn de la causa por el efecto.”(66)

En el mensaje tenemos fue s prosenta el ofects de no haber lavado la ropa cen
Ariel o sea, su mal olor.

Se sustituye 12 causa de cse mal olor,se le preosenta ya, oxm consecuencia.

B) SINEXDOCUE

"Sustitucifn del toxde por la parte'(67)

E5 proplo del bunguage vivual i le Lelevisiln presaitar o 108 persomajes geno |
ralrente en sediun close up ¢ bion en medium shot pero casl mmca do cuerpo corple
o {segtn el objetivo del mensaje). Es por elle que dwirnte todas las tamas y cncua_
dres del mensaje aparcod sierpre la sinfodoque. Alends ol lenguaje tCaico televisivo

busca siempre resaltar agqueolloes detalles pertinentes, por ojamplae, en el mnusaje

allan respectivamente ias manes «de Iuis Gimeno y las boe

%

en las tomas 6 y 7 se

de las seioras.

IV, SUSTITUIIRN DE (W ELIZENTO OPUESTO
A) EUFRMISHO

Consiste en la austitucida de un clunmto para indicar una oposicitn de contenido.
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En el mmnsaje se manifiesta un juego de palabras : fuego /juego,pero detrds de es_
ta relacifn existe un sentido derivado de cllas no explicitado : mal /bien. Quemar la
ropa es malo, si se tratara de un juego serfa bueno, pero no es asf. De este modo el
juego, en este jueyo de palabras (valga la redundancia), se toma algo negativo que al
final, como vimos en Semintica, rccupefa su inofensividad, se sustituye el juego por
el fuego v la relacifin bien /mal por fuxgo /juogo.(sa)

B) METALEPSIS

Consiste en la sustituci6n de un elemento para indicar una oposicidn de contenido
con las variables antes-cespués,

En el mensaje el tambo de petr6leo con repa maloliente y arrugada es sustitufdo
por el canasto <e mimbre con la ropa lavada, aromatizada, planchada y doblada.

C) INTONOMASIA

Consiste on la sustitucitin de un elemonto para indiear una opessicién de contenido
a través de las variables ranbre propio/nambre comn.

En ¢l anuncio 1a palabra detergente es sustituida por la palabra Ariel.

En el cuarto y @ltimo grupo de fimwras retfricas, las de INTERCAMBIO, tenemos las
siguientes :

A) ENDIADIS

Crea una similitud de forma gramatical envre dos elementos difrrentes.

1os sonidos propios del canto apache al principio del mensaje {abb,abd,abb) son
intercumbiados al final del comercial pero mantentendo el mise estribillo ritmico,
por la palabra chaca~chaca,

B) NMOLOGIA

Se funda en una similitud de contenide que os presentada en formas gramaticales
diferentes :

En el lenguaje verbal;
a} La palabra chaca~chaca es hawfloga a Ariel, a "linpieza chaca~chaca® y a “el mejor
lavando bioldgicarente”,
D) En la construccisn gramtical de frases verbales distintas. (Y huele...y fritangas
+v. Y poocads)

En los gestos, movimlentos y tamas de cfimara @
a) En las tamas 1y 2 la actitud de asco &2 las seforas es reprosentada por fomas
distintas : tewar 1a ropa con la punta de les dedos, sacar la lengua, frmeir 1a na
riz,etc. .
b) La toma 1 es howSloga a la tora 4 debido a lo que sucede on ellas, ol abjetivo es
guamar la repa.
c} La toma 5 oon el final de la toma & on cuanto a su contenido, la incredulidad,
d) la toma 7 con las was 8,9,10, debido a que medinnte todas ellas sc expresa el
convencimiento v la alegrfa de las senoras.

Todas las tamas agqui descritas prosentan tanbién wra bomologfa en cuanto a los
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diflogos presentados. Desde la repeticidn idéntica de un jarrghhi jaahbi immhi,
hasta aquélias que son homblogas en cuanto a contenide solamente,

(C}ANTILOGIA

Oonsiste en unir en una misma g‘)mposici()n elementos aparentemente contradicto_
zi0S.

La proposicidn visual de que en una azotea se puede jugar{siendo ama de casa)
mientras se lava la ropa. Dos actividades contradictorias por demis y que en el
aomercial se comjuntan,

Con la exposicitn de las figuras rotéricas finalizamos el anilisis del mensaje
televisivo.

Este mensaje hace uso de muchas figquras retlricas, pire consideramos gque el uso
que de ellas se haga debe tener coro objetivo el aleanzar creatividad y originalidad.
¥ importa cantidad sino calidad.
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(1

(2}
(3)
(4)

(S)
(6)

7N

(8)

(9}

(10
(11)
(12}
(13)
(1)
(15)
(16)
1n
(18)
(19)

(20)
(21)
(22}
(23}

CITAS DEL CAPITULO 3

Estos conceptes tedrices han sido tomados del Llibre de Daniel Prieto : Elementos
para el andlisis de mensajes, México, Ed. Instituto Latincamericanc de Comunica_
cién Educativa, 1982,

1bid, pig. 135

Ibid, pigs. 136 y 137 .

Las acciones no son materia de descripeifn del andlisis que presenta baniel Prie_
to, sin cawbargo, las hemos tamado en cuenta para dar una descripeién lo mds cam_
pleta posible del mensaje televisivo.

bBaniel Prieto, op. cit. pigs. 137 y 138,

Miguel A, Furones, El mundo de la publicidad, Barcelona, Salvat editores, 1980
pig. 21,

Ver a Lorenzo Vilches, La lectura de la ipagen, Buenos Aires, ED. PaidSs IbGri_
ca, 1983,

Ihid, pig. 73

bid, pig. 75

Ibid, pfg.88

1bid, plg.75

Ibid, pig. 77

_I_b_ig, plg. 78

Ibid, pig. 80

Miguel A, Pwrones, op. cit, i¥igs. 38 y 39

Ibid, pdg. 39

Lorenza Vilches, op. cit, pig. 71

I_big, pig. 71

Desiderio Blanco, MStodo de andlisis semiStico, Lima, Ed. Universidad de Limi,
1380, pigs. 42 y 43.

Lorenzo Vilches, op. cit, pigs. 208 y 209

Ibid, pig.88

_Ii‘z_lll', pig. 91

Quinftica : Estudia las posturas, los qestos, las expresiones faciales o sea los

aspectos visuales del comortamicnto.

Proxfmica: Se refilere a las formas en que el ser humano estructura y utiliza el
espacio en su vida diaria en cuanto a los factores territorialidad y espacio
personal,

Paralenquaje : Se refiere bisicamente a las formas de utilizar la voz en la co_
municacifn en cuanto a calidad de voz, intensidad, sentide del tiomo o veloci
dad, timbre de voz, fluidez y modelos vocales.

C&digo de 1o thctil : EBs la utilizaci6n del tacto en el proceso de la comunica_

¢i6n humana,



{26)
{27
(28)
29
(30}

(31
(32}

(33)

(34}

(35)

{36)

37

(38)

(39)

268

Helena Beristdin, Diceicnario de podtica y retfrica, México, Fd. Porria,

1985, pig. 144.

Jean Ihbois, et. al, Diccionario de Lirguistica, Barcelona, Alianza Editorial,
1979, pfgs. 360 y 361,

Lorenzo Vilches, gp. c¢it, pigs.199 y 200

Ver Ibid.

Desiderio Blanco, op. cit, pdg. 31

Ibid, pig. 82

También podria decirse que las ve a ecllas como nifias {cree que estdn jugando)
lo cual las coloca dentro de un marco erocional irracional y torma su relacién
con €llas en algo no peligrose (un juego) gque no tiene nada que ver con seso
o relacién de pareja.

La argolla matrimonial es perfectamente identificable en la secuencia 8.

La estructura tradicional de los mensajes telavisivos.de Ariel presenta un

personaje antagénico y también la demostracién o explicacisn del poder biolé_
gico del detergente en voz de Enrique Ponce de LeSn. BEn este mensaje hubo un
cambio en la estructura en tanto no intervinieron estos dos elementos.

Ia incredulidad de las seforas en este momento es un defecto en tanto viene a
apovar la solucién tamda de ante mano por ellas (quomar la ropa). Es decir,

la incredulidad no podria considerarse camo virtud en el sentido de que las
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Precisamente aqui podemos ver que s se sustituyen el tocado apache de las se_
foras (relacionade con las carcateristicas IRRRCIONAL y SALVATE) al final del
mensaje por otro adommo o simplemente so quitaran. O si se sustituyera el baile
apache por otro baile, se devolverfa a las seforas su caracterfstica de poder
ser RACIONALES, Poro no ¢s asf. En todo caso la Gnica sustitucién realizada a
este aspecto es 1a de la palabra chaca-chaca por los sonidos vocales del canto
apache que, seminticamente representaria la sustitucién del fuego por el juego,
del desagrado por el agrado. Caracterfsticas que no tocan la personalidad asig
nada a las seforas (salvo que siguen siende Irracionales, alegres y juguetonas
pero irracionales).
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CAPITULO 4
& (UE SE HA DICHO RESPECTO A LA PUBLICIDAD DE ARIEL?

Toda investigacifn se ve enriquecida cuande se.encuentra diversidad de informacién
en tomo al objeto de estudio.

Es por cllo que el presente capitulo tienc como objetivo el mostrar el punto de
vista de instituciones y de personas relacionadas con nuestro tema : la publicidad de
Ariel.

Horos eleygido mostrar el punto de vista de tres instituciones : el Instituto Na_
cional del Consunidor (INQ)); la Procuraduria Federal del Consumidor (PROFEQO) y la
Asociacidn Nacional de la Publicidad (ANP). Asf coro la opini6n personal y reconocida
de : Licenciado Lecnardo Garcfa Zenil (publicista); Licenciada Elsie Mc Phail (ccmuni_
cSloge y coordinadora Je estudios sobre la mujer en el Colegio de Mixioo) y del Licen
ciado Victor M. Bernal Sahagin {(economista y realizador de  investigacionas acerca de
la publicidad en M&xico) .

La prescontacitin de la siguiente informacisn pretende ser la via mediante la cual
el lector obtenga distintos enfoques acerca de la publicidad del detergente Aricl para
poseer bases informativas y asf poder formar su propia opinién.

La investigacifn iniciada ya con los dos andlisis, sefala en este capftulo, otros

aspectos pertinentes del tama para que no

ccisamente se quede esta investigacidn on
la opinién y en el andlisis de las investiqadoras, Protende exponer para ampliar, es
decir, complementar . lo mds posible la investigacidn vy no prejuiciar ni dogmatizar agque
1llo de lo que se hablS.

Este capitulo es la voz de otros; la diversidad de opiniones.

Quede pues a consideracién del lector.
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4.1, INSTITUIO NACIOHAL DEL CONSUMIDOR,

1o que el Instituto Nacional del Consumidor ha dicho del detergente Aried se refie
re a dos aspectos : publicidad y producto.
rativo del NGO,

fospecto a la publicidad, ln Revista del Consumidor, OSrgano
sefala‘que :

"Pe atencrnos a lo cue dicen loa anuncios (detergentes) (..} las marcas oo

merciales promcten convertiv la ardus tarca de lavedo en mn verdadero placel

mientras gue su uso representa uma revelacidn que pucde transformar la vida

y hacer escalar estratos sociales, Puro se sabe que ontre la realidad v 1o

que exagera 1a mala pubslicided hay un abismo, " (1)

or otro lads afirma que la nublicidad de dotorgent.. Lo dirige o las aujercs a

quienes han ensepado cue su rol mfs inportante la vida o5 mantener la 1 on orden.

e este xde, agrega, 1 limisza ne vale cone higiene sino gue simboliza estatus y rea
lizacibn porsaonal.

"El mansaje ¢ @ mlantras tu casa sea wis lirpia, mds brillante, mis relucien

te, serds mis mujer.” {2)

En osu nGners 6, la Pevigta del Gonsumidor dice gue la Loy Federal de Proteceifn al

Congumidor no estd contra la publicidad, sino cuntra los anuneios que crean falsas necesi

dades, desorientacién e indaccidn a malos Nibitos de consmuem.

i

senala directimente wono un ejurplo de este tipo de publicidad a la del detergen
te hriel :
"os lavanderas rohcan on la .rotea on ar de fregar la ropd, Cao parece
ser su obligaci6rn. Una tercera las mira entre envidiosa e indignada, mientras
talla una camisa, Se presonta entonces el inevitable y confianzudo porsonaje
~que bien podrfa pasar por duende del lavadero o ropavaiero- y convence a la
matrona de que el mejor detorgent 1, con el falso argumnto de que
convieste una cubeta, en lavadar
Dends estd diwirio, esta es "!\d T
vicia el articulo o de la Lo
buir al peudorto rwacteristicas qur ob

ol

sa y exagerada, De hecho
ri0n al Consumidar, por atrl
o et (3)

Y terming su critica anadi

or regquecre (nforaeifn veraz vy sy

4l mercado: de sus orfgencs, compo

ficiente de los produstos y servicics gue oon” _
nentes, usos y cacacterfsticas.
BEn su nmero 12, e

tan los mensajes publicitarias e detcrgentes iwdica :

crea de lo desinformativos cue u:sul

ista, al hablar o

"El clasieu vendoonr opae dnvade ol tavadovo vy 1&"& do cualiquisr cubeta ung
lavadora automibtic., para c*.rpror v ola bondad Aucto, on lugar de dar
una explicacion wirjub v "'b.x. t‘. o aderiado, atenta seriamepte contra la
galud v la ceonomia del o )

B este mismo nfinero, la revista incluye a ia publicidad de Ariel en su seceibn :

“el anticomercial del mes", que aparece & contimacalno,




¢ Lavadera Automdtica?

: Detergente con chacachaca?
No, sefora. Ei chacachaca es el esluerzo
que usted hace en el lavadero. . .
i ¥ vaya que es penoso!

Siga nuestro consejo: el detergente
—ytodo lo quelava es
detergente, hasta
el agua— aunque
ayudan, no hacen milagros ni,
por supuesto, convierten un limpiador
enuna mdquina sefisticada. ..

i bueno tuera!

Por esto, y contrariamente a lo que
dice el comercial, mujer que
lava descansadamente
simpie y sencillamente,
no lava.

Revista del consumidor, no. 12, noviembre, 1977.
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" YO,
detergente,

ONFESQO:

* Confieso, y no me avergiicnza, que soy simplemente unarticulo de origen
sintético, producto de fa petroquimica. Quistera gue (odos supieran que mi
verdadera funcion consiste en separar las particulas de suciedod adheridas a un
cuerpo y comsetvarfas en suspensian, evitando que se peguen nuesamente al
obijeta,

49, marzo, 1981,

* Declaro que me siento un
embaucador, porque, aunque
en miinfiidad de
pw-mnlix(lcncﬁ SOy
esenciaimente el mismo, se le
ha hecho creer a la gente que
necestta un Lipo espeaal de
detergente pata limpiar

catia cosa

* Conficio que a pesar del excesivo ndmero de marcas
existentes en el mercado. 1os especiahistas han afirmado que
mus propios procesos de fabrnicacion v las matenas pnmas con
que me elaboran san basicamente fos mismos en togos los casos, con
diferencias de color v perfume, caracteristicas superfluas que no mejoran ms
funcion de limpiar

BConﬁt'm que esto Heva a la coniusion @l consumidor y que ia causa
principal de ello es la publicidad falsa v tendenciosa que se hace do mi

EConl'leso que no ¢ s reir o Norar cuando veo gue algunos
publicistas prensen que los consumidaivs son retrasados
mentales v pretenden hacerles over que por atte Je magia
puetio convertir cubetas en “lavadoras avtomaticas”
que lavan por si solas y hacen chaca chaca

* Conficsn ademas que quienes frenen contacto conmigo pueden padecer de

prablemas dermatolopicos como comeron, ardos, resequedad e ircstacion. Me
abruma saber que en un estudio ealizato por el INCO, el
86% de los entrevistados manifesto hatier temdo este tipo

de afecciones.

® Peto [o que mas me angustia 65 que e agteguen sustancias quinicas
perjudiciales para el medio ambiente Mo aterra que cast todos los
detergentes {abricados en MEo contenemos 10513108 qQue tractornan ¢l
equilibnio eccolopico de rios, fages y mares v aumentan la —
mortandad de diversas especies acudticas Quisiera que {
Tie " Quienes me producen tomaian concivnad de esto y me
hicieran biodegradable

o que me enfurece bt machacona publicdad que da a entende: gue
hago meotes a las mujeres v mas cordiales lds relaciones familiares Porque de
todos modos tengo que aceptar que la unica telicidad a 1a que contribuvo
ditectamente es la de mis fabncantes, que se Henan de dineto a expensas de -~
ta credulidad de la gente. 1}
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£n el nfimero 49 de este mismo medio informativo, aparece una pdgina titulada
"Yo, detergente, CONFIESQ" donde, en una parte del texto, se hace alusifn a la publici_

dad de Ariel con el siguiente pdrrafo:
"Confieso que no sé si refr o llorar cuando veo que alqunos publicistas pien
san que los constmnidores son retrasados mentales y pretenden hacerles creer —

que por arte de magia puedo convertir cubetas en lavadoras automiticas que

laven por sf solas y hacen chaca chaca."(5)
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Este asunto de las cubetas que se vuelven lavadoas automdticas y que hacen chaca
chaca, 1llev6 al Instituto Nacional del Consumidor a realizar una serie de entrevistas
a senoras de la colonia Ajusco de la ciudad de México para saber su opini6n acerca de
la publicidad de Arfcl y conocer la impresidn que causan estos mensajes en las consumi_
doras.

1a Unidad de Promoci6n Directa del INOO nostré a las sefioras el anuncio del "Nue
vo Ariel Superado® donde se afirma que el detergente convierte las cubetas en "lavado_
ras autcmiticas" que hacen chaca chaca "... y que la espum se nueve migicamente de un
lado a otro."(6)

Despufs se realizé eon vivo la prueba de que esto no podfa ser realidad vertiendo
en una cubcta con agua el producto para ver si la cubeta comenzaba a moverse (o la es_
puma)} volviGndose asI lavadora automdtica.

Mis tarde se platic con algunas senoras. Algunas espectadoras, decepcionadas (sic),
senalaban "nada mis nos estdn robundo : ni se mueve la cubeta, ni hace chaca chaca, ni
nada..."{7)

Seqln el cxperimento, otra sefora senald gue ella sf habla dudado que la cubcta se
moviera con el producto. Alguien confest haber crefdo que la cubeta se movia sola pero
que su marido se cnoj6 porque decfa que “... oGm se iba a mover si no le ponfa pilas* (8)

Otra sefora sefiald : "ofmo se va a mover si no estd conectada..."(9)

Unas habfan crefdo en los poderes migicos del detergente y otras no. De lo que sf
no parecen dudar las seforas, las que lavan en lavadero, es de que "hay que tallarle
mucho. .." can cualquier detergente, fino o corriente, porque la que hace chaca chaca
no es la cubcta sino Muna... y pues, yo no tengo cara de lavadora automdtica ¢o s1?" (10}

A fin de cuentas se concluye en este estudio que los anuncios de Ariel por televi_
sifn descrientan y engafian a los consumidores ademds de ser exagerados,
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Una sefiora en estas entrevistas dice que no hay que hacerles mucho caso a
los anuncios de Ariel porque al fin y al cabo son s6lo comerciales.

Sin embargo, en un estudio realizado por el NGO en la ciudad de MSxico
se demostré que la marca de detergente que mis se canpra para lavar la ropa es precisa
mente Ariel a pesar de no ser de los nds baratos. Esto es atribuido a que tal marca
recibe una mayor publicidad.

(11)

Por otro lado, el INOD concluye en este estudio que el pblico s6lo se deja quiar
en el empleo de determinada marca, por la publicidad mis que pc':r una razén mas objeti_
va. 12

Para lavar lavar la ropa, en orden de preferencia, el estrato social bajo utiliza:
Ariel, Romd, Fab LimSn y Répido, El estrato medio : Ariel, Fab Limfn, Ripido y Roma.
¥ el estrato alto : Bio Tex, Fab LimSn y Roma (utiliza Ariel para limpiar pisos y ven_
tanas) .

Finalmente en la Revista del Consumidor nfmero 125 aparecen los resultados de un
estudio realizado por el INCD en la ciudad de Guadalajara acerca de las preferencias
infantiles en cuestién de publicidad televisiva. Loa anuncios meros gustados son los
del detergente Ariel.

Respecto al producto (Ariel detcrg‘ente) , €l INQO dice que en pruebas de remojo
realizadas con distintas marcas de detergente, hriel no sale muy bien librado ya que
o remaeve todo tipo de manchas. Los resultados varfan también con la temperatura del
agua segln el experimento.

En agua fria, no remueve manchas de aceite de auto, café, vino, yama de huevo,
tinta y sangre. Resultado : Regular.

En egua caliente, remueve las manchas pero percude la tela. Resultado : Bueno,

En pruebas de lavado, en lavadora automitica, llegé a las siguientes conclusiones:

En agua frfa no quita manchas de sangre. Resultado : Bueno. En agua caliente no quita
manchas de café, lodo y sangre. Resultade : Regular.

En otro esiudio mis reciente (de 1986) sobre la eficiencia de los detergentes rea
tizado también por el INCD, se llega a las conclusiones de gque :

1, Los detergentes que contienen enzimas y blanqueadares (como Ariel) lavan mejor con
agua templada.

2, De 32 marcas de detergentes y jabones, s6lo 4 lograron un nivel de buenos, 24 se
consideran regulares y 4 obtuvieron el nivel de malos. Ariel aparcce entre los requlares,
3. Los detergentes con baja producci€n de espuma representan una ventaja para aquellos
consumddores que cuentan con "lavadoras de tina y que operan con tapa oerrada” (sic)

va, que pueden evitar que la espumd salga por los bordes de la tapa o zona de depfSsito
del detergente.,
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En cuanto a la cuestifn de los detergentes con baja espuma (cam variedad de

Ariel) el INCO sefiala que son efectivos, ya que las lavadoras ocon tambor horizontal y
cargadores frontales no lavan adecuadamente con demasiada espuma pues las ropas no se
pueden mover libremente y el tambor puede atascarse.

Una de las caracterfsticas mds enfatizadas por productores y publicistas de Ariel
es 1la del "poder biol6gico". :En quf consiste este poder?

Estd basado en la existencia, Segln informaci6n del empague,de enzimas biolégicas
{proteasa y amilasa) entre los conponentes de este detergente,

Ias enzimas tienen la cualidad de descamponer las proteinas en productos mis sim
ples y mis solubles, Esto quicre decir que atacan manchas cuya base sea protefnica,
{sudor, sangre, yema de huevo, chocolate, leche, etc.) No atacan manchas de frutas,
café, cerveza y vino. Para atacar €stos (iltimos se le agregan al detergente agentes
blanqueadores.

“La mayorfia de los polvos con enzimas conticnen tanto blanqueador, como
cualquier otro. No cbstante si la ropa se remoja durante la noche, el
blanqueador puede inhibir la actividad de las enzimas. Esto puode explicar
por qui los polvos con enzimas no parecen desmanchar mejor, ni atin,ramoian
do en la noche, que les polvos ordinarios.” {13) -

Esto se explica también si recordamos que los blangueadores actfan mejor con agua
caliente, mientras que las enzimas son mis eficientes en agua fria.
Ia revista La Voz del Consumidor senala :

"No campre detergente con enzimas, si €stos desaparecieran mafiana, no habrfa
mes perdido nada." (14)

Afirma también que en Estados Unidos la comwpafia Procter & Gamble dejé de fabricar
los porgue el plblico se hizo consciente de sus efectos nocives sobre el medio ambien
te. ‘

Para temminar con el asunto del poder biol6gico, el doctor Eduardo Cortés, jefe
de la Unidad de Quimica de la UNAM, en entrevista con la Revista del Consumidor, dice:

"En cuanto a esa leyenda que habla del 'prvler bioifgicn' imagino que se re
fiere a las enzimas biolégicas que se supone tienen ciertos productos. Des
graciadamente, yo no conozco nungln estudio quimico que compruebe esta. Y
es muy diffcil que un redio cam el detergente posea en realidad poder bio
16gico." (15)

Otra de las funciones de los blanqueadores es la de proporcionar brillo éptico a
través de un fenfmeno de fluorescencia que hace parccer la ropa mds blanca de lo que
es por medio de la absorcifn de rayos ultravioleta y el reflejo espontfnec de &stos.
De aquf que en la publicidad de Ariel se asequre qui el poder biolSgico termina con la
exposicifn de la ropa al sol (con la luz artificlal este principio no funciona).

' (116‘)1 cuestifn de la blancura es senalada por el doctor Cortés como un factor cultu_
ral B

" .. sl la ropa esti limpla, no es necesario que resplandezea. Sobre todo si
se toma en cuenta que los abrillantadores ptices también han sido sefialados
caro responsables de contaminar el medio ambiente.” (17)

Respecto a los aramas, el INQD sefala que el perfume:
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",.. s4lo sirve para disimular el olor natural del detergente,..* {18)

v.,. la funcitn del aroma es tapar los olores naturales, no limpiar.” (19}
Por dltimo, un pirrafo aparecido en La Voz del Consumidor:

“Son muchos los artistas de televisifn o personajes famosos, que han cafdo en
la tentacifn de anunciamos algunos de los polvos maravillosos, sabemos de la

inmensa publicidad desarrellada por estos productos, que en ocasiones es absurda
o ofmica, pero sin duda muy penetrante.® (20)
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4.2, PROCURADURIA FEDERAL DEL CONSUMITOR

~ ¢Buena?, Procuradurfa Federal del Consumidor

~ iini, mire Jpodria informarme acerca del comportamiento camercial del detergente

Ariel?

- Aaah.,.

~Purs considera ¢que como conscaidores v cand civdadanos tenames el derecho a recibir

esa informacifn ¢no?

- Pugs mire... jAnce cualmuicr duda consulte con el Instituto Nacional del Consumidor
porque la Procuradurfa Federal del Consumigor no lo atiende, ni lo informa, ni asesoraj...
- jclinckt

Enorme edificio, pequeiiisino clevador, damsiada gente.
—i S6lo suben tres por favorj, sino se me queda atorado...
iYo llegué primero y me suboj
- &Y nosotros?...
-~ iNo se apuren hombrei Veinte me los hecho en una hora.
- Gracias a Dios que estdbmmas hasta afielante..., Nosotras al cuarto piso por favor.
- Segundo. ,. de nada.
~ Tercers.,. de nada.
~ tCuarto pisoi, de nada.
Departamento de Camunicacitn Social de la Procuraduria Federal del Consumidor.
Muchos escritorios sin orden y mas gente, ocupads en algo o platicando, da lo miswe,

{

nadie nos pela. Cono si no estuvieramos ahf.
- Oiga disculpe, y cel jefe de prensa?
~ jAhi, ta' alld en el Gltimo escritorio. Es ella la de rojo.

El escritorio revuelto, michos papeles y una torta envuelta on wna bolsa de plas
tico s6l0 en espera de ser camida cuando el hambre de sefales de vida en el estSmage
de Mard Fdith Hermdndez, jefa de prensa.
~ Buenos dias. Estanos realizando un estudio sobre el ecoportamicnto comercial v legal
del detergente Ariel. (Usted Liene conocimiento de alguna demands o queja en contra del
detergente?

Cara de sorpresa, despuds de duda, tal vez de desinformacidn.
~ jlmyyi , ¢del detergente Ariel?... Yo ne tengo conccimiento alguno de ninguna queja
en contra de Ariel. Miren la gente denuncia cuando v afectados sus intereses en artley
los donde invierten una cantidad considerable de dinern. Cuando se trata de artfculos
menores, coo el dotergente, no se hacen denuncias, -aunque Ia gente estd en todo su
derecho de hacerlas sea cual sea cl avticulo carprade gue le perjudique en algo-.
for qué no van al Instituto Nacional del Consumidor? AhL ticnen toda esa informacitn.
- 5f ya fufmos, Nada mds que ahora gqueremos saber el aspecto legal.
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- En el INOO han hecho muchos estudios...
- 51, ya los tencmos, Pero el especto legal se maneja agui éno?
- Pues,.. no, o creo que haya ninguna demanda,
-~ Bueno, gracias. (Nos podria regalar la ley de Proteecifn al Copsumidig?
- 8L, cam no. jA ver Jorgitol, dales la ley de Proteccifn al Consumddor.

la jefa de pronsa regresa a sus papeles y a su torta sin mirarnos mis.

Otra vez al poqueno elevador. Planta baja, por favor. Vamos al Departamento de Que
jas, tal vez ahf sepan alqo.

Departamento de Quejas, anuncla un cartel viejo y maltratado.

Con cara de quejonas nos dirigins a la sefprita que sefala, dependiends del tipo
de quajas que se presenten, a quién debe uno acudir de entre los veinte empleados con
sus rerpectivos escritorios formaditos una tras de otro oimo en una maqueta. Ellcs, a
su vez, si consideran que la queja procede, mandardn a los quejones al siquicnie paso
del proceso, Platican entre sf a falta de gente que quicra quejarsc.

Y otra vez la cara de sorpresa hace su aparicifn,.,
~ ¢iQuejas en contra del detergunte Avicly?. Mos... vayan con Roberto, éste de aqul
enfrente, a ver 61 gue sabe.

. El licenciado Roberto Canpo tiene tres aiws tralajando en el Departamento de Que
jas de la PROFEX, no ticne conecimiento de ninguna queja en contra del detergente Ariel.
S6lo una vez oys, por casualidad, en una junta, el comentario de gue €l chaca chaca es
un engano ya que ¢s fuposible lograr gque una cubeta se mueva con el simple uso del de
tergente, El licenciado tilene ganas de aywdar, va ¥ progunta a tres da sus oompaneros.
Ninquno sabe nada. Se le ve prectupads por mo habermos podido proporcionar mis inforra_
cifn. Al despedirnos nos aconscia ir al Pepartamento de Infomdbica, Es ahi donde, de
existir alquna gqueja, con sequridad se encusntra 13 inforivacién en el banco de datos de
las computadoras.

pe nuevo el mini elevadar con su elevadorista ¥ cansado qua hojea una revista en
tre pisa y piso.
- Al cuarto piso vor favor.

En el Departamento de Informitica se nota que ha dparccids el avaneae tecnolbgico.
Muchas camritadoras son resguardadas por un cubfcule enecristalado de arriba a abajo.
Es miy probable que aguf encontramos lo que necesitamos,
- Disculpe sefiorita, ¢aqui nos podrfan informar si existe alquna demanda en contra del
detergente Ariel o de su publicidad?
- Miren, para que nosotros les podamos dar cualquier informacitn de ese tipo tienen
que pedirla por escrito al Procurador General, el licenciado Salvador Plicgo Montes,
ocon todos sus datos. Si 61 lo penuite, nosotros se las proporcicnaranes.

Saboos que no veromos resultados en dfas. Sin ambargs, somos optimistas. Como
pedimento formal de nuestras pretensiones, y can el conocimiento de que es necesario
el papaleo, la pdrdida de tiempo, el ir de aqui y alld, y la no colaboracidn de padie

Sins tienen el "papelito habla", claborams la siguiente carta :
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ESCUEEA NACTOMAL DE ESTUDIOS PROFESIONMALES ACATLAN.
OEPARTANENTO DE SEXINARIOS € THVESTIGACICH HUMANISTICA.

Acatlfn, Edo. de Héxico, 23 de octubre de 1987.

“INIVER4DAD NAQJONAL
ATPNMA UL
MEXico
LIC. SALVADOR PLIEGO MONYES.
PROCURADOR FEDERAL NF1. CONSUMIBOR.
PRESENTE,

for med{o de |a presente sollcito a usted su calaboracidn

para ta [nvestigacién "AnSVlsis estructursl de la publicided de Aricl' que

actuslmente reallizan Ma. Guadalupe Arrlags T =i+ 7= "7F3-5} y fagdilca
Garclfa Santa Olaya { B)5%642-4), pasantes de la carrera de Parlodismo y

Comunlcacién Colactiva.

€s parte de ta {nvestigacidn e) conocintento de la exlstencla de
demandas realizadas por los consumidores en contra de los fabricantas dal
datargente Ariel, ya se hayan hecho en contra del producto o de la publicidad del
nismo. El conocimianto da estos datos tlena por objetiva estudiar el comportamlento
lega) a que tiene derecho el consumidor ante el producte ¢ 13 publicidad del
dateatgonte en cusstién.

Estos datos salamente pusden ser obgenidos de la Procursdurls
qus usted praslde y mediante su colaboraclén.

De antemano agradecemos la atenclén y cooperacién que se sirvs

otorgsr-as s presente.

Free
F é
" POR MI RAZA HABLARA EL ESPIRITY".

- e

Py
7

COOKD IKADORAS DE LA INVESTIGACION :

R L - N ol 4 &
Ma. Guadalups Arriags Garclfa Ang‘llcl'ﬁl'réﬁl. i;nu Qlaya.
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Y cono rnovias de pueblo, quinece dfas y nada. Ni siquiera con la diciosa cartit.
al procurador general. Ni modo, hay hay que arriesgarse de nuevo a otra rafiana perdi
da. .

Al diesciseisavo dfa llega, con mnsajero especial, en moto, la anhelada contesta
cién dentre de un scbre oficial rotulado "Procuraduria Federal del Consumidor". Esbo
20 de esperanza. El licenciado Pliego Montes otorga el pamiso para gque, por medio
del Departamento de Informftica, nos hagan caso, tal vez... y aungue no quicran, tat
vez...
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BLPLNREHEIA SEURETARLA PARTICULAR,

15625
S S.P, L1,
LAFEDIENTE

Se scusa reciho.
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¥ ahora, ante el jefe del Departamento de Infoomitica (despubs de esperar cerca
de wna hora a que cesen sus interminables charlas telefénicas ~desds donde espero lo
veo perfectamente rascarse la cabeza con un sélo dedo y sonrefr satisfecho came si al
guien le estuviera haciendo piojito-):

-iAh 8157, ya me 1legd lo del asunto del detergente. Pemmitame un momentito... (hace
girar el disoco del telCfcno) éBucno? fduanita? itiolai ¢Cfro te fue de farra?... i51
horbrei iNo sabes que cruda me cargudi... dQuién?... jAh sfi. itkmbrei ese si es bien
borracho. Una vez en una fiesta lo tuvines gue sacar cargando porque ya no podfa ni

con su alma... gibo me digasi?, Ja, ja, ja, iQut brutoj... i2iQufi?, ¢Quwindo nos echa
mos la siguiente?. Pero que sea de verdad éeh?. No luego me vayas a dejar plantado...
WO, oo crees... Oye, ¢y aqué dice Laura? Por ahf me la saludas... (baja la voz en to
no picaresco) Sf, cam no... ya sabes que yo soy muy curplicdo... Si, aja... (bosteza

con flojera) jAhi, oye Juanita, dtenomos algo ccerca de damandas en contra del detergen
te Ariel? Ahf te encaxrgo ého?... Bueng, espero, chao... jclinki.

- Pues mire scioritx, es muy diffcil localizar ums datos tan precisos porgque, mirve,
pues las gquejas y denuncias scn muchas y de muchos tipos por lo que...

iRing, ringi
- Disculpe... dBuena? jAhi mano, fijate gque orita te iba a llamar, ¢foye, vamos a ir?...
Pues ya quedamos mano... o mira, iqué te parcce que pasé por ti?... Al rato te hatlo
para ponernas de acuverdo ¢si?... Bueno... fclinki.

El parloteo telefSnico sigue, los brazos se estiran, la espalda se acomoda y bus
ca su lugar en ¢l sillén, el cigarro desaparece bajo 10s bigotes., Fuma, platica, atien
de el teléfono que suena sin parar... Sus explicaciones scbre Ariel son tnuncas y no
dicen nada en concrets.
~ Vayan al INCD, 2hf han hecho muchos estudios sobre Ariel y otrxos detergentes,

- 5{ ya fulmps. Lo que pasa es que ahora investigamos el aspecto leqal del estudio,

- Pero es que aquf no creo que haya nada. Todo estd en el INCO.

«~ $1, pero querems saber el aspecto legal... (Rusco ia manera de hacerme entender
mejor) formal... las denuncias haechas contra el producto o publicista de Ariel con base
en la Ley de Proteccitdn al Consumidor.

trhala fuertomente com buscando paciencia (llevo ya mis de dos horas en su ofici
na, delante de &1, enterdndome ce todas sus llamadas telefénicas —de las cuales s6lo
un 10% son en relacifn a su trabaje-}. Otra vez el ring del teléfono; como quicn dice
lo salva la campana.

- iah, Juanitaj, {QU8 pas6?... si, también jabones... ajd, boeno, gracias Juanita.
iClinki.

~Pues mipe seforita, todas las quejas en oontra de productos de limpieza aparecen en
el banco de datos bajo el rubro "jabones". Hasta orita no hemos encontrado nada, ZQué
tal que s2 da una vuelta la somana que viene?... ¥ vayan al Instituto Macional del
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Consumidor, ahf ticnen todo, ya verfn...

Después de una semana, caomds otra vez en el Departamento de Informitica con
la orden del licenciado Pliego Montes como bandera.

El jefe, el licenciade Ignacio Hemindez Cirdenas, con cara de fastidio, nos
atiende. -
~ iAh{ ¢Ustedes son las del detergente, verdad?. Ya le habfa yo dicho a usted que
agqui no tenemos nada de eso (S6lo le falta sehialarme con el dedo).
~ Peroc tambifn dijo que iban a buscar en otros rubros en el banco de datos. nla A
de Ariel, o en la P dec Pructer & Gamble, © en la D de detergentes. ..
~ ($e resigna) Bueno, a ver pasan, un nomonto por favor.., (gira ol disco del teléfo
no) SFuanita? jAhj oy &qué pasé con lo del detergente Ariel?. ¢Sicmpre no hay nada?
81, yo espero... jClink;

Bueno pues ahorita van a buscar pero como ya le dije a usted el otro dfa,
ia usted le dije que no tenfamos nadai. 4¢'por qué no van al INQD?, ahf s se dedican
a hacer estudios de varias cosas.

- Ya fufmos al INCO pero necesitamos saber el aspocto legal del asunto,

- Es que aqui no tenamos nada de eso. Aunque, vamos a esperar... Ademis, como le dije
a usted el otro dfa, nuestro banco de datos cubre muchos rubros de productos y no nos
especializamns en campantias por separado y pues, menes de productos oo detergentes
dondde casi no hay nada, As{ que, pues es mds dificil buscar.

Las llamadas teleffnicas cortan a cada momento la platica pretextosa sobre la
miy probable inexistencia de domandas en contra del detergente Ariel.

Las manos que se mueven inquietas, los pascos del Director General del departa
mento de Informitica, las secretarias gue entran vy salen inundan el ambiente ofici_
nesco hasta que llega la Llamada esperada.
~¢Bueno?, 1Ah, sti... Aj4... estd bien.Gracias Juanita,

Pues camo les decfa yo, ya buscamos la infonnicidn pero todas las demandas de limpia
dores, jabones y detergentes aparecen cn un sGlo rubro, "jabones" (?27}. Necesita_
rianos mis tiempc y mis trabajo para rostrear esa informaci6n (2722?), vy a la mejor

datos cubre los rubros de productos, no a las compafifas por separado.
- Oiga, ¢nos podria proporcionar un cscrito en el que conste 1o que usted nos dice?
-~ ¢Eh?... ihh si claroj. Un morento... jSeforitaj...

El momento para otorgarnos la carta fue de dos horas. Mientras el jefe dictaba
la secretaria escribfa y luego mecanografiaba. El jefe revisaba, corvegfa, volvia
a revisar y mandaba arreglar, quitar o poner palabraz,

Por nuestra parte quisimos gue el jefe de Informitica hablara un poco mds del
tema, claro, siempre y cuzndo no interrumpieran o sus subordinados o sus cuatachos.
- Oiga, y sf hay demandas en centra del detergente Ariel ¢qué tipo de dermandas cree
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que serfan?

~ $Ahj poes mire, casi sionpre s¢ haren por publicidad engassa estd esto, los super
mereades sacan en oferta los detergontes y a veces no otorgan a los consumidores el
dichoso descuento de la oferta

- ¢Y por qui otra tosa?

- Puas yo, que sepa, nada mis. Podris ser rambidn pomue el contenido neto que indica
la bolsa o ©5 el quo trae el producto.  Fero on ese caso ia demandd, sioen que hubiora
s¢ le haoe al fabricante ro & las tiendas que Ins venden.

Mientras la secretaria mecarcgraffa por endsimy vez, el jefe de Informitica,
aburrido ya de vernos frente a &1 projuntdndole cosas Inverosimiles para €1, desvia
1a plitica. Nos progqunta si trabajanns, (ro tenemos problemas por trabajar juntas?,
m, no los tenomes; (tenomos novie?, (vivinns lejos?. .. Orgulloso mos informa que

hay planes para extender (hacor mis grande fisicamento, no crooms g GLoo o)
la PROFEOD (?}.

for fin, con la carta en la mano not alegracos fntimemente de nd toner gqu? yegre
sar mis a la Procuradurfa del Consumidor.

1o que toda poroony doberfa obtoner  de una institucifn como la Procuraderfa
Federal del Constmidor es una atencifn seria y diligente.

1a informacisin obtenida dega mucho que descar debido a s reglic
que caracterizan a casi toxdas las personas con quienas tratamos,

Asimigmo el Procuradar General otorga ol acofse a la inforracifin por med

deparatanento de Infarmitica cuyo Director Goneral, s sy vez, se confomma oon lavirse
1as mancs v pretextar uma serie de inconwveniontes relativos a arayor tiemo y esfverzo,’

v por Io tanto ro justificables, para realizar la imvestisacién tal y coro dob
cerse, descbedecieivio ast al licenciado Pliego Montas,
rea hubo w8 ni un o rotundo v camprotudle a nuestras preguitad, Woxdo fu

wxra D

divasaciones y suposicion?s. la inpresifin que tuwincs fur que durante 0o 2l Lisgo e
lios y nosotras estuvimes hablando diferentes idiamas. ¥ como siompre, ol papeles v la
ptrdida de tiempo por parte de quicn busca ayuda son los cbestioulos obligados con los
cuales se enfronta cualquier persona que acude a una institueitn de esta natdnaleea
en plan de solicitar un servicia.

Es recesario sefialar que el oricen de la PROFECD data de 1976, por lo cual existe
la posibilidad de gue haya demandas realizadas antes de este ano, S6lo que dichas de_
randas S¢ enooatrardn, si existen, on algtn viejo archivero (no un banco de datos
coputarizado! & alguna de las tantas elegaciones de policia rue tiene el Distrito
¥Federal.

Esto siqnificarfa acslic o Lu Procuradurfa Genrzal (o Federal?} de la Repdblica
g golicitar la informacic, in awl, or los ca.ractcrtstxca.» antes mencionadas doe las

anstitucianes qubermerzntolos, o opresanta anuestros 0jos como wna tarea titdnica mds
a1l3 de nuestros esfuc considerands Teue esta informmacidn no os vital para los
objetivos de esta tesis, Lires ael intento o entero qusto y responsabilidad.
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Mixieo, D.F., a 8 de octubre de 1987

C. LIC. JOSE BOTELLO HERNANDEZ

JEFE DEL DIPTO. DR MINARIOH E
INVERTARIOS E INVESTIGACEON HUMANISTICA
FPRESENTE

En respuesta 2 su cseclto de fecha 23 de octubre de 1987, en el que usted nos =
solicfta infermacidn refereate al ecopartanisnto retal de loe labricantes =
dol detergente "ARIEL", por wste vonducto moe  pe to comunicarle lo siguiente

1.~ El 27 de octubre del aho en curso, se le {nforwgs a 1a C.
efs Sants Olaya, Cootdinadota de la Iovestipacién que
1o 4 su carge esta realizando, que puede eacontrar dat
técnfeos relacionados con el tema en o} Institute ¥acjonal del Con
aldor, ya que como otgandsmo piblice deseuttalizade tlene dentro de -
sus funcienes «l realizar eatudles referentes a los co nentes y o ca-
Tacteres de los productes para gue ne se perjudiquen les intervacs de
lov vongumidores

ebiva Car

2.~ En esa nisma {echa e le man{festé 4 1a persona antes penclonasdia guee
las quejas en contra de jabones o detergentes, que ingresan a é6ta ==
Precutaderfa ge tenfan vo un solo giro denegminado Detergentes ¥ cuyas
denuncias por aste givo son zinimas.

51 otro particular por el momento, me es grato relterarle =i mis alte y distin
guida conalderacidn.

e.c.p. €. LIC. CARLOS ARTFAGA PAREDES.- Secretario Particular del C. Procura
dor.~ Para su conocimlento,

THC/JCG/amak,

T
et
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4.3." ASOCIACION MACIONAL D LA PUDLICIDAD,

Es un teatro, anuncia a tedas luces la fachada, despufis, si wno se fija deteni
damente, se encuentra un letrerc pequeio y lactnico hecho en un cartSn que, con plu_
min negro, indica : ANP. estd pegado junto al timbre de la entrada del nGmero 147 de la
calle de Jalapa de la colonia Roma. SI, es un teatro que también acoge consigo las ofi_
cinas de la Asociaci6n Nacional de la Publicidad,

El edificio es viejo, con amplias escaleras tipo casona antigua. El ambiente es
hmedo, frfo, obscuro y sobre todo polvoso, muy polvoss,

En el primer piso se encuentran las oficinas de la ANP frente auna pequena terra_
za con tres macetones rojos gque ya necesitan pintura nueva y donde crecen, a tontas y
a locas, matas de epazote.

Los maebles son come el edificio, pasados de moda, descoloridos. A primera vista,
los puntos de interés son las mil y una fotograffas a todos y cada uno de los presiden
tes de la ANP. jAh| y los diez teléfonos que se encuontran amontonados en una pequena
mesita.

Noestra primera visita no fue fructffera. No habia nadie. La segunda conocimos, en
mal momento porque estaba muy encjada y ocupada, a la sehora Rosa Marfa G. de Rodrf
guez (Gerente Niministrativa), quién después de tratar de disuadirmos de gque ahi no
tenfamos nada que hacer nos concedi la gracia de darnos una cita con ella a los 8
dfas siguientes. La tercera vez, ya de mejor humor, Rosita nos hizo ver que ella y
sus jefes eran personas summente ocupadas en eventes sociales de relevante importan
cia por 1o cual tendr(amos que contentarmos con lo gue ella, por lo dendis persona de
gran sapiencia, nos quisiera informar, ’

Por la sefiora Rosita pudimos enteramos que:

La Asociacifn Nacional de la Publicidad (ANP) se fundé en octubre de 1923 con la
£inalidad de agrupar a los mis destacados publicistas de este medio y organizar para
ellos eventos de caricter social tales cam : comidas, visitas de estudio a empresas
y agencias publicitarias (6stas consisten en conccer la manera en que se llevan a ca_
bo los distintos pasos de la produccién de un bien as{ como los aspectos administra
tivos de las empresas), conferencias congresos cn diferentes ciudades del pafs y el
otorgamiento del premio Teponaztli de Malinaleco a la mejor publicidad del afio.

De 1945 a 1980 la Asociacifn cred una escuela publicitaria la cual, en 1963, ob
tuvo el reconocimiento de la Secretarfa de Educaci6n Pfiblica, Esta escuela imparti6 la
carrera de Publicidad a nivel técnico en 3 afos, y a nivel licenciatura, en 5 anos.
Esta escuela desaparecis debido a fallas de administracién y organizacitn segtn la
sefiora Rosita, quien tiene 26 apos de trabajar en la ANP.

El presidente actual (1988) de la ANP es el licenciado Jes@s Cuevas Sdnchez quien
fue alumo de la escuela técnica de publicidad de la ANP y que actualmente posee su
propia agencia de publicidad. El licenciado Cuevas ha fungido como jurado en el concur_
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s0 que se celebra anualmente.

La Asocracifn cuenty con 168 socios {personas) provenientes de agencias publied
tarias ( publicistas, creativos, administrativos, cte.) y gente gque trabaja individual .
mente. Segn la serora G. de Rodriguez cualquier persona puede pertenccer a la ANP
sicapre y cuando tenga actividades rolacionadas con la publicidad,

El pramio Teponaztli de HMalinaloo, se apezé a otorgar desde 1950 y se llama
asf poryue fue la primera forma de comunicacién entre los prehispinicos. Teponaztli
es una palabra ndhuatl que designa el tambor que utilizaban en el MGtico prehispini
o para corunicarse a grandes distancias.

Antes de 1986 la premiacién cra en el mes de abril. ESte afo serd en septicmhre.
Las hases para el concurso se dardm conocor on el nes de julio. Estas se publican
en los distintos medios de cammnicaci@n y se envian particulammente a las diferentes
agencias publicitarias pudiendo participar en €l concurso los particulares interesados
en ello y que no necesariamente son soclos de la ANP.

EL concurso consta de varias categorfas ; Radio, Cine , Televisin, Prensa (oo
lor y blanco y negro), Canpadia Institucicnal y Campafia Carercial, Los interesados se
inscriben y el jurado califica, El jurado se camgone de gente que lleva ya muchos
anos en la publicidad comd los sefiores Augusto Elfas y Silvio Garcfa Pato,

Algunas de las agencias publicitarias que han obtenido el premio son : Walter
Thampson, Ferrer, Panamericona, Noble y Asociados, Me Erikson, etc,

Por la publicidad de las siguientes marcas : Fud, Kimberly Clark (Kleen Bebs)
Mmerican Express, Phillips, IBM, Mennen, Black & Docker, Canadd, Coca Cola, Nestlé
(cafés), entre otros.

Segfin la cefora Resita, la agencia Noble y Asociados ha concursado constantemen
te obteniendo algunos premios por su publicidad a Bacardi, Cervezas Modelo, Duracel,
Carlos V, etc.

Con productos de la cuenta Procter and Gamble han concursado sin obtener premios
{Salvo, 2Zest y Ariel). La senora Rosita no recuenda gque alguna vez la mublicidad de
un detergente haya sido premiada. Excepto los comerciales televisivos de ariel, qus
han concursado frecuentepente, cbtuvieron alguna vez -la sefiora Rosita no se acuerda
cusndo- una mencidn honorffica que consiste en un diploma de reconccimiento,

El (nico products de limpiecza que ha ebtenido premio por su publicidad, en voz
de la sefra Rodriguez, es Baygdn por sus ocamerciales del "que se hace chiguico”.
Ella nos hizo saber que casi sicmpre, son las mismas agencias las que obtienen premios
lo cual ha dado lugar a caomentarios respecto a la justicia del concurse. Por ello,
este afo (1988) no se va a cobrar cam en afos pasados la inscripei6n, ya que, se
piensa, esto dard lugar 3 una premiacién mis justa.
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4,4 ENTREVISTA AL LICENCIADO LEONARDO GARCIA ZENIL
’ {PUBLICISTA)

ver el arco iris es reconucer OXo

los oolores nos miran desde el cielo
came si quisioran pintarncs. Mientras
ese duenle que vive en cada wno de no_
sotros llamado asanbro, salte para
maravillarnos de todas las cosas de
este mund>; entonces serd facil que
sigamos siendo publicistas.

Tarde lluviosa, casa elegante y acogedord. Se dizpone a corpartir con nosotras
su experiencia con la publicidad el licenciado Lecnardo Garcfa Zenil, quien ha vivi_
do con ella desde hace 36 afos.

1a eligi6 como vocacidn y se dispuso a ir a encontrarla a Estados Unidos donde
estudi6 la licenciatura en Publicidad en la Universidad de Pensylvania, Philadelphia.

Una vez corccida y hecha a 81, trajo a su publicidad a México donde s¢ ha concre_
tizado en nuchos nombres, segln sus diferentes facetas y en muchos apellidos, segtn
sus clientes y cuontas.

Algunos de esos nombres son los siguientes : Grant Advertising S.A; General Elec
tric S.A. de C.V (gerente de publicidad); Screen Gems-latin Anerica (gerente de ventas);
Publicidad Augusto Elfas S.A. (director creativo de : Phillips de México, Colgate, Bio
bjax, Felojes Citizen, Bancamer, Gonzdlez Hyass, Aurrer§, Suburbia); J. Walter Thomp
son de MSxico (diructor creative de : Ford, Bancomer, 1M, Tabacalera Mexicana);
arellano - NCK Publicidad {director creativo de : Jhonsnn México, Shulton México);
Publicidad Ferrcr ( vicepresidente y director creativo : Casa Domeoy, Banmamex, Iheria,
Gigante} ; Arellano Ted Bates ( director creativo : Colgate Palmolive de MSxico,Viva,
_Darling, Ajax Amonia, Ajax Polvo, Fabon, Pasta dental (olgate, jabSn palnolive de
lujo); Publicidad D'Arcy (Colgate Palmolive MSxico): Foote, Cone & Belding- Siboney
(director creativo para Controamfrica y el Caribe, con base vn Panamd, Pan. : Pana
sonics- National, Banco de Colarbia, Colgate Palmolive, Bancue Nationale de paris,
cervecerfa Panami, Giago y otros).

Ictualmonte trabaja como creativo free - lance para diversas cuentas : Organiza_
cién Radio Centro, Perfumes Jowlet y Cassandre, Operadora de Molsa, Radie Programas
de México y Calzado Industrial Crucero.

El licenciado Garefa Zenil, en toxio momento intersado en la plitica, tiene res
puestas rdpidas y directas. Atendié amablemente a la entrevista.
~ ¢Mgunas vez ha trabajado en la creacin de mensajes publicitarios de detergentes?

- 5f, como no, trabajé en el lanzamiento del primer detergente bioléaico en MSxico,
"Bio Ajax", aungue el norbre que tenfa leo identificaba con todos los productos Ajax

va existentes en México y eso le hizo pantalla para que resaltara.



Posteriommente trabajé en la creacitn de los cumerciales del detergente
"Viva" procurando elevar al consumidor del producto (siempre todos vemos hacia arrd
ba no hacia abajoi, en este caso a las amas de casa. Nos fulmos al extremo de idea
lizar a la mujer y cxeamos la chica, Viva, —que era wa majer guapa, bien wvestida,
decenta-. El dltime comercial de "Viva" que yo realicd es un comercial tipo video
totalmente 11rico que tiene escenas de la vida diarda, Tiere una cancifn que dice:
"blancura pura que da Viva®. Se filmS en México y Tuvo un costo en 1985 de 130 millo
nes de pesos. Es un camercial bien hecheeito.

- 2Qui nog podria comentar aoerca de 1z publicidad del detergente Aciel?

~ El campx: de los detergentes 1o vino a acaparar Ariel porgue hicieron wn camercial
nuy creativo. El comercial contempla una mity buena pronesa bisica que era convertir
a la cubeta en lavadora con el uso del detergente.

Cuande lanzaron el comercial, hace mucho tiempo, les"llegh” airecto a todas
aguellas amas de casa que no tentan lavadora.

Ariel tiene una campana que tiene tradicifn, de hecho no han cambisdo de enfo_
que, Ese enfoquz de la cubeta com lavadora lo siguen manteniendo con el chaca—chaca
y lo dicen grédficamente dentro del camercial.

El detergente Ariel, independientemente de su peblicidad, es un buen producto.
Se ha comprobado que sus conponentes son buenos, de los mejor que hay en el mereado.
Bucno, eso supe yo en 1985 en las pruchas que hace la (olgate. Yo creo que las sefio
ras corpran Ariel por la fama no porgue se identifiquen con las viejas fodongas del
Acapulce en la azotea que son mujeres bastante corvientes y vulgares.

- ¢Cudles considera que son los aciertos de la campana publicitaria del detergente
Ariel?

~ En primer lugar el concept o promesa hisica de conwertir la ctbeta en una lavadora,
que se mantiene con el chaca- chaca. El que encontrd lo de "Ariel iqual a lavadora
de ropa” es un genio. El chaca~chaca es un gimmick publicitario, es un truco, que
después se elevd camo enfoque el comercial, eams su eje psicollgloo, sy concept,
£l chaca-chaca es una asoclacién psicolfgica ex-clente, ademis es pegajoso.

En segundo lugar, que con muchisima inteligencia hayan adapatado el chaca-chaca
a las propias lavadoras. £s una polltica inteligente el dirigirse a las amas de casa
que tienen lavadora y a las que no.

Y tercero, que ro lo han cambiado. En la compania Procter § Gamble, donde son
extraordinariamente tuencs en el sentido de marketing, le han dado variantes pero,
miy inteligentomente, no la han cambiado. Es muy buena carpafia y ha levado una po
1frica de marketing y de publicidad muy intcligente.

Y otro acierto, por supuesto, es cl haberla mantenido durante tdo este tiempo.
fian hecho bien. Con una boena campana hay que morir, Todo ello lo demestra el hedo
de que Ariel sigue siendo el detergente lfder. Porque hay otros detergentes mucho
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mis baratos, y buenos, camo el Rama, por ejemplo, sin que puedan ocupar los primeros
lugares de ventas.

“ E1 aspecto chistoso que ha tenido la campafia tanbién le ha dado Gxito ya que le ha
proporcionado identificacitn popular por lo cual su penetracifn es grande.

- ¢Cudles considera que son los errores de la camapafia publicitaria de Ariel?
~ El que sigan considerande a la mujer, ama de casa, al nivel seils hacia abajo. Yo
creo que deberfan elevar el trato que le dan a las amas de casa. No considerar que
Arlel lo usan las viejas fodongas de la azotea, simo otro tipo de mijer. Hay que dar_
le mids calidad, clase, categorfa, a las consumidoras.

Besde mi punto de vista yo lo harfa asf. No modificarfa la campafa, sino esa ima_
gen; porque con una buena campafia. como ya dije, hay que morir.

También creo que tienen gue refrescar la campans publicitaria, Esto se puede lo_
grar canbiando sirunciones, con un jingle, en fin... hay que refrescarla.

- ¢Qué opina de Luis Gimeno com elemento clave de la publicidad de Ariel?

- Luis Gireno 28 un magnifico actor. Yo lo tuve como director en televisién., Conoce

el medio, es muy bucno, sabe lo que quiere y dirige y actfa muy bien. Es el actor in_
dicado para ¢l papel del comercial. Esti exagerado, pero eso es 1o que exige el comer
cial, Es excelente en el camercial, Procter & Gamble ha de pagarle una fortuna por ser
exclusivo de ellos. ‘

- Cuando se hace publicidad dirigida a las amas de casa {qué se tiene que tomar en
cuenta publicitariamente hablando?

- Scn tres los elementos que hay que equilibrar : la realidad, los sentidos y la emo_
citn, '

Porque a las amas de casa se les va a hablar de lo que estdn haciendo rutinaria
mente. 51 se les habla con realidad de un producto : es barato, ayuda, etc; y se les
canbina con los sentidos : queda blanco, es suave, cte; ¥y luego se les envuelve con
wna emocidn : te hace quedar bien, se te agradece,ete; entonces todo comercial encuen
tra el equilibric de los tres factores,

Cuando se realiza publicidad para las ams de casa se intenta destacar lo ooti_
diano.

- ¢Cudndo cree que la fantasfa utilizada en un comercial se puede convertir en engaid?
~ Es myy diffcil decirlo. Porque la fantasfa es diffcil hacerla. Hay fantasias justifi
cadas de acuerdo al producto de que se trate. Hay fantasfas extraordinarias que ticnen
justificacin si se utilizan para la identificacifn de un producto, por ejemplo. Y
hay otras dorde la fantasfa se lc otorga al producto y pueden convertirse en engafos.

Lo que se recanienda es hacer una prueba previa a la difusién definitiva del
nmensaje a nivel de animatics (animacifn), dode se le otorga movimiento al comercial,
Si las campafifas se gastan el dineral en tiempos de televisifn, bien pueden gastarse
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una parte del presupuesto para hacer un animatic. Con €l animatic se le lace la pruae_
ba al comercial con pequenos grupos de gente para ver la reaccidn.

- ¢5¢ podria decir que el chaca-chaca y la cubeta de Ariel son una fantasfa?
~ No, la cubeta de Arfel es un gimmick, un truco publicitarfo, y solamente sc esta_
blecis el paralelo de la acelén del detergente con la accifn de la lavadora de ropa.
Eso es un gimmick. Fantasfa es, por ejemplo, que salga un genio, o que un perro ha_
ble.

Por un tiespo la S5A profuhis el oarercial porque prametia convertir wia cubota
en lavadora. Entonces fue cuando los creativos de Procter & Gamble crearon el famoso
chaca-chaca que, en mi opinién, la campafa no debe dejar nonca.

- ¢Mo hay peligro de que la gente se crea lo del chaca-chaca?

~ jAh sf1 mecha gente lo crey$ porgue no entendiercn ese paralelo lavadora /detergen
te. Pero se necesita ser muy burro para creerlo. Y por carprobaci6n se desengafiaron
pronto. El chaca~chaca es el paralelo que estd dentro de la capacidad de imagihacidn
de las personas.

- 2Qud cree que es mias efectivo en la publicidad, la realidad o la fantasfa?
~ Depende siempre del producto. Bisicamente para llegar al pblico sg tiene que ape
lar a los tres niveles : emativo, racional y sensorial.

Desde que iniciamws la entrevista el licenciado Garcfa Zenil se ha mostrado
directo y enfrgics en sus opiniones. Se ha concentrade con interés on la placica y
aungque se encuentra un pooo molesto de la garganta prosigue la entrevista y no “para
de hablar" como apunta su esposa.

~ ¢h que llamarfa usted buena publicidad?
- La buena publiqidad abarca : promesa bisica, razonamicnto, puntos secundarios del
toxto y lema o slogan.

Lo fundamzntal es el concept, slogan, enfogue o pramesa bdsica, como quieran
Uamarlo. Rives, le llama "promesa Gnica de ventas". Es el posicionamiento del pro_
dueto en el carercial. Camo en el caso de Ariel que se le posiciond como el detergen
te que hace las veces de lavedora.

Una bucna publicidad abarca el acierto de todss estss puntos, bien logrados,
en la creaci6n publicitaria.

- ¢En qué consiste la creatividad publicitaria?
- Ia creatividad en la publicidad es llenarse de informacidn y luego asociarla libre
mente, Generalmente con loque es uno; las vivencias, las esperiencias. El lugar no
inporta, las mejores ideas que he tenido en publicidad se me han ocurrido en la casa,
en el carro, jhasta en el bafvi; no en el escritorio,

Eso s{, el creativo nunca debe escribir en el vacfo. Tienc que llenarse de infor



303

macitn. Y cuando el creative no cuenta con departarento de investigacidn tiene que salir
a la calle a platicar con la gente y asf obtener infomacifn al respecto.

El creativo no debe dejar de hablar con el consumidor; debe tomarlo siewpre en
cventa. :

Ogilvy, uno de log creativos mis fanosos del mmdo, dijo una frase que me gusta
macho : "no pienses que el consunidor es un tarugo, ¢l consumidor es tu mujer™.

Pero hay una cualidad que un creativo jamds debe perder : la capacidad de asadbro.
Los ninos tienen la capacidad de asombro y donde parece que no hay nada ven cosas ma_
ravillusas; camo en wn charco de agua sucia. Mientras se conserve la copacidad de a_
sanbro serd mds fdcil seguir siendo publicista.Otro aspecto es que el creativo munca
debe dar por conocido todo. los creativos son gente que gana mxcho dinero, es una posi_
cibn muy bien pagada. Bl creativo no por eso debe perder su visifn de la socicdad y su
lugar dentro de ella. Esa visidn de conocimients y convivencia con la sociedad no debe
perderse. Hay que saber leer a Sartre perc no ignorar la familia Burrn, por ejemplo,
o bien, hay que ver pelfculas de Bergman pero también ¢por qué ro? del Santo.

-¢Cufl considera que es la publicidad mds diffeil de lograr? ¢ la de qué productos?
-Para mi la publicidad mis doffcil de ldgrar es la de los autonfvlies, las pastas den
tales, los jabones de tocador y los detergentes. Pormue, ¢qué no se ha dicho respecto

a estos productos? se ha dicho todo.

- ¢Cudles cree que son los l{mites que los mensajes publicitarips tiencn realmente :
las leyes, o ol publicista misme?

- Ami modo de ver hay tres limites : las leyes, la &tica del publicista y el buen
gqusto. Es decir, respetar el marco legal segtnh el producto de que se trate, Bn el éti_
©o el publicista no debe engafiar a la gente diciéndole mentiras, tambifn porque un co_
mercial que promete demasiade puede acabar con el producto, y finalmente el publicista
debe tener tuen gusto; no presentar vulgaridades. Creo que a fin de cuentas quien de
be establecer la censura es el propio publicista o la mismma agencia publicitaria me
diante su oomité creativo.

- ¢hctualmente que comerciales le dasgustan?

~ Pues no recuerdo todos de momento, casi no veo televisifn mexicana, pero algunos de
los que me disqustan son los de Viana y Hermanos Vizquez, porque son vulgarsones y
hacen bromas tontas e irprovisadas.

- ¢ Cuéles si le qustan?

~ Me gustan mucho los comerciales de perfumes y vinos.

- ¢ué opina con respecto a los premios naciomales de publicidad que se otorgan en
Méxion?

- Creo, sinceramente, que ro se puede ser juez y parte. Quienes premian los comercia
les son los mismos publicistas y se manejan muchos intereses. YO no Creo en esos pre
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ios, son muy dudoscs, no les tengo &, a mi quien ne da el premio son mis clien
tes,

En Estados Unidos se otorgan también premios a la publicidad, los laman
Clyo's y se premia por categorfas. Concursan comerciales europeos, latinos...
de todo el mmndo, Yo he sido juez un par de veces en los premios Clyo. AhI hay crite
rios mejor definidos para otorgar el premio. Pero hasta en &stos no se pede ser tan
imparcial como se pretende.
~ ¢Cufles son los criterios de premiacién de los premios Clyo's?
~ Para cada categorfa son alrededor de diez o doce puntos. los principales sen los
sigquientes : 1) el enfoque del camercial, es decir, dvende lo que se supone debe ven
der?; 2) su prochweeifng 3) el buen gusto, la estética; 4) buen elenco,el adecuado al
canercial; 5) presentaciSn del producto en el mensaje mismo. La calificacifa de los
premios Clyo's dura, en cada categorfa, un promedio de tres dias; se ven los comer
ciales wvna y otra vez. Los Clyo's som probablemente los que tergan una mayor validez.
- ¢Ha ganado algln ptemdo por su publicidad?
- Varios, obtuve 4 Heraldos por los anuncios de Bancomer. Una nencién honorifica en
los premios Cly'os por la tarjeta de crédito Bancamer; 2 Teponaztlis también por
Bancemer y 2 premics en la "letra Impresa" que otorga el periddico Novedades.

Pero les voelvo a repetir, los pranios son un buen estfmulo pero para mf guien
otorga el verdaderc premio son los clientes, cuando le dicen a uo @ "z vessdico
mi producto como munca gracias a tu publicidad”.

Despus de casi dos horas de entrevista, dejaos al licenciado Garcia Zenil casi
affnico pues, aunque ronco, no dej6 que nos fuframos sin haber contestado a todas
nuestras preguntas. Agradeceros su tiempo y atencifn a quien ha dedicado su vida a
llevar consingo y & darle vida y concrecitn a su profesidn : 1a publicidad.
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4.5, ENTREVISTA CON LA LICENCTIADA ELSIE MC PHAIL
{COMUNICOLCGA)

1a opinifn de una mujer es indispensable para complementar el mosaico de ideas
que tratamos de presenatr al lector acerca del tem: de esta tesis.

¥ si esta mijor conoce las pausas y bamles de la comumnicacién, micho mejor.

Fue asf como llegamos hasta Elsic Mc Phail ya cerca del Ajusco. Ella es licencia
da en Camunicacidn por la Universidad Ibernamericmna y tiene un dnctorado en Ciencias
Polfticas en la UNAM. Actualmente trabaja como coordinadora del programa de financia_
niento de tesis de maestria y doctorado de estudios de la mujer en el Colegio de

- ¢Qui opina acerca del trato que se le da a la mujor en la publicidad mexicana?
- Se le trata caw a un abjeto sexual cuya fnica funcidn cs agradar al haubre, gustar
le... no pensar, no sentir, estar para ser vista y contenplada; camo adomo.

- ¢ pilensa de la imagen propuesta por los anuncios que peblicitan prodictos de
limpieza?
- Hablan de una mujer trabajadora que goza mientras trabaja, que disfruta el lavado y
el planchado com 5i no significaran trabajo sino com si diera un qusto enomme sobar
se el loamw y batallar con la familia.

La publicidad no menciona las cosas dolorosas ni reales de la sociedad. la imagen
de mujer no es real ni veridica y deberia serlo.

~ ¢Qud diferencias o coincldencias encuentra entre el ana de casa presentada pors la
publicidad de los productos de limpicza y el ama de casa real?

- La mujer real es una mujer que trabaja mucho, que no tiene aywda en su casa, que
tiene que lavar, planchar, llevar nifios y a lo mejor trabajor fuera, etc. 1 la publi_
cidad se oculta la realidad. fa publicidad de Ariel es muy eficaz en ese sentido, ya
que presenta una mujer liberada per el chaca-chaca ypor el Ariel. Pero pues... ast

es la publicidad, para gue nos hacamws tontos. Desgraciadamente la mujer es la mds
afectada, la mds cosificada...

La publicidad de productos de limpieza tieme algo de salvacifn porgue, de una u
otra manera, trata de hacer mds ligera la vida de la mujer.En cambio la publicidad de
praductos de belleza o de alimentos presenta una mujer-chjeto totalmente.

En la publicidad de artfculos de limpieza la mujer no es presentada como objeto,
oo majer glamoresa... $ino todo lo contrario : cam mujer asexunda,deserotizada
porque realmente el dmbito de lo domdstico es asf, Una mujer en bikini con una esco_
ba nadie se la cree. A Christian Bach harriendo no se la van a creer, en cambio a
Chepina Peralta nadie la va o poner en duda comw ama de casa,

La publicidad tama de al sociedad lo que le conviene para vender. A Ariel le ha

funcionado wna mujer deserotizada, nada atractiva (ni siquiera "mora“} sino gesticula
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&ra Y esagerada.

Elsie es una mujer atractiva. No glamorosa pero sf bien vestida. Bien cuidada
de su aspecto. Tiene hijos. ILos dibajos oolgados sobre la pared, a un lado de su
escritorio, asi lo revelan. Un paisaje a colores con trazos miy gruesos y todavia
mprécisoshaeepensarenmap&zueﬁamycn\masonrisa. Quiz4 miy parecida a la
que canstantemente aflora a los labios de Elsie.

A la mujer perceptora se le trata com@mmente, en la publicidad, com mma especie
de nifia tonta. JEn realidad las mujeres somos asf?
~Puede ser que s, Que la imagen de la mujer que se aleyra con la aparicifn de un
nuevo o mds eficiente producto coincida con las amas de casa que, en general, soa pre_
sentadas oo una gente conforme y alegre con la vida que lleva y con 1o que hace.
Pero yo dirfa que no necesariamente tonta ¢eh? porque la imagen de una mujer que es_
coge entre un producto y otro ya le da a ésta la capacidad de escoger. A la mujer que
aparece en la publicidad de detergentes yo la reivindico mis que a las otras imigenes
porque exige calidad; por lo menss,.. '

- ¢Bs 1icito que en la publicidad en México se base en una imagen denigrante de la
mijer arqurentando que la realidad es esa?

- Depende, Estamos en una socliocdad de consumo. En ese sentido es 1feito. Para el pu
blicista es lfcito porgue €1 quiere que la gente constma y si para eso tiene que poner
un ama de casa que sz Identifique con las amas de casa reales pues lo hace. No es
Ueito para wna feminista. Desde mi punto de vista mo es 1fefto. Para mi deberfa
desaparecer toda la publicidad pero esto es irreal en una sociedad cono esta donde la
publicidad es cada vez mis agresiva.

~ &8 habrfa que hacer para cambiar a la publicidad?

- Lo que se necesita para hacerla wis digna y mis respetuosa del hombre y de la mujer
es poner un caritd de vigilancia dependiente de la Procuradurfa del Consumidor que
cengurard ho malas palabras sino vaiores trammitidos comw los del refresco del "toma
la y d&jala” o los del "Asonite a Lonatti", que son de una agresividad impresicnante
y que Qltimamente han invadido el mercado..

Dignificar la imagen de la mujor es presentarla come es en la realidad, en el
sentido de que una mujer real no estd las veinticuatro horas del dfa, ofrecifndosele
al harbre ni cosas por el estilo.

Aora, lo que hay que tener en cuenta y bien claro, es gue cada quich tiene un
cbjetivo en la vida y el de’ los publicistas es vender.

Un mecaniaw de vigilancia es importante. Con gente estudiosa tanto de los medios
o de 1o legal dentre de los medios,
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Elsie se emociona con la plitica. Sus ojos se muever de un lado a otrojhacia mf y
hacia mi compafiera alternadamente. Sus manos gesticulan y se abren o se clerran entre
lazando los dedos en los momentos cruciales. Habla rdpido. Se mueve en la silla y se
acerca a nosotras miréndonos a los ojos com para que no quepa la menor duda sobre lo
que dice.

- 51 hubiera un carbio en la publicidad a mejorar estas situaciones {cree que realmen
te serfa aceptada esa nueva publicidad?
- La publicidad funciona dentro de un marco de educacitn y los medios son los transmd
sores de educacifn por excelencia.

la Camisién de Cultura que se acaba de fommr y que estd por encima de RIC deberfa
ammar un organismo de vigilancia independiente de los publicistas que se avocara a la
tarea de hacer un reglamento estricto y que fomentara la publicidad dignoficadora.
No sélo de la mujer, jla del sexr humanoi; si nos comprads "x" o "y" no has vivido..,

- ¢Por quid la mayorfa de las mujeres no se indigan de la imegen suya gue se difunde en
1a publicidad? Eso es lo que hemos encontrado en nuestra investigacién,
~Porque para ello tiene que haber una eaneliencia y nuchas mijeres no la tienen en el
sentido de que no sedancx.\cntadeque:selas estd usando. Y mientras no se les pre_
sonte wna opcisn menos posiblidades hay de que se logre esta conclencia.

Es también algo educativo que mediante cursos, conferencias y pliticas con ia
gente puede mejorar. Podrfa hacerse algo cam lo que se hace en Estados Unidos con
la Secretarfa del Consumidor y los ninos acerca de los medios. Se les ensefia a ver
criticamente lo que estfn viendo. Habrfa que paner gente a ver la tele con las sefioras
y hacerlas que se den cuenta de lo que hay detcds de lo gue estdn viendo y dejarlas
opinar.
-~ A lamujer se le ha estercotipads en cuanto a la imagen que debe tener a los ojos
del harkre equd tanto exige el hanbre esa imagen o qud tanto es la misma mujer quien
decide adoptar esa imagen?
- Segfin Carles Monsiviis el estercotipo es una primera forma de reoconocimiento. Uno
acepta el estereotipo en la medida en que uno se reconoce en 61, La mujer se estd
reconociends y Yo supongo que experimenta menos frustracifin de ver un ama de casa
contenta, que va a ahorrar tiempo y esfuerzo gracias a un producto, a una mujer ago_
biada que no va a solucicnar el problema principal {su cansancio, el que la ropa nun_
ca se acaba y el que ella es la que tiene que lavarla) gracias & un detergente.

- ¢Pecuerda el camercial de Ariel d&nde aparecen wnas sefioras vestidas de apaches?
&8 opina de las arielistas del chaca-chaca?

- Vanaliza las situaciones reales del ama de casa. Transmite la imagen del hewhre
que siampre va a salvar a la mujer en problemas. Refuerza y eterniza una serie de
patadigmas : el hombre salvador, el apache camo un salvaje (que aderds es un patrén
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gringo}el hombre experto en cuestiones femeninds (cosa no cierta porque en la reall
dad los hambres no saben ni coger una escoba a menos que una los ensefle. La socie
dad no los ensend a hacer trabajo casero porque a dquel que lo hace se le califica
de marica o mandilén, Fllos tanbién son victimas, pero victimas ganonas), etc.
Una cosa es el sincretiso cultu}al y otra que nos quieran imponer patrones
ajenas o pasados. No se vale.

A pesar de ser fominista, y contrariamente a lo que se piensa acerca de cllas,
no odia a los hambres ni los considera el enemigo a vencer. "Pobres, también ellos
son victimas..." nos dice sinceramente.

- Al terminar de ver un cancrcial del detergente Aricl ¢con qué sensacidn se queda?
= [Me harta ya Gimenoj Es una cosa que he visto durante mucho tiempo y el mismo pa_
trén se ha repetido y sigue... suponyo que han vendido mchfsimo. Seria interesante
hablar ¢on la creativa de Ariel ( si es mujer) para mostrarle el concepto de mujer

que tiene en los camerciales.

He aqul una plitica amena, emotiva y propositiva. Elsie cree que la publicidad
debe desaparecer. Nosotras persamos «que, sin olvidar qie cdda quien tiene un cbjetd
vo muy claro en la vida, todavia puede haber una conciliacifn entre la publicidad y
lo que "se vale hacer” camo ella dice. Y nos quedamos pensando: si el estereotipo
funciona en la medida en que uno se reconoce en €1 ¢ne es hora ya de que las mujeres
cambiemos nuestro estereotipo por otro mejorz.
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4,6, ENTREVISTA AL LICENCIADO VICIOR M. BERNAL SAHAGUN
{ECONOMISTA)

Hombre de gesto amable, de ideas rdpidas y directas que a veces no alcanzan a flo_
recer campletas porque Se atropellan unas a otras en su prisa. As{, com ramillete de
hortensias donde algunas todavia no asanan totalmente la cara, las frases se llanan de
pausas. Y aungue las palabras se truncan a medio camino 155 ideas se redondean en un
circulo bien delimitado; el del pensamients que ha sido analizado y definide.

- Qud objetivos deberfa cumplir la publicidad en una sociednd can la nuestra?
- El objetivo central, que no se pucde violentar, es vender, pero... hay diferentes
formas de vender.

Una publicidad correcta deberfa tener en cuenta ¢h primer lugar un objetivo edu
cativo. Es decir, educar a la gente en el uso de ciertos productos y servicios. En
sequndo lugar deberfa ser una publicidad bien hecha desde el punto de vista tfenico y
creativo, La generalidad on México son anuncios mal hechos. En tercer lugar la publi
cidad debiera ser nacionalista. Esto es, que no tuviera camo eje central un proyec
to desnacionalizador del conswmo. Y en cuarto lugar que no afectara la estructura del
gasto familiar. Gemeralmente la publicidad anuncia artfculos superfluos no necesarios.

Educar, informar, ser Gtil, nacionalista y estar bien hecha deberfan ser los
objetivos de toda publicidad.

Es un hambre que no cree en la necesidad de la existencia de la publicidad. Esta
no deberfa existir en su oponién. Es innecesaria. ¥ no s6lo eso sino que, gracias a
los pardmetros bajo los cuales se ha elaborado hasta hoy, es nociva. Sin embargo, di
ce, hay que ser realista, si estf aquf, hay que podirle que cumpla con los requeri
mientos que se ticnen derecho a exigir como perceptor y consunidor critico.

- ¢{la publicidad en Mixico rospeta al percentor?

- No. Esa es una de las fallas fundamentales que tiene, Se considera que el perceptor,
el lector, espectador o televidente s un ser irracicnal al que hay que abordar de ma_
nera primaria a través de la gmotividad y el scntimentalismo sin considerar que a
veces afecta la dianidad de éste -sea hombre, mujer, joven o nifo- y muchas veces va
mis alls; la publicidad distorsicna valores nacionales cono la cultura v el idioma,

No s6lo no respeta a las personas a las que se dirige sino tampoco el dmbito socio_
cultural y politico dentro del cual se estd desarrollando.

El licenciado Bernal Sahagln estudié la licenciatura en Bconomfa y actualmente
trabasa en cl Instituto de Investigaciones Econfmicas de la Universidad Nacional
AutSnoma de MExion, Sus estudios ¢ intercses lo han llevado a escribir un libro titu
lado “Anatomfa de la Publicidad en México", donde sostiene la tesis de que la publi_
cidad es producto de ciertas condiciones sociales, pcliticas y econfmicas. Analiza
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el cardcter de la publicidad mexicana y llega a la conclusién de que os mediocre
y de que :
. la Gnica solucibn es el cambio ecfinomico, polftico y social que haga
posible el fin histérico de la propiedad privada de los medios de produc
cién" (21)
- ¢ Cree que una buena publicidad debe ir siempre de la mano de fuertes inversiones
de dinerc?
~ No. El Instituto Nacional del Consumidor, por ejomplo, hace lo que yo llamo la anti_
publicidad, si hablamos de publicidad como mensajes. Elabora mensajes de gran calidad
y técnicamente bien realizados con pocos recursos.
Para hacer una bucna publicidad, agradable, informativa, e incluso educativa,
no se requicren forzosamente muchos recursos.

- ¢Cree en l1a posiblidad real de una publicidad puramente informativa?
- No, Esa fue una ctapa primaria de la gublicidad. Esta tuvo tres grandes etapas; una
informativa, una persuasiva y una manipulativa que es la que actualmente vivimos,
Esto no va ser poder corregido hasta que so cambien muchas estructuras y condi
ciones econdmicas y sociales que rigen en ¢l pafs.
La publicidad deberfa ser informativa pero las condiciones rcales que ya mencio
né no scn las Sptimas para quo esto Suceda. El tiemps no corresponde.

Uno podrfa creer, por su seierdad y vestimenta, que se trat de un hambre frio
como los nfimeros que maneja. Pero detrds de esos lentes, escondida entre alguno de
los cakellos grises, o quizis entre los plicgues oscures de 1a larga sombrilla con
cabeza de cisne, ests la ternura.

51, la ternura de alguien gque no quiere que se apele a esa parte de su persona
para venderle un producto. La ternura que se desborda y lo hace abandonar su asien_
to frente al escritorio colmado de papeles y torres polvosas de libros para ponerse
en cuclillas, con todo y traje, y atender a su ahijada de tres o cuatro afos cue
llaga a saludarlo, Cuando la nifia se retira, proseguimos.

~ ¢Cudl es su opinién de la imagen femenina que se difunde a trav@s de la publicidad
en nuestro pafs?

- Tanto hombres comp mujeres son utilizados coma objetos de consuro. Esto sc acentGa
mds en la mujer, a quien cn muchos anuncios se le ve simplemente como un objeto o
adormno que decora el ambiente sin gue tenga nada que ver con ol producto ni con los
objetivos de la mercancia que se vende.

Los anuncios que venden productos de limpieza, ven a la mujer cono un ama de
casa que siempre est§ pensando en los nines cochinos o en darle satisfacciGn al mari_
do, ete...; tambifn usan a la mujer como un objeto a explotar (en la casa). La otra
forma de explotacidn se ve en los camerciales que presentan a la mujer como un objeto
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sexual, eomo un simple "gancho" para vender un preducto que no tiene que ver con el
hecho de que ella salga en bikini.

- (Qué limites tiene en realidad la publicidad en el aspecto legal?

- Hay muchos limites pero en general, diffeilmente encuentra und un amuncio que mo
viole de una u otra mancra la lLey Federal de Radio y Televisibn asf camo los reglamen
tos de publicidad.

La voz transcurre répida pero sin alterarse en su teno. las manos se nweven acam
paniando la platica moderadas v expresivas. ¥ los ojos son definitivamente los de una
persona cordial. Su mirada 1o commica.

- ¢Conoce los comerciales del detergente Ariel que se transmiten por televisidn?
- 5f. Y no s6lo los de Ariel sino todos los que anuncian detergentes son verdadera
mente detestables. Los de Ariel engafian a la gente ya que distorsionan la realidad
con imfgenes falsas, aderSs de que no hablan del dafe cocolgico que ocasionan estos
productos. Pero aqui estd el mecllo del asunto, de todo, en México no existen casi
detergentes o jabones que no contaminen. Es decir, hay una estructura econtGmica y po_
litica que permite la creacidn de estos productos. Si estos productos no existieran
no habrfa tal publicidad incompleta en cuanto a Infonmaci6n,
- ¢ Dospuls de ver estos camrciales del producto Ariel cuil es el mensaje que usted
recibe vy conserva de ellos?
- Que son un atentado contra la inteligencia de la gente, no s6lo la de las amas de
casa.

Esta es la opini6n de alguien que se preocupa por 1o que sucede con 1a publicidad
en neestro pafs y que, por lo tanto, tiene derecho a opinar acerca de ello.

Quercmos agradecerle por el tiompo otorgade; poto en minutos pero enorme en aten
cién.
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CAPITULD 5
PROPUESTAS A LA PURLICIDAD OE ARIEL

No hemos querido dar por conclufda la investigacién, sin antes dar nuestro muy
personal punto de vista acerca de Io que un menzaje de revista y un mensaje de tele_
sitn de Ariel podrfan ser.

En este fltimo capftulo proponamos dos alternativas, con nuestras sabidas caren
clas y limitaciones ( no sams publicistas por experiencia y nunca hemos trabajadoe
en una agencia de publicidad). Sin erbargo, creamos que esto no cbsta para presentar
estas opciones.

Dejaros & juicio de todos los lectores estos mensajes y el andlisis de los mis_
mos para quiencs guieran continuar la investigacifn en una préxima tesis o enpezar
a ejercitar, si hasta el mamonto no han puesto en prictica un nwevo modo de observar
la publicidad.

5.1, ALTERNATIVA I. EL MENSAJE DE REVISTA

Las opciones incluyen en su estructura los elementos esenciales y funcicnales
rescatados del anilisis { a nuestro juicio) presentades on otras conposiciones.

Los elawentos son : la presentacidn de los dos Arieles (de siempre y bajespuma)
on sy asociacién correcta de uso para lavadoras de aspas y de tambor rotativo, Y la
palabra clave del mensaje ( y de toda la campana publicitaria del producto) : chaca-
chaea.
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DIME QUE cHacAacHAcA HACES
Y TE DIRE QUE COLOR TIENES

Para
un chaca
chaca en la tina
ponle el Az
y le atinas

Para lavadoras
con centrifugado

el verpDe

es el apropiado
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Y SOy VERDE.
‘E‘u fopa puedo limpiar.
si tienes lavadora
mmbieﬂ te voy a ayudar.

para s
chacc cbaca
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5.2. ALTERNATIVA II. EL MENSAJE DE TELEVISION,

Estos mensajes, al iqual que los de revista, presentan los elemontos necesarics
(a nuestro juicio) para seguir conformando el perfil de la campafia publicitaria, asf
camo otros que son parte ya de la composicién de nuestras altermativas.

Los dos anuncios publicitan el ariel "de siempre” por medic de una anfodota
representada por actores y con la inclusi6n de diflegos.

los elementos que se conservan son :la palabra chaca-chaca y ademin de chaca-
chaca; 14 azotea camo lugar donde se lleva a cabo la tarea de lavado; la cubcta en
aseciacifn a un lugar de uso del detergente y la publicidad no s6lo del poder de
limpoeza sino tarbién del aroma. Y finalmentc, los colores bisicos de los mensajes
de Ariel ; azul, blanco, rojo, amarillo y verde.
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MENSAJE PUBLICITARIO PARA EL DETERGENTE "ARIEL".

VERSION : "FAMILIAR"

GUICH TELEVISIVO.

DURACTON : 30'' (aprox.)}

VIDEO

FPLUE IN.

EXT. SEFORN,ESPOSO Y SU HISO DE 7
ANOS REALIZANDO LA TAREA OE IAVADC
EN TA AZOTEA DE SU CASA, DONDE HAY
MACETAS CON PLANTAS DE CRRAIO, LAZOS
PARA TENDER Y UN TINACO, AL FONDO
SE VEN APSOLYS, EL CIEIO Y IAS
AZOTEAS DE OTRAS CASAS, ANITIGS...
DIA. ESTE AMBIENTE SE MANTIENE
DURANTE TODO EL COMERCIAL.

TOHA 1

THIGHT SHOT a un TREN de juguete
(l&mina 0 madera) conducido por el
ATCMITO DE ARIEL con gorta de
ferrocarrilero (anirado)

7004 BACK LENTO ta quedar a
cuadro el NIRO hinciis gque lleva
con su mAno el troen.

El TREN lleva com carga una bolsa
de detergente ARIEL. (La bolsa na
estd rigida).

CONTINUA ZOOM BACK hasta quedar a
cuadro el NIfO y su PAPA,

El PAPA tiene al lado una cubeta
con agua. El NIfO le da a su FAPA
la bolsa da ARITEL.

A 2

MEDIWM SHOT a quedar a cuadro el
PAPA y la MAMA.

La MAMA revisa la ropa cque van a
lavar sacdndola de un cesto mientras
el PAPA vierte detergente en la
cubeta.

Los dos se voltean a ver y se
sonrfen en un gesto de contento

y cooperaciéin.

DISOLVENCIA LENTA A ¢

NIfo

NIFO

PAPA

AUDIO

(= OFF) (Similando el senido de
la miquina de un tren)

jChaca~ chaca -~ chaca...i
iTuuuuG, tloaag
iChaca - chaca - chaca... i

(Sonricnte)
1Llegd el chaca- chacai
(Sonrionte)

iGracias scior ferroccarrileroi

(gelon de Ly : getergenic ~ARIEL




VIDEO

TOMA 3

MEDIWM SHOT.
El PAPA ¥y la MR tienden ropa en ¢l
tendedero, de frenta a la cimara,
{falda roja, pantalén de niro blarco
camisa azul)
PRNEO A LA DEREGHA MEZCLADO OGH
004 IN rasta cuedar el PAPA on
MEDIWM CLOSE UP.
El PAPA hace aderin de chaca-chaca
oon la rano izquierda y despsds
huele 1a ropa. Voltea a ver a la
MAMA, Y atxrsa su gesto y palabras
con el dedo Trdice que sefala
suavemente,

ah 4

MEDILM SHOT al NISO quz tiene el
tren de juguete en la mara
imuicrda, Con la mano derecha imita
el gesto de su papd, con el dodo
frdice,

TCHA 3

GROUP SHOT on MEDIIX (LOGE UP a la
HPHMA cque abraza al BAPA y al NUD
cariposaante ¢ les dy un bess a
cada uro.

Z00M BACY. hasta cuedar o cuadro und
parte del tondodero de derde se
ascra el ATCMITO DE ARIEL que los
oy sonrfe.

20 IN hasta piedar a cuadro en
CLOGE UP el AIUMITO DE ARIEL, quién
e cierra el ojo al telespectador, ‘

MAMA

PAPA

NI

AUDIO

+ (Sonriente)

Con la ayuda de Ariel acabaros
en un chaca-chaca.

: {Sonriente)
51, en un chaca~chaca {adanin)
queda la ropa limpia y olorosa.
iMormrhh
(sorriente} Pero qu conste gque
yo enjuagué éeh?...

: {Sanriente)

Y que conste que yo traje ¢l
Ariel ¢eh? .,

noja 2y Gltima.

Spebia dr Lo, cdute CARIELY
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CARACTERIZACION DE 10S PERSGNAJES
vensaje publicitario para el detergente "Ariel™
Versién : "Familiar®

MAA

Mjer joven de 30 afos aproximadamente.

Rasgos fisicos : mujer bonita pero no deslumbrante, delgada, cabello obscuro, tez apiba_
nada, ojos café obscuro, (EL cabello llega hasta los honbros y estd peinado sencillamente}.
Vestido ; viste camiseta sencilla color amarillo claro y pantaldn de mezciilla. Zapatos

de tela amarillos.

Lleva arctes pequefos y magquillaje sencillo,

PADA

Horbre joven de 30 a 35 afos aproximadamente.

Rasgus fisices : hombre atractivo sin considerarle galdn, delgade, cabello negro, tez
morena, cjos café obscuro.

Vestido : viste playera sport de color azul claro y pantalones de mezelilla, zapates
tenis color azul marino,

Mota : los dos personajes : MAMA y PAPA, tiencn gue presentar una estatura mis o menos
igual, destacando un poco la de 61 con respocto a la de ella.

NIfiG
Aproximadamente de 7 u 8 anos.
Rasgos fisicos : ocorplexitn delgada, cabello castafio obscuro v tez apliionada, ojos
Gbouros.
Vestido : pantalén de tcto color verde olivo, camisa de manga corta a cuadros de calor
verde y amarillo.

ATMITO
El Stomo de Ariel ha sido animado para los fines de oste mensaje. En esta animacibn
su cara es graciosa y llava al principio del comercial wna gorra de ferrocarilero.
Nota @ esta animacifn del dtono estd basada en 12 realizada en los mensajes de revista.
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GAIN TELEVISIVO,

VERSION : “SUPERMERCAIO®

MENSATE PUBLICITARIO PARA EL DETERGENTE “ARIEL"

DURACICN ¢ 40 '* (aprox.}

VIDEO

FADE TN,

INT. PASILIO L& DETERGENTES Y
LIMPIADORES EN QW SUPERMERCADO. AL
PONDO [EL PASILLO,
PERPRIDICULARMENTE, SE VE GENTE (QUE
PASA OON SUS CARRITOS.

PAREIA LE ESPOSOB Y UNA ANCLANITA
BH EL DASILIO. ESTE AMBIENTE SE
MANTTENE DURAMTE TOIO EL MENSATE,

TGMA ) v

PANORAMICA DCL PASILLO. Una PAREIL
DE JOVRMES ESPOS06 que se acerea
hacia la ciwara con un carrito de
sypermercads que 1leva varios
productos en su interior.

Se capta tambitn el estante
destinado al detergente ARIEL (en 61
se encuentran displays del pmxducto)
En el estante s8lo queda una bolsa
ae ARIEL.

TQHA 2
COSE-UP a las MAKS de la MUCHACHA
que toma la bolsa de ARIEL y la
loca on el aiento del carrito de
supermercatn,

™A D

MEDIR SHOT.

1a pireja da la copalda a su
carrito para revisar wwa listx de
wankado,

AUDIO

1.

I P L LIT N
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VIDEO

T 4

FULL SHOT,

Detrds de la pareja de jévenes se
acerca una ANCIZNITA con su carro
d2 supermercado y llena al estante
del detergente Ariel.

2004 IN hasta cuedar en MEDIHM
JOSE UP la ANCIANITA y uni parte
del estante de Aricl. ia ANCIANITA
ve que no hay detergente en ct
estante y pone cara de tristeza,
200M BACK lento hasta quedar a
cuadro la ANCIANITA quien descubre
la bolsa de Ariel quo tiene la
pircja en su carrito, (pone cara de
alegria), cbserva que ellos se
eneuentran distrafdos.

TOMA 5

QOSE UP a la RCIANTTA  que pone
cara de pfeara.

2001 BACK abro toma hasta quedar
a cuadro la ANCIANITA
dirigiéndase al carrito de la
pare ja, oy queriendo coger la
kolsa del detergente Aricl, [a
cinara se deticne en MIDITR SHOT
que muestra a la pareja woltcanda
a su carritn y dessubriends 1as
intenciones de la ANCIANITA. Ellos
hacen geste de serpresa.

TCMA 6
MEDIGRM CIOGE UP a los MENNIS quo
woltean a wver diwvertides yor 1
oolncidencia, De nuew los
muchachos sonrfern.

TN 7
MEDIWUM CIOSE UP a los tres que
sonrfen divertidos. L ANCIANITA
sonrfe contenta y rura al fondo
del pasillo.

AUDIO

ANCIANITA @ (inocontemente}
Perddn, tes suyo?
MUICHACHO ¥ MUGELTA @ (al oo tiemo
sorprendides pero sin alterarsel
isfi iFs mfo;

MUGHACHA v MIXHAQKD : {a] muismo tiergo y
sonricntes)

menn, de los dos, ..

ANCIZNITS ¢ Do los tres)
roroue ahf viere ol sfo. ..

2 v

Ugviis e Lo idetergente “ARTELT)
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VIDEO

TCHA 8

PANOPAMICA AL PASILID, donde s ve
venir al SESCR de M bodega del
supermoreads, scariente ¥
cTpujanddy una tarima oon varias
cajas del detergontc Ariel, Scbre
wia de las cajas va sentado el
ATCHMETO oon uns plerma crgzada y
sonrienda,

200M IN rasta quedar en CLOSE P
el ATCMITO, corrdndole un 030 al
espectador .

FACE QUT.

-

AUDIO

Hoja 3 y Gltima.

T
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CARACTERIZACION DE LOS PERSONAJES.
Mensaje publicitario para el detergente "Ariel”
Versifn : "Supermercado"

MUCHACHA
Mujer de aproximadamente 30 ahos. Bonita sin ser deslumbrante. Camplexidn delgada.
Rasgos ffsicos : tez blanca con cabello castafio claro a los hombros y peinado discre
to, ojos café claro.
Vestido : viste un vestido sencille de color rojo con medias y zapatos de tachn rojo.
hrreglo y maquillaje discretos.,

MUCHACHO
tiombre de aproximadamente 30 a 35 afos de edad. Atractivo sin ser galin. Conplexitn
delgada.
Rasgos fisicos : tez apinonada, cabello castaio claro y oios café obscuro.
Vestido : pantalfn de vestir azul marino, camisa de manga larga blanca y zapatos de
vestir negros.

Noka : Tanto el muchacho como la muchacha deben tener entre si una estatura acorde,
cono en el mensaje anterior.

ANCIANITA
Mujer anciana de aproximadamente 65 a 70 afos. Camplexifn regular,
Rasgos £{sicos : cabello blanco, tez blanca o apifionada.
Vestido : vestido sencillo de color verds claro, zapatos bajos cafés, subter abierto
de color beige y medias gruesas cafés.
Arreqlo y magquillaje discretos.

HOMBRE DB LA BODEGA
Hombre de aproximadamente 40 aros, carplexidn regular.
Rasgos fisicos : tez rorena, cabello negre chino, ojos cafés obscurv y bigote,
Vestido s bata de trabajo azul marina y mantalones grises.

ATOMITO
Animado como en el mensaje anterior.
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CONSIDERACIONES FINALES

Debido a que cada apartado de la tesis cuenta con sus conclusiones, solamente res-~
.ta, por filtimo, hacer algunas consideraciones finales acerca de toda la investigacidn
realizada.

1) El anflisis seniStico es un método tefrico y prdctico Gtil para la observacifn,
estudio y anfilisis de mensajes publicitarios. Presenta los elsmentos hecesaries para
la desestructuracifn, relacionalidad y significacin de cada una de las partes gue con-
forrman estos mensajes.

Con la ayuda de esta retodologfa pudinos darnos cuenta, por ejermplo, comy un man-
saje de tan s&lo cuarenta segundos que miraros, sin reflexionar demasiado, por la to-
levisibn, tiene wna diversidad hastante amplia de elementos significativos.,

2) La campaia publicitaria de Ariel, en general, tieone puntos acertados y otros
no tanto, a nuestro juicio y al de otros receptores.

Entre los elemontos acertados pueden mencdonarse: la creaci6n v utilizacién del
"chaca-chaca"; el manejo de colores; el disefio del empague que, a pesar da gue, oam
ya viros, no es una referencia directa o adecuada hacia la caracterfstica del deter-
gente de ser biolégico, la fijacibn y el poder de recuerdo que ha logrado en los con-
sumidores es bastante importante; la creacion y urilizacitn de la cubeta mivil en aso-
clacifn con la tarea de lavado; las mejoras que se han realizado Gltimamente en el em—
paque (instrucciones mis precisas por cjenplo) y en los nensajes mismos (donde ya hay
wa descripcifn mis precisa con respecto al uso adecuads del Ariel PAJESPUMA -abora
Ariel ULTRAMATIC- asi cam informaci6n ris clara accrea del tipo de lavadoras que uti-
lizan este detergente por ejerplo) . :

Entre los desaciecrtos de la campana pueden menclionarse: la prolongada presencia
de Luis Gimern can el actor principal de 1os mensajes de Ariel: la imagen y concep—
tualizaci6n de mujer que presentan, que, cono ya dijimcs, os una imagen bastante deme-
ritada y poco edificante, Que si bien puede decirse gue surge de la realidad, porgue
existen mujeres asi, no es valido cue sica propagindose, ya que, aywda a sequir propi-
ciando esa concepcifn, tanto en la sociedad en general como en los demis mensajes pu-
blicitarjos y en las mujeres mismas.

3) El poder de penetracitn de la carpaia en los consumidores es ruy fuerte y su
aceptacién bastante generalizada. Sin embargo se presenta un fenfmeno peculiar en re-
lacién con las mujeres perceptoras y consumidoras, y es el hecho de que ellas aceptan,
pricticamente sin cuestionamientos, los mensajes publicitarios que reciben y, por lo
tanto, la imagen cue de clla se difurde cam en este caso, Pudinos notar que hay en
esta actitud de conformisimo un deseo de mo pensar ni analizar darasiadd este tipo de
mensajes.  Podemos prequntarmos ¢por qué las mujeres mo queromos pensar?.  Quizd por-
que no astamos acosturbradas a ello. Ia socicdad no ha ensefiado a la mujer a pensar
mis de 1o necesario para resolver sus problemas hogareios, sentimentiles o sexuales.
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¥ aln asf, este tipo de probleoms suelen resolvérselos las revistas para pGblico feme-
nino y los publicistas, Es quizd tawbién por esto cue, como en el caso de estos men-
sajes en particular (Ariel), si un schior le estd diciendo a la mujer camo resolver su
problema (el de la ropa sucia) y le estf evitando la desagradable tarea de elucubrar
posibles solucicnes no tiene por qué cuestionar si la forma en que se lo dice le gusta
o no., Eso viene siendo 1o de menos.

Por cotro lado, puede ser también que no resulte cuestionable un mensaje que vie-
ne a yarper con la fastidiosa rutina de las labores damfisticas al presentarmos un po-
0 de huwor. Fero épor qué me hace refr que re ridiculicen en mi papel de ama de ca-
sa? ¢serd que la mejor fouma de librarse de culpas o de frustraciones es precisamen-
te refrse de ellas? Si nos refmos de nuestras frustraciones pes “liberames" en upa
especie de catarsis, pur 1o tants podenos continuar ejerciends sin incamxdidades nues-
tro rol de ama de casa que, despuds de todo, si puede ser motivo de risa es que o es
tan malo, al contrario, hasta puede resultar agradable.

Porque hasta donde se vi6, uno de los factores de Gxite rotundo de esta carpaia
1o ha sido el humor que nunca falta en 1os rensajes y que estd representado principal-
mente por Luis Gimeno y las sefioras.

Ios anuncios de televisién de Ariel son recordados com: "jAh sf, el de las apa-
chest jEs muy chistoso...I"

Pero estos no fuercon los (nicos cowentarios al respecto, ni todas las mujeres en-
trevistadas aceptaron sin cuestionimientos los mensajes. Esto nos 1leva a pensar que
en realidad las mujeres no samos tontas sino que no nOs gusta pensar.

Llas mujeres no haros querido desarrollar muestra postura critica y activa frente
a diversas situaciones cotidianas, cam el ver un rensaje publicitario sin detenerse
a pensar en €l nds alld de lo que a simple vista nos presenta. Lo cual a pesar de pa-
recer algo tan sin importancia conticne las caracterfistices que nos definen y concep-
tualizan a las mijeres ante toda la sociedad. El observar 1o que scaos ante los de-
mis y ante nosotras mismas no deberfa ser vistn oo un hecho intrascendental por na-
die. »

Una cosa es cierta, ningin mensaje es gratuito, ¥ por lo mismo, nuestra pc'xstura
hacia la publicidad debe ser mis critica y reflexiva com perceptores que sams todos.

NOIAG

Cuardo la investigacifn quodd conclufda, a principios de 198%, finaliz6 tawbién
la campana televisiva de Ariel con Luis Cimerw -en el canal 2-, &)l no aparece mis.
De hecho, los nmueves mensajes televisivos han mejorado en su concepeitn de mujer y en
la clase de hunor que se utiliza, Para evaluar con rayor precisifn 1o que significa
este carbio en la campaia harfa falta el sequimiento y andlisis de la nueva propuesta.

Nosotras con Luis Gimeno empezanos la investigacitn, y sin quererlo, con 8l ter=~
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Do tedas formas quede esto para conocimiento del lector y para ver si aho-
ra si, canbia pora bien y positivamente el mensaje en esta campafia.

MiNanos.

Por otro lado, la publicidad, cualquiera que sea, estd siempre rodedndoros y trd-

tese del producto de que se trate sirva cste trabajo oowo posible referencia para otros
andlisis. '
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Desde hoy cada qmen con su cada cual

T TR A R N Y
e svaoras vt
Nuevo ARIEL Automatc

Pata taner “chaca chaca™
en lavadoras da 1apita
el ARIEL de siempre,

o
[ e R P e

Ahota v (0 sabe. &

hoy, cade quisn con wu cads cush
No hay “chaca checa'

™ Ariel y 3in Nusvo Ariel Autamarice .

s em e e e Daporaie wretsimenta o o0

selecciones del Readurs Digest, junio, 1982,
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la pieza que hacia falta.

No se rompa la cabera pensandy en Qué le falta a su lavadora para
obtenar los mejores rosulfados de hmpieza v desmanchado.

Ganetal Electric ya compiobd que ARIEL es Iy prera qun faltabs - & |
fmejor delergente para fodos sus wwxdelos - y rde hecho fo empaca .
en cada lavadora que vende.

Por #igo ARIEL es ef dnico recomendado por fos principales
fabeicantes como General Electric,

%, Suenhogar, noviestre, 1502,
2 #/ Distiuta de nuestra compaftia.

S0 354 Joy 7B CHLIOND 01 -
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2 T le A ln hora v lavar, 1 d0e!s 8xacta de ARTEL
AZAS EN cADA LA - 0T W2AS [ST CATRS - 16 AS0QUran lcs mujores
resultados ds limplesa y deamanchado
ARIEL o4 ¢i unteo rseoimendado par log
principalea fabricaniss como Essy.
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HOOVER, gue es mas wadora, -
k2 ca fnas apider al process e
Lvado. fa **Sestema de

Turboazzn Podertsd™, lava en 4
ettt o que SUSL muum
fardar hasta 30 ° 7

Selecciones del Readers Digest, 1984.
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APENDICE IT
ANALISIS DEL RMPACUE

Introduccitn.

El chijeto en el cual se concretdiza una campaia publicitaria es precisamente el
producto que publicita. Sin la publicidad el producto queda solo y sin los valores
migicos que le dieran vida en los mensajes camerciales.,

Es entonces cuindo el consumidor se encuentra con el products real, concreto; de
dorde partiera 1la ideéa publicitaria que le diera origen para constituirle una "perso-
ralidad" que lo hiciera coapetitivo en el mercado y asf tratar de hacerlo llegar has-
ta las manos de los consumidores.

A continuacifn so presenta el estudio del copapie debido a que es la "cara™ del
producto, 1o que el consunidor tiene ante sf en el mwento mismo de la compra.

El producto nc es, en si, objeto de-nuestro andlisis pero s{ presenta relacién
con la campafa publicitaria. Por ello se presenta este estudio a mancra de corplomen
to oon el fin de que el lector tenga una mayor comprensidn de la campafia publicitaria
de Ariel.

Descripeién,

Por cuestion:s de tamano, el ampacgque que se analiza es el que conticne al produc-

to en su presentacidn de 500 grs. aungue tarbién existen kolsas de 250 grs., 1 kgr.,
2 kgr. y 5 kgr.

Este arpague fus adquirido en agosto de 1987 y correspende al Ariel “de sicrpre”.
Mide 22.3 oms. por 18 oms. ‘

Se trata de una bolsa rectangular de material pldstion de color blanco con diver-
sos dibujes y letras en dos colores contrastantes o bdsisoz (azel o rojo),

En el frente de la bolsa se observa, ante todd, el disefin que caracteriza a la
marca v el narore del producto {ARTEL) .

El disefio consiste en la representacidn do un &tome de oolor azul con un conjun-
to de dibujos en el centro del dtone que pdrian ser roléculas de algo o auizds gra-
mos de detergente (que son azules y blancos), Este dibujo tiene la intencidn de pa-
recer tridimensional, prirmoro porgque las formas ovoidales del dtomo son de un azul
mis intenso en las partes donde se sobreporen unas con otras, v sequrdo porque esta
misma intensidad de azul en el marco del centro del dtam provoca la sensacién de pro
fundidad respects a los dibujos de las "moléculas™. FEstas estdn coloreadas en azules
mis suaves llegando a veces al blanco lo que les da la caracteristica de parecer trang
parentes. Es decir, parecen hallarse umas delante de otras acentuindose asi la dimen
si6n del disefio. En las partes donde ne hay “moléculas” los espacios son de un color
oscuro resultado de mezclar rojo con azul. Estos espacios conforman el fondo del “jp-
terior™ del dtcro.
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En la parte supcrior del 4tomo se encuentra la palabra ARITL en letras rojas
Yy ocupardo exactamente el ancho del dtom. Las letras con hastante grandes (lo sufi~
ciente para llamiar la atenci6n) pere no mis grandes que el dibujo del &tcmo:

S¢ trata de letras rectas y mayfisculas. Son letras "de molde” gruesas.

Ia palabra ARIEL y el &tomo forman un conjunto o unidad. No estdn separados u-
no de otro, visualmente se tocan en las letras R, I y en una de las elfpsis del &to-
mo. También en la relacitn marca-disefio existe la dimensiGn debido a lo anterior.

Por sobreposicifn tenemos que las letras A y R parccen estar delante del stom
y las letras I, E y L parccen estar detrds.

Medidas del dtaro: 12,5 ans, por 13 os.

Modidas de 1a palabra: 13.3 ems. por 5.6

Qi itis
Esta camposicidn ocum la mayor parte del frente de la boisa. Aproximadamente
un 85% ¥y se encuentra, oomo ya sa cija, sobre un fondo blarco lo cusl 1a hace resal-
tar y ser facilmonte perceptible.
Seqln Dondis DLA., las tiericas utilizalas on esie diselc sont coniliivio, pive-
lacién, dimensibn, tones, colorismy, contraste {de colores), simetrfa, regularidad,
simplicidad, unidad, cconomfa, reticeqcia, predictibilidad, pasividad, audacia, trans

parencia, opacidad, vepresontacidn, proi L, nketapusicién, secucncialidad, agu-
deza y continuidad.

Y oo trata de un, oomposicidn aquilibrada sin nds elomentos de agquzamiento (2
1los colores utilirados on ella los cueles en contraste con el fondo dan una composi-
cifn atractava a la vista scegdn los principios gesuilticos.

£n la puarte derecha inferior, blameands una perte de las elipsis, estd wn ze-
cuadro rue resalta el contenido en grares del prodecto,  Bn este cdso 500 con la in-
dicacién “contenido neto”. los nnercs son bastante grandes en relaci€n con. las le-
tras. Estos elamentos son de eslor rojo a diferencia del recuxdro que es de coolor
azul.

£n la parte mis baja se encuentran dos frases. Un2 on letras mds grandes que
1a otra y en color azul: "LAVA BIOLOGICAWINTE"; v otra en letras mis pequefias y ro-
jas: "EL DEITRGINTE (UE LIMPIA MEJOR".

Tedo esto estd en el frente de la bolsa-erpaque.

A los lodes de la Lolsa se repiten, dos veces de cada lado, la marca y el dise-
e en tamifos mis pequelios. Y de cada lado tambi®n, el contenido neto y la frase:
"DETERGEMIE BIOLOGICO EN POLVO".

£n la parte trasera de la belsa, que se pucde dividir en dos, tencmos, en la
parte superior, las instrucciones de uso del producto para un lavado a mano.  SegGn
las ipstrucciones el lavado a mino tien? dos pasos: el ramjo y el lavado mismo, Ias
instrucciones se ilustran con dos dibujos Icada uno corvespordisnte a cada paso del
lavado) y se apayan con Jos toxtos.

En la parte inferior trasera estfin las instrucciones del lavado en mdquina ("la-
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vado a mdquina" (sic)).
Aquf hay una ilustracitn y un texto on el lado izquierdo. En el lado derechn, o—

che recuadros con distintas marcas de lavadoras que, seqin el ompacgue, recomicndan el
producto ",..para Gptimes resultados®. ’

Hasta abajo hay &os frases infarmativas mfs, In letras grandes: (ARTEL) “ELIMINA
MANCHAS DIFICILES DESDE EL REFPI0". En letras pequefas: “lava sin maltratar su ropa
de algoddn o fibras artificiales cormo nylon, poliester o acrflico.

Y finalmonte, en las letras més pequenas de todas las usodas en el anpague, los
ingredientes del producto.

En resuran, el empaque contione: marcs, diseho, contenido reto, nembre gonérico
del producto, presentazifn del producto, instrucciones de uso para lavado a mano @ en
méguina, referencias o recomendantes, ingredientes del producto, tinos de tela que pue~
de lavar cl producto, la indicacidn de ser rarca registreda, conpaiifa productora, di-
reccion de la fébrica on MSwdeo, registrn de la Secretaria de Salubridad y Jwistencia
¥ cualidades del productor lava biolfgicamente, limpia mejor, es biolégico, abwrra ticm
o v direre, hace cue la ropa dure mis, antfia decde el remojo y continda trabajando
mientras la ropa se scea, saca wanchas diffeiles (hasta las de viw y café), da Opri-

mes resuktados.

Corentarios.

Respecto o la cara frontal del espague, ya se dijo, prosenta un diseno senciilo v
atractivo. Sin emharco, existe una incongruencia entre ol disefio v el productn.  Segtn
los fabricantes, Ariel es un detorgente bioldygico, EL disefo, suponomos, trate de ale-
dir a esta caracteristica que, seqin fabricantes y publicistas de Ardel, es la mis dm-
portante en el producin.  Pero resulta que en uma investigacitn realizada por nosotras,
la representacifn de un dtam lleva a pensar cn cnergfa nucleir o conceptos relaciona-
dos con ella y no con la biol6gica. §i poder binlégico es lo que se desea referir, lo
mis adecuado, por analogfa, seria uma oéluia por ejenplo, o cuzlquier otro sfmbolo gue
significara "vida". forgue, estrictarente hablando, los dtonos son elementos no s6lo
de los seres vivos sino tambifn de los cbjetos inanimados. Parcciera cue se pretende
atribuir al producto xalercs rucleares.

h las personas entrevistadas en la uercera encugsta mencionada en el apartado de
pragrmitica del andlisis del momsaje de rovista, se les hicieron algqums preguntas diri-
gidas a conocer ofmo piensa la gente (los consumidores en especial) acerca del diseho
del erpague.

Los resultados fueron lJos siguientes:

1) :Qué es el dibujo de 1a bolsa?  tn 96.25% menciond conceptos relacionados con
el detergente y la tarea de lavado: jabOn, espuma, burbujas, enzimas y microbios. Un
50% moncicnd conceptos relacionados oon fuerza atfmica o cosas espaciales o abstractas:



353

&Gtomo, poder, estrella, el mindo, molécula y elipsis.

S6lo una persona acertd a rencionar la palabra "dtomo” que es lo cuc trata de re
presentar el disefio dal empaque.

Tambifn cale mencionar que una persona respondig “es el azul de Ariel", reforzan
do la tesis de fijaci6n por color.

2} ¢En qué lo hace pensar el dibujo? Un 37,5% mencionS ideas relacionadas con
el detergente v la tarea de lavado: lirpieza, detorgente, poder bioldgico, fuerza pa-
ra trabajar. Un 43.7% menciond ideas relacionadas con fuerza atfmica O Cosas espi-
ciales o abstractas: flor, cstrella, el mundo, cosas espaciales, algo del futuro, al-
go roderrc. Un 18.7% dijo que en nada.

3) ¢QuE son las bolitas quo tiene dentro el dibujo?

' Un 37,53 - son bolitas lirpiadoras y blanqueadoras.
Un 253% - es derergente o jakén (granulos, granitos, polotitas).

Conceptos

de lavado Un 12.5% - ¢s esgpara. -
Un 6.2t - es la fuorra, (del detergente).
Un 0.2t = son bacterias,

Conceptos Un 6.2% - son molfculas.

nucleares

Un 6.2% - ¢s hiclo,

Alguien dijo “son bwrbujas que lavan", otra porsona serald "la lispieza.

S6lo dos personas de dicciseis relacioparon directamonte al disefio con poder big
16gico (quizds por un conocimiento previo de la campana) mientras que seis personas
de dieciseis relacionaron el disefin con conceptos acociados culturalmente o cientffi-
camente con la faerza atlmica {dtceos, roléculas, estrellas, fuerza, cosas espacia-
les, oosas modernas, el mundo, etc.).

Con esto comprubanos que el dibujo no representa poder biol6gico, si lo hace
es porque la gente lo adivina a rafz de haber visto antes publicidad de Arlel y no
por tratarse de una representacién correcta. Mds bien, representa un poder mds alld
de lo biol&gico que lleva consigo tna serie de connotacionss que ya vimos y que po-
drfan llevar a pensar que Ariel es posecdar de una fuoarza mclear, Alquien {de los
entrevistados) dijo que las bolitas eran "jalones en baia" va que parecerfa, sf, que
las partfculas van a salir disparadas a luchar contra la myre y los microbios.

Encontranos asf que, hisicamente, existen dos ideas en el perceptor acerca del
disefio: una, que ya analizamos, relacionada con el poder atfmico. Otra relacionada
con el producto en sf (jabdn, espuma, ctc.) ¥ que mis bicn responde a significaciones
dadas por ser el discio un signo debido al tiempo que tiene ya de ser poreibido y u-
tilizado ("conozco el Ariel azul®} por los consumidores v que no tienc nada que ver
con la apariencia fisica del disefio o su form dernotativa (salve en los casos en que
se menciond que las holitas eran hielo o burbujas debido a su transparencia o que el
disefic era una flor o una estrella por asociacitn de formas).
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De ahf en fuera, los conceptos que la gente tiene del disefio son significados gue
se dan por asociacién con el detergente y con la fuerza atfmica, los cuales en realidad
no estin representaios en el disefio que funge asf coo un sﬁnlx:lo(u.

En cuanto a los poderes biolégicos del detergerite en cuestifn ya se habl$ de ellos
en el capftulo 4, inciso 4.1. Qué ha dicho el Instituto Nacional del Consumidor de A-
riel?.

Respecto a la parte trasera del empague, puede decirse que:

1} las ilustraciones cumplen su funcifn indicativa con excepci6n de la que flus-
tra el ramojo. El reloj no indica cuanto tionpn ramojar, sdlo marca lac catorce horas.

2) los recuadros, que presentan @ los reormondantes de Ariel mo s8lo los presen-
ta sino que les hace publicidad al indicar los norbres, logotipos v tipograffas propios
de las distintas marcas de lavadoras.

3} ias instrucciones zon insuficientes

Para enpezar, ya vimos que o Gnicamente s efective el reojo con detergente.  EL
renwjo en agua tanbién funciona.

lveqo, couft es el mayor tiomo posible?, ¢tres loras?, ¢seis?, ¢toda la neche?,
dunz semana?... Mo sflo se trata de rgojar ¥y ya. 81 el remmjo no es adeondo pucde
tener consecuencias contrarias a las deseadas (irpregmar las manchas afin rds). El tiem
po depende de si se usa agua fria o caliente segln estudios del INCO.

las instrucciones se reducen a:
Remojo:
- Disuelva Ariel antes de agregar la ropa a remjar.
=~ Ramje el mayor tiewo posible.
- No rawje prendas de seda o lama,

Lavado & mano:

- Disuclva Ariel carpletamente en agua,

- Talle ligeramente (2).

- Enjuague.

Lavado en miguinaz

- Disunlva dos tazas de Ariel en agua fria o tihia antes de agregar la roga. Para
ropa miy sucia o agua muy dura agreque mis Ariel. (eCufinto?).

E] demds espacio dedicado a las instrucciones en texto se dedica a indicar y repe
tir las cualidades biolSgicas del producto y otras atribuidas a 61, De estas cualida-
des puede decirse que no tienen una razén objetiva. ¢Ariel ahorra dinero porque con
€1 ya m se gasta on otyos productos? ¢owiles? A monos que se reficra esto al uso de
dos detergentes al mismo tiampo, lo cual serfa exagerado. ¢Ariel hace durar mfs la
ropa porque no hay que tallarla tanto? clava sin maltratar? Por el contrario, en nues
tra investigacién de campo encontramos que la gente que no consume Ariel da entre otxas

razones, el cue mancha la ropa de azul.



355

En la investigaci6n hecha por el IN:‘O(Z)quedé denostrado que sea cual sea el ja-
bdn o detergente que se use, para cuc la ropa quede linpia hay que tallarle duro, o
ligeramente como dice el erpacque. Ademds estd ccmpromdo(a,que todo detergente que
contenga blanjueadores, como Ariel, provoca cierto dafio guimico a las telas y tiends
a acortar la vida de la ropa.

&la f6rmula biol6gica de Aviel continfa trabajando mlentros la yopa se seca? Mo
es verdad que las enzimas biolégicas (por las cuales se atribuye al detergente "poder
biolégico") actfien en el secado, lo que actfa son los blangueadores éptices que nece-
sitan luz solar para trabajar (‘”.

éCudles son las manchas diffciles? dde quéd son? ¢Ariel saca las manchas como nin=
qfin otro deotergente? Ya vimos en el estudio comparativo realjzads por el INCO sobre
la efectividad de los detergentes que Arick no salié muy bien librado. Estd cataloga-
do caro un detergente "regular”. Es decir, hay otros nejores. S56lo da buenos resul-
tados en el remojo en agua caliente y on el lavado en aqua fria, segln dicho estudio.
Por lo tanto también quedan en entredicho las frases: "El detergente que lirpia mejor”,
"...Ariel da 6ptimos resultados", "Supor limpin y desmanchal...” B

Ahora, las indicaciones sobre disolver ¢l detergente, no renmojar prendas de seda
o lana, agregar mds dctergente en caso de mucha suciedad o agua miy dura ¢ indicar ti-
pos de telas que se pucden lavar con el producto, son puntos a favor del fabricante.
Estas indicaciones son acertadas. El polvo no disuelto puede danar los colores, no
se debe rerojar seda o luna, los polifesfatos contribuyen a disminuir la dureza de cier
tas aguas facilitando el destanchado y wantentendo la sugre on cuspensién en el agua (S),
1o que falta indjcar es que tarpoco deben remojarse las ropis que tengan clerres de
matal,

Seglin la revista Ia Voz del Consumidor, las instrucciones deberfan incluir precau
ciones tales como “mantenerse fuera del alcance de log nifios" y 1a indicacién dzl uso
de guantes y la aplicacifn de cremas posterior al lavade, asi como medidas de primeros
auxilios en caso de imgestién,  Se recomienda en esta revista la intervenci6n de auto-
ridades gubernamentiles para obligar a lus falwicantes a incluir estos puntos en sus
empaques. La revista propone cque incluso, de ser posible, se obligue a los fabrican-
tes a poner en el empaque una poquena etiqueta cue indigue: PELIGRO VERENO.

La Voz del Consumidor hace una listi de lo que en su opinifn deben contener los
envases de detergentes:

- Nombre del producto,

- Dencrinacifn: detergente sintético para lavar.

- Ingredientes (su funcifn, norbre cientffico y porcentaje}.
- Usos {en qué tipos de telas se puede usar).

- Contenido neto.

= Diluci6n nonmal.

- Precauciones.
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En cuanto @ las instrucciones la Revista del consumidor sehala que las do Ariel
son restringidas & y hace ver la necesidad de incluix en ellas la cantidad exacta de
detergente a usar por kilo de ropa para evitar el, tan comln, uso inadocuaco y desper-
dicio de detergente con las consecuencias parjudiciales para horbre y mxiio arbiente

que esto acarrel.

Pensamos que esta indicacibn es poca viable de realizarse en wn sentido prictico
para el consumidor, va quo en la vida cotidioma las amas de =asa no acostumbran pesar
su ropa antes do lavarla {a manes que vayan a una lavamies$a).

Tarhién sefala que log esyugues debon contener doe ingrediertes (oosa quo Ariel

st
s{ aurple) para quo el consunidor legre distinguir ioy clemintos cue pueden ocasionar
N . 7
alergias y ctros pmnla’ms( ).
Incita A los falricuntes a orientar a los consumidoras con informecidn chjetiva

para erradicar los hibitos incorrectos de consuro y a poner clarasente en las obigue—

Lacar

was, el rombre do los inpedientes principoles, las pvedidis e

el contenids oo Jdal o <to (arprcl asf o hace en cuantn @ contenids noto oue os

bastante visille}.

El empacue do ariel que se amliza sefala los ingredicntes, sue ambre y osu fun-

citn, pero nd indica cantidades de cada uno de ellos. Adeais, habria que aclarar mis
la funcifn de ma
mante v deg

ra que2 ol consunddor la entdenda. Tor c¢jerplo:s tensoactivos; espu-

3

r, lalquil ari! sulfanatos de sodio) .
Por otra part: la repeticiGn o radundancia es mry utilizada en el copague:

palabra "Arfel"s—----15 veo

recprdatorios "accidn biolSgica"—em=-—f vocos
diserio {fitomn) ~———-—3 voces

contenido netp————-- 3 vezes

cualidades del producto---—--12 vacs

Finalmente, en cuanto al erpague mdsto, ol RED v la revista La Voz del Consunddor

sefialan que las bolsas de plistico no son tan practicas coms paraTal, jd (ue, scgin

los propics conzwiddores, "...resultan mry frigiles y se rompon facilmente; al salirse
8y
wl

el detergonte, se despordicis e Irprogna con su olor otros productos.

“En cuants al enpuque ¥y la etiqueta, el aspecto sobresaliente es el de la
publicidad, que excita a la oampra por medios subjetivos v no orienta al
consumidor en la forma de wsar el producto, la cantidad que debe aplear—
se, ctcbtera.” (9)

Se atribuye al empaque el desperdicio y uso exagorads de delergente en tanto el
envase invita {apoyado por el uso que de 61 hace el presentador on la publicidad) a un
consuro dispendioso, par lo que, oo se dice en el apfindice IV ¢Qué es un detergente?,
se propone @ los consumidores vaciar el productp en otro envase para poder dosificarlo
sin abusar de €. Perc entonces, ¢de qué sirve un cnvase o empague i el consumidor
tendrd que prescindir de ¢l para poder usar el producto? ide qué sirve si el conswmidor
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tendrd que buscar por si mismo otro envase para el producto durante el tlempo que dure
el ronsumo?

Crecmos que entre las funciones de un empague estd la de prestar un sexvicio
préctioo y correcto durante ¢l tienpo que dure su conswo (sea irmediato o protongada)
y no £6lo la de permitir al consumidor llevar el produeto a su hogar. Al mencs, oomo

consumidores, €50 pensamos.



1)

(2)

3)

(4}

{5)

(&)

7}

(8)

(9}
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CITAS DEL APENDICE IT

Para demostrar esto podemes dar un ejemplo: a la pregunta ¢qué son las bolitas
que tiene dentro el dibujo? una persona que camprd el Ariel "de siempre” dijo

"es la espuma”, y otra que camprS el Ariel "bajespuma® contestf “es la poca es-
paa". Es decir, cada quien asocia y adapta el significado a sus necesidades
dando una respuesta no objetiva que resporda a la denotacitn.

Nos referimos al artfculo "Wo hay chaca-chaca con Ariel" aparecide en la Revista
del consunidor No. 39.

Ver el artfculo "Mitos y verdades de los productos de limpicza. Los detergentes.”
en La Voz del Consumidor, Mixico, D. F., Organo de difusifn para Latincamérica de
la Organizaci6n Intermacional de Uniones de Consumidores (IOCU), Mo. 2, Vol. II,:
abril/junio 1984. '
Ibid, pfg. 13.

Ver en Ibid en las pdgs. 13y 14.

Ver el artfculo 'Detergentes. Todos usamos los detergentes de manera inadecuada. )
Revista del consumidor, Méxioo, D, F., Instituto Nacional del Consumidor, No. 12,
roviembre 1977, pig. 586.

Se hace especial hincapié en la cantidad de fosfatos por el problam de contamina
cién que causan.

"Detergentes. Todos usamos los detergentes de manera inadecuada.”, op. cit.,
pig. 582. -

Ibid, pig. 582. R
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LAS SIGUIENTES GRAFICAS FUEROH ELABORADAS
COHJUHTAKD? LOS RESULTADOS DE AGQUELLRAS
EHCUESTAS EH QUE LAS PREGUHTAS COINCIDIAN
COH EL FIN DE SIMPLIFICAR LA INFORMACIOH.

50L0 SE ELABORAROH GRAFICAS DE LAS PREGUN-

TAS ¥ RESPUESTAS MAS GEHERALES E IHTERE-
SAHTES PARA EL LECTOR.

DE HECHO LOS DATOS OBTENIDOS EN LRS
ENCUESTAS APARECEM EH LA INVESTIGACICN DE
UNA U OTRA FORMA.
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APENDICE IV
ZQUE ES UN DETERGENTE?

Para arpezar es necesario aclarar (que jabGn y ‘detergente no son lo mismo a pesar
de que asf se piense canlinments. '

La historia del jabSn se remonta a dos mil ahos antes de nuestra cra en Roma,

Su origen se relaciona con leyendas de dioses.

n los altares de ciertas divinidades romanas se quomiban animales sacrificados
a modo de didiva. Fuoron las nitjeres quienes descubrieron que con la mezcla humede-
cida de ceniza y grasa que quedaba acirilada sobre la piedra de las ofrendas, era mds
facil lavar la ropa. Asf nacié el jab6n, que durante siglos se hizo de la misma mane
ra; hirviendo barro y grasa de animal juntos. Fn la ciudad de Pampeya, el jab%n se
producia en fdbricas.

En la BEdad Madia la industria del jabOn se mantivo en manos de Inglaterra, Italia
y Francia. En el siglo XVIII esta irdustria alcanzé un notable desarrovlilo sobre todo
cn Marsella, ciudad que se convirtié en un centro impartante de la producceifn del ja-
on. .

En el siglo XIX se desarrolls un mejor proceso para la obtencifn de la sosa cfus
tica -elemento base en la fabricacién del jabdn-, se redujo el costo y la produccién
auments.

En el siglo XX, durante la Primera Guerra Mundial, los detergentes surgen coro
un medio de linpieza mis funcional. En 1930 se desarrollan sustancias tales cam los
alecholes sulfatados.

En 1950 ya los detergentes se fabricaban mediante reacciones qufmicas.

El detergente, nacide en Alemnia, tuwo éxito gracias a su facilidad de uso.

"Fueron provechosos para los soldados, quienes requerfan lavar sus unifor-

mes y trastes de campana en circunstancias un tanto aaversas (con agua de

mar, por ejarplo}; y fueron provechosos para los civiles, quienes preferfian

obviarente consumir las grasas animales cno alimentn, antes que destinar-

las a la produccién de jabén.” (1)

A partir de 1965, la imdustria del detorgente crecié gracias al uso de los tosfa-
tos, y en 1970 se inici6 el uso de las enzimas en su fahricacién.

Actuaimente la fabricacién del jabén sigue procesos muy similares a los que le
dieron origen. Es decir, se produce a base de grasas animales, aceites vegetales y so
sa ciustica.

El detorgente hoy en dfa, sc compone de cuatro grandes grupos de elementos
Agentes tensoactivos, formadores, rellemes y aditives.

Agentes_tensocactivos: Humedecen, ramojan y suspenden la mugre. Penetran mate-
riales porosos. Dispersan partfeulas sSlidas. Bmulsionan aceites y grasas. Produ~
cen espuma.  Generalmente os un alquilaril sulfanato de sodio.

Formadores: Fortalecen la accién de los agentes tenscactivos. Ablandan el agua

@,
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,dura(a) + Pueden ser fosfatos, carbonatos o sulfatos,

Rellerps: Previenen aue la mugre separada del objeto rno se deposite de nuevo en
&l., Disminuyen la accifn corrosiva de los otros componentes,

Mitivos: Brindan caracterfsticas determinadas al detergente (olor, color, ctc.).
Puaden ser perfumes, abrillantadores y blanqucadores ¢pticos, antioxidantes, colorantes
0 enzimas.

Es asf que podemos decir que un jabSn es un producto de origen natural que limpia.
Y un detergente es un producto sintético o artificial de origen petroquimico que tam-
bién lirpia.

El Instituto Naciomal del Consumidor lo define coro:

“Un granulado de aspecto uniforme, desconocido hasta hace pocos afos, (gue)
ha invadido los hogaresyompaun lugar preporderante en el rergl6n de la
limpieza;... de origen sintético, producto de la petroqufmica. Su funciﬁn
consiste en separar las particulas de suciedad adheridas a un cuerpo y

servarlas en suspensifn, evitando que se pequon nuevamente al objeto.” (4)'

ILa gente que utiliza jabdn para lavar es hoy muchfsima menos de la que usa deter-
gente. El Swito del detergente es indiscutible, debido en gran parte a dos caracterfs
ticas que le permitieron en sus orfgenes intreducirse on el qusto de los consumidores:
1) a diferencia del jabdn, permite lavar fdcilmente en aguas duras, 2) permite utili-
zar las grasas animales y vegetales para el consum humano (ademds de que es imposible
ya reemplazar los casi 2.5 millones de toneladas de detergentes utilizados en el mundo
cada ano, por jabSn, ya que se necesitarfan mis de un millSn de toneladas de sebo, lo
que es superior a la produceifn murdial) (5).

Si a esto agregamos que por el uso, también extenso, de las miquinas lavadoras
resulta mis funciomal utilizar detergente (ya que de lo contraric el jabdn se tendrfa
que disolver previamente en agua caliente o por algin otro medio porque estas mdquinas
o estdn hechas para utilizar jabSn “"de pastilla" como se dice comfinmente), y que el
detergente se presenta a nuestros ojos de manera mis atractiva (bolsas multicolores
con polvos azules o verdes), Entonces resulta que el jabdn es la pastilla con que
lavaban nuestras abuelas y que el detergente son los polvos modernos con que las ac-
tuales amas de casa lavan su ropa.

Estd de mis decir que a la formacién de estos corceptos contribuye en gran medi-
da la publicidad. De hecho, no existe en estos momentos, mensaje alguno que promueva
el uso y consumo de las pastillas de jabSn. En cambio los mensajes destinados a pro-
mover la venta de detergentes (en forma s6lida o lfquida) son muy numerosos. Podria
decirse que en el ocontexto global de artfculos anunciados, los limpiadores ocupan uno
de los primeros puestos,

Para darse una idea de la magnitud de los hechos baste decir que en 1972, en los
Estados Unidos, la empresa Procter & Gamble —que se encucntra entre las principales
fabricantes de artfculos de limpieza en el orden mundial y productora del detergente
Ariel~ invirti6 275 millones de d6lares en publicidad(6} Esta suma fue casi igual
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a la invertida en anwwios por General Motors y Ford, junmsm .

1a influoncia de los mensajes publicitarios en la gente es decisiva. En un estu-
dio realizado por el Instituto Nacional del Consumidor en la zona metropolitana de la
cindad de México en 1976 se derostrS que la popularidad del detergente se debe on pri-
mer luwjar a la conedidad y facilidad de su uso, miy de acuerdo con la prisa que carac—
teriza la vida moderma, vy en sequndo lugar se descubrié que la campra de una marca de-
termminada de detergente se orienta fundamentalimente por la publicidad y no por razones
abjetivas @ .

Por su parte, Teresa Orozco de Lfpez -socretaria general de la Cdmara Nacional de
la Industria de la Lavanderia- explica que "en nuestro negocio hamos notado la fuerte
influencia de la publicidad en la gente, y lamentablemente, son las sefioras con menos
recursos las que mis se dejan sugestionar por los anuncios. No son pocas las amas de
cg?a (las que)...esperan que las prendas queden relunbrantes oo en la televisidn.”

El usc del detargente se ha extendido de tal medo que es considerado camo un pro—
ducto indispensable en el hogar. Sin embargo no todo en el detergente son cualidades,
también tiene alqunos defectos por los que algqunos estudiosos del tema se atreven a
llamarlo el "mal necesario" de nuestros dias.

£l principal defecto de los dct;créontas tiene mucho que ver ocon los fosfatos que
se utilizan en su fabricacifn y con la cuestién de la biodegradabilidad. Esta Gltima
consicte en que:

"... los compcstos quimicos con los cuales se elaboran los detergentes
sean capaces de degradarse ldescomponerse), en las aguas de los rfos y
los mares." (10) -

El jabdn, por ser elaborade con sustancias maturales, es biodegradable. Es facil
mente descamuesto por la acci6n de bacterias presentes en los diferentes medios que
reciben las aguas negras

En cambio el detergente no es biodegradable,

"Los fosfatos que los constituyen llegan casi intactos a los lagos y rfos,
y tienen un cfecto nefasto en la vida acuftica: al favorecer el crecimien-
to explosivo de algas en la superficie, reducen senaiblemente la formaci6n
de oxigeno y, de este nodo, se produce una irrcversible alteracidén en el
equilibrioc ecolfgico de las aguas maturales.” (11)

El proceso del dafo es el sigufente: Los fosfatos, entre cuyas funciones estd la
de ayudar a formar espuma, al entrar en contactd oon el agua propician el crecimiento
de algas y otros scres microsofpicos que tienden a formar "matas" en la superficie de
los rfos. As{ se crea una barrera que limita la penetracién de la luz y la formacién
de oxfgeno. Esto ticne consecuencias nocivas para la vida acudtica.

Ia existencia de espuma y musgo sobre rios y lagos, es sefial evidente de contami-
pacién.

El resultado de esta contaminaci6n cs la muerte de flora y fauna acufticas y el
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favorecimiento de la existencia de microbios "malos" o dafiinos (los "buenos" son eli-
minados por el detergente) que infestan las aguas y que pueden pasar al hombre si éste
bebe dicha agua, se bafia en ella o come los peces que ahf viven (o mejor dicho sobrevi-
ven). } '

El contenido de fosfatos en los detergentes es ruy alto llegando a veces, hasta
un 50%.

Sc ha comprobado que es posible fabricar detergentes biodegradables reemplazando
los fosfatos par otras sustancias o, por lo monws, reducir su cantidad. En Estados
Unidos, Canadi y Suecia sec verden ya detergentes con un débil contenido de fosfatos
{"ingrodientes ospumantes que 561o curplen una funcidn psicolégica en el consumidor,
al asociar mentalmentz la cspam con la efectividad de la limpieza® 12,

Por otra parte, los ingredientes aditivos tales como perfumes, colorantes, etc,
pueden ocasiocnar prohlemas dermatolégicos (eczems, irrvitacitn, resequedad, arvdor y co
mez6n} si el contacto con el detergente se realiza de manera directa.

En el estidio nencionado anteriormente realizado por el INCO en la ciudad de M&xi
co, el 86% de los entrevistados manifestd hater tenido este tipo de afecciones princi-
palmente en las manos {aungque también pueden manifestarse en otras partes del cuerpo).

Medicamente exdste incluso el témino "eczema del ama de casa" aplicado a una en-
fermdad de las manos que es My comln entre mujeres cuyas rmaros entran y salen fre-
cuentamente de soluciones limpiadoras.

AFECCIONES CAUSADAS POR 10OS DETERGENTES
En piel: ecczemas, alergias, irritacibn, rescquedad, ardor, comzzdn.

Im mxosas: irritaciones, vaginitis, vaginovalvitis, infecciones del pirenec, colitis,
inflamxcdones abdominales, alergias ali.n‘enticiasu]) .
"...todos los productos limpladores para uso aoméstico, pueden ser cventual

mente thdcos o causar alergias, demetitis de contacto, envenenamientos,
eczemas, etc...” (14)

Para finalizar, en el estudio comparativo realizado por el INCO se llegd entre
otras, ya mencionadas, a las siguientes conclusiones:

- Hinquno de los detergentes fabricados en MExico es biodegradable.

- Cada dia amnenta la tendencia a enplearlos.

- Los procesos de fahricaci®n y las materias primas utilizadas son similares en
todas las marcas y la tnica diferencia estriba en el oolor, perfume y otras propieda-
des no nuy importantes.

- E1 hecho de que un dotergente haga mis espuma, mo quiere decir qua limpie mejor.

- Existe un evidente desperdicio de detergente que repercute en la salid de los
consumidores, su prc&mpu:sm y ¢l madio acudtico; debido a que la yran mayorfa de ellos
desconoce de d6nde provienen, la forma en cue actGan y los ingredientes que contienen.
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- La publicidad de estos productos es, en la mayorfa de los casos, tendenciosa
y deformante. En lugar de orientar, confunde y nanipula.

- las diferencias de efectividad entre los distintos productos, mo son muyy nota-—
bles.

Camo recomendaciones para los consumidores de este producto {cualquiera que sea su
marca) el INO y la Crganizacifn Internacional de Uniones de Consumidores (I0CU), dan
los siguientes consejos:

1. Remwje la ropa en agua previamente al lavado. En esta etapa toda la mugre so-
luble al agua se quita. Con s6lc rompjar la ropa opn agua se elimina el S0% de la magre.
Si el remojo es en agua fria pucde ser prolongado (toda la noche) . Sies en agua ca-
liente no dejo la ropa mis de 4 horas, de lo contrario la rmugre se irpregna en las te-
las, En el lavado usard meros detergente.

2. Mo utilice blanquoadores o cloro junto con los detergentes, pues #stos pierden
efectividad, Aplique dichas sustancias en el Gltimo enjuaque.

3. Casi siompre suele ser (til lavar la ropa con azua tibia o caliente, porque
asi se favorcce el ablandamiento de la mugre qrasosa.

4. Aungue cs miy diffcil ecstoblecer la cantidad minima de detergente para obtener
una buena limpieza sin desperdicics (influyen la dureza del agua, el tipo de prenda y
1a suciedad) eos conveniente amplear media taza por kilogramo de ropa, vy a partiv de a-
111 aumentar la proporcifn poco a poco hasta lograr el estado final deseado.

A este respocto, saque el detergente del envase original v péngalo en uno de café
o conservas. Dosificque las cantidades usando una cuchara, Estd totalnente conprobade
que los envases originales vy los cwascs do mis de un kilo inptdsan a un conswo dis-
pendioso.  Sin arbargo recuerde que la mugre pucde radepositarse en la ropa si se usa
miy poco detergente.

5. Si puade, lave dos veces la ropa dividiendo cn dos la cantidad tntal de deter-
gente a usar, El lavado es mis efectivo de esta mancra.

6. Enjuague perfectamente 1a ropa y trastos despufs de lavarlos con detergente
para witar posibles dafos en la piel, o la ingestifn de residuos que podrian resultar
peligrosoes. v

7. Para evitar resequedad ¢ irritacifn en las maros a causa del contacto directo
oon el detergente utilice quantes de hule o vinil y si &stos, a su vez, le produjeran
algn dafio, pbngase antes otros de aleodbn y lave €stos Gltimes con jabSn neutro o "de
pastilla",

B. 'Ponga en cuenta que la espumi del jabdn o detergente es un importante factor
limpiador y de clla depende su hobilidad para lavar. Debe haber por 1o menos dos pual-
gadas de cspuna, para ¢l ciclo de lavado. Uma vez que la espun desaparece significa-
4 que la fucrza del lavado ha temminado y que la mugre puede volver a penetrar en la
ropa.
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Sin enbargo, recuerde que la mayor produccién de espum de una determinada marca,
ro implica necesarijamente que esa marca es mis "poderosa”. 8i su lavadora ez de tambor
rotativo, es preferible usar detergentes que no hagan mucha espuma, ya que se pucde obs
truir el tambor y no lavar adecuadamente. Siga las instrucciones de la lavadora a este
respecto.

9. No utilice ningln detergente que tenga desinfectantes para lavar la vajilla y
demfs utensilios de comida, puede ser peligroso para la salud de su familia,



Revista del consumidor, no. 101, julio, 1985,

Los detergentes sintéticos:
dafian nuestra piel
y nuestro medio ambiente

El abusoe en el empleo dv detergentes sintéticos, ademis de ocasionar serios
problemas en Fa piel y en los vjos. caosa un grave deterjoro de
nuestro medio ambiente. ya sca en rios: lagos o mares. Actuaimente en
México no existe ningdn detergente biodegradable. por lo que su persistencia
en recursos acuiferos origing un desequilibrio ecolopico muy perjudicial para
la flora 3 fauna. ttilice of tradicionad jabin de pasta en Jugar de fos
detergentes sintéticos: su piel v ¢ medio ambiente se lo apradecerin.

i

INSTITUTO NAGONAL DEL CONSUMIDOR
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