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La imagen de la mujer como objeto en el ambito publcitario mexicano

Revision de codigos y propuestas alternas

Dedicatoria

Abraham Vélez-Huueroa

Mi lista de Regalos:

A mi hijo, Alejandro Adrian: para ti.

A Carios Puga Murguia, excelente amigo y
companero de estudios: a ti un gran amor, honor
de un gran caballero.

A Ramon Patino Trejo, el de siempre, tu
suefio mas querido: umna casita para ti solo con
membresia vitalicia,

A Ricardo Salas Zamudio, "E/ Pinche’, casi
nada: wna vida... y una playera de "Tommy Pull-
my-finger",

A Vanessa Pagan Nieves, m/ amor terrenal:
todo io que te pueda dar con todo el tiempo del
mundo porque prefiero vivir contigo una vida aqui
en fa tierra a no poder tenerte una eterniad afld en
el cielo.

A Estelita, parte de mi conciencia: un México
lindo y querido...

A Dofa Celia y a Don Ramdn, grandes
padres postizos: el cariho incondiconal del hijo mas
OGT que hayan tenido,

A Don Eduardo Puga, senor: gracias por esos
momentos de asueto que a bien tuve compartir con
usted.

A mi otra familia postiza, Puga Murguia, ique ricas
son las gafletitas!, éno?

A mis enemigos mas asérrimos de la
Academia de San Carlos: gozen porque la ruleta
siempre esta dando vueltas.

A aquelias que crefian poder desgastarme,
traigo pila pa'buen rato... la mia no se desgasta,

A mis queridos Maestros y Maestras (de las
cuales Elizabeth fue mi guia): gracias de parte de
esta conciencia para toda una vida.

Pero Maestro Eduardo Chavez, a usted con
su humor tan cdndido, hiriente, subversivo y
perspicaz, no olvidaré aquella ocasion donde pude
probarle que la cortaes mejor que la larga, cuando
de calidad de pais se trata, comparando a Cuba con
mi Puerto Rico.

Y, a mis padres, Don Abraham Vélez Miranda
y Dofia Aida Esther Figueroa Ongay: que seria yo sin
ellos.

A todos, por estos dos afos de vivir, {y
como!, {Gracias!,
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saje es uno de sufrimiento implicito y, por oti

uperacign. Es el sentido creador que ve en e}
el origgh y sentido de lo humano, de su mu
y vision optimista que cada vez sé
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bnicas y represivas, de man
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como: gonsideracione
andlisis dé publicidad
" desde el punto de
-seleccion del objet
" estudios comparati
un andlisis de cuest
establecer las relaci

nto de

ye presentan u
gta de andlisis.

formales Ig
: de imag;

en el marco tedrico del af

partida, la

nas imagenes
Se analizaréa

n el titulg de esta propuesta,
en de la mujer como objeto
_Para esto se tocarén puntos
h el disefio de la publicidad,
aluacion de forma y fondo

aquellos aspectos del diseno,
percepcién, la composicidn, el color, la tipegr,
imagen grafica y los medios, entre otros. :
En el Capitulo | se presenta
historico del desarrollo de la publicid disefioy la
mercadotécnia asociados - movimi ' ¥ tendencias,
tanto de mercado como del arte, ZiE
cimiento sélido del tema a tratar
En el Capitulo Z profundizamos ¢
de la mujer en la publicidad se trai
la misma y las luchas que histori
para iidar con los problemas del
mercado, politica (tanto institucic
sociales, de disefo y econon
discutidos, Dando final a est
opciones concretas y viables
posiciones con respecto a e
altimo, en el Capitulo 3 se com
elementos que deben ser cons
disenar campafas publicitarias p ;
deseado. Proceso que, visto des
que atafne a este documento, servir
la imagen de la mujer como objeto






bito publcitario mexicano

Revisidn de cddigos y propuestas alternas

am

e

La imagen de la mujer como objeto en el

IA. Definicion Metodologica.

Titulo:

La Imagen de la Mujer como Objeto en el
Ambito Publicitario Mexicano. Revisién de c6digos
y propuestas alternas.

Objetivo general:

Identificar la direccionalidad e intencionalidad de
la figura femenina en los mensajes publicitarios,
denotando la tipologia iconogréfica de la mujer-
objeto en el ambito publicitaric mexicano de los anos
noventas.

Objetivo especifico:

Establecer fa tipologia para el analisis de
campanas publicitarias donde generalmente se han
utilizado imagenes femeninas como objetos,
Identificar variables conceptuales, de arquetipos v

Abraham Vélez-Figueroa

evaluaciones de imdgenes utilizadas en las campa-
fias mencionadas pretendiendo establecer formas
experimentales viables en la comunicacién de los
mismos mensajes sin empiear la cosificacion
femenina.

Hipétesis:

Al aplicar el estereotipo de la mujer-objeto en la
publicidad se tendera al consumo.

Metodologia:

Primeramente una investigacién documental
primaria bdsica en fuenfes primarias y secundarias.
Seguida por una investigacién iconografica en
fuentes primarias {revistas, carteles, anuncios,
campanas publicitarias, espectaculares, etc.) y un
anélisis de la informacién e imagen iconografica en
el rubro de fondo socio-cuitural y aspectos formales.
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rcadotécnia, disefio y publicidad.

ficacion de productos manufacturados que nece-
sitaban salida para sus ventas.

Los productores en-
confraron que las publicacio-
nes periddicas [periddicos,
tevistas y todas aquellas que
tuvieran aigin tipo de regu-
laridad) eran las mejores y
mds econdmicas para poder
promover la venta de sus
productos. Todos este movi-
miento comercial produjo
nuevas y diferentes maneras
de hacer negocios, apare-
ciendo asi la publicidad con
sus primeras agencias, La
artes graficas, y el disefo por
su lado, crecieron amplia-
mente y se desarrclaron a
niveles que no habjan cono-
cido. “La marea ascendente



produccion y ey
publicidad, impuls:

costos de a sus clientes un contrato abierto que les permitia
Sresos por tener acceso a los precios reales que cobraban las
leridédicos y publicacicnes. Luego, la agencia recibia un porcen-
s de 800 a taje adicional por colocar los anuncios. Enla década
Durante la del afto 1800 Ayer afirmo la idea de que una agencia
ise usaban de publicidad debia proporcionar los servicios que

4. extensivan en. g . Este los clientes no podian realizar y que los editores no

ingreso a

BT e e

(3

N\

cual motivd i

circulacién a

'intilz:mente
* crecimiento de I

‘estaba el desarrd

.‘..,N‘mms\

ofrecian; a fines de siglo,
Ayer estaba bien encaminado
para ofrecer un espectro
completo de servicios: redac-
cién de textos publicitarios,
direccidn de arte, produc-
¢ion y seleccion del medio.
Muchas de las convenciones
que hoy en dia se usan en los
anuncios publicitarios, fueron
desarrofladas durante las dos
iltimas décadas del siglo XiX.

- O como un Las paginas de las revistas inglesas y americanas de
heas aéreas la época demuestran algunas de estas estrategias,
e comisidn que tienen vigencia en la actualidad.

bdad como Si se piensa en la composicidn de las paginas
b de espe- de anuncios en la época victoriana, es posible
agente de observar que las planchas para imprimir los anuncios
Ayer daba se acuhaban con poca preocupacion, pues no hay



hiue la concepcién total del
una ilustracién grabada
harriba y abajo y, a
fia para sobre-

€ una imagen
periodo fue
Compaiia

columnas de letras por pagina. El tamafio de este
formato, 20.3 por 30.5 centimetros permitia a los
artistas producir un fuerte impacto visual en el
conjunto de noticias del comerciante™,!

Sobre el diseno de afios posteriores, el siglo
XX se vio influenciado por diferentes movimientos
que afectaron la imagen e impacto del mismo.
Mencionamos asi aquelios
que fueron ios mds relevantes,
Del siglo XIX tenemos los
movimientos de Artes y Ofi-
cios y el Art Noveau, los
cuales legaron un fuerte sen-
tido estético de la utilizacién
del espacio y la tipografia, la
linea y la forma, aspectos
esenciales en {a produccion
grafica y de disefio. El siglo
XX asistid a la aparicion de
grandes movimientos y ten-
dencias artisticas que influen-
ctaron, o fueron influenciadas
por, el disefio grafico. De
ellas podemos mencionar los
siguientes: el cubismeo, el
futurismo, el dadaismo, el

10
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y {a publicidad andaron de la mano sin separarse
hasta nuestros dias. “Los afios cuarenta fueron una
década pobre para la publicidad. Una repeticidn
constante de lemas, homenajes a las estrelias de
cine y afirmaciones exageradas fueron los soportes
principales de la década. interrumpidas por fa
excelencia ocasional del disefo.

El primero de junio de
1949, una nueva agencia de
publicidad, Doyle Dane Bern-
bach, abrié sus puertas en
Madison Avenue 350 en la
ciudad de Nueva York; con
una planta de personalde 13
integrantes y medio millén de
délares en cuentas de clien-
tes. El escritor publicitario Bilt
Bernbach (1911} era el socio

]

onyy p‘m@ﬁa, ia poesi

?quitectura modern responsable del drea creativa

y su planta de personal inicial
consistia en el director artis-
tico Bob Gage y el escritor
publicitario Phyllis Robinson.
Doyle Dane Rernbach ssacé el
signo de exclamacién de la
publicidad», ya que ellos

12



Galliano en
a la tradieion

TOM CRUISE

f

por los escritores publicitarios en una organizacién
mas libre, con metaforas visuales y retruécanos rara
vez vistos en la publicidad. Bernbachy sus colegas
traspasaron los limites que separaban la comuni-
cacién verbal de la visual y evolucionaren la sintaxis
visual verbal: palabra e imagen se fusionan en la
expres:on conceptual de una idea, de tal manera que

se vuelven completamente
interdependientes.

Esta nueva publicidad
coadyuvd a una nueva rela-
cidon de trabajo a medida que
escritores y directores ar-
tisticos funcionaban como
requipos creativos»., Ademads
de Bob Gage, entre [os di-
rectores artisticos que han
producido una obra creativa
sobresaliente figuraban Bil
Taubin, Helmut Krone (1925},
Len Sirowitz (1932) y Bert
Steinhauser en colaboracion
con los escritores publicitarios
de ta Doyle Dane Bernbach.
Debido a que el concepto se
vuelve dominante, el disefo

13



dominio de agencias monoliticas multimillonarias
durante el florecimiento de la creatividad publicitaria
en los afos sesenta. La nocidn de la super estrella
publicitaria fue mantenida por medio de la
proliferacién de premios, competencias, pu-
blicaciones periddicas profesionales y eventos
anuales.

En el aho 1941 se
inicié la primera transmisién
regular por television, e inme-
diatamente después de la
Segunda Guerra Mundial,

implicados

distraerie *

isentacion direg comenzd su espectacular cre-

cimiento como un medio
masivo publicitario. Para
principios de los anos sesen-
ta, se convirtio en el segundo
medio mas grande (después
de los periddicos) en tér-
minos de renta publicitaria
total y el medio més grande

opciones

rar @l Cuerpazo

en cuanto al mayor presu-
puesto publicitario nacional.
Los directores de impresion

@
]
-~
=
&
-
i)
©
]
2
LS
5

artistica comenzaron a volver

¢Cual s tu nivel de los ojos hacia el disefio de

14
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n los mercados del primer mundo.

btros maquinaria publicitaria es efectivamente mds
vale diabdlica que nunca, pero oiga, equiparar las artes
de Luciano Benetton
con las de Al Kassar
resulta algo exage-
rado.

Por mucho que se
empenhen, la publi-
cidad no mata. Otra
cosa es que pinche,
que golpee y que bus-
que las cosquillas,
que es que no le
queda mas remedio,
si quiere paliar los
desastrosos efectos de la amnesia colectiva que
sufrimos [os consumidores: del millar largo de
exposiciones publicitarias a las que nos vemos
sometidos a diaric, sGlo tres acaban enganchados.
O sea, tres anuncios para recordar y novecientos
noventa y siete para olvidar. Ef hombre de hoy es

16
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con la marea negra en el Golfo Pérsico a causa del
ra la contencioso iraqui; se recrudecen los enfren-
tamientos entre cascos azules y la guerrilla somali;
nueva masacre en Sarajevo; la castidad del clero,
otra vez a debate; desastre natural en {a India; el
SIDA, imparable; Benetton presenta su nueva
coleccion primavera-verano. «Hay que aprender a

trazary a respetar las fronteras
naturales entre informaciony
publicidad, porque abusar de
los anuncios que reflejan la
actualidad diaria puede llevar
a Uuna marca a caer en el
autobombo gratuito, a ser
ellos mismos noticia. Ni un
anuncio debe timitarse a

VIVE AL TXCESD

facilitar cifras escalofriantes ni
una noticia debe hacer es-
pecial hincapié en el drama
de los familiares afectados.
Hay que saber comunicar la
estadistica oportunamente,
sin cansar al pablico, para no
provocar el efecto cantrario
endureciendo su piel. Y hay
que hallar fos mensajes

8



ny emo-

ia Bassaf
pjo de la
publicidads», la bib Ktor, Luis
Bassat no lo dice, pert B implicito
el nombre de Luciano Be . e que ha

consegutdo que la actualida
trabaje para su ca

gnate del «ca
iano no se hah

as famoso
Entre el humil
pfamiliar

adherido a la placenta, el beso de un cura y una

monja jovencisimos

y guapisimos, la galeria de

vaginas y penes... todas llegaron después, con los
délares de la marca bien aposentados en el

mercado, cuando su ropa ya no necesita ser
presentada por el cbjetivo de OGlivieri Toscani,

fotégrafo y verdader

t

o mator de la revolucidn que

supone la publicidad de Be-
netton.

«Hasta ahora estaba
asumido que la opinién de
los medios se reducia a la
pédgina editorial. En clerta
forma nosotros les hemos
hecho ver que ia publicidad
puede ser otro canal ade-
cuado para dar mensajes»,
arguye Toscani.
mensajes?

Pero iqué
Mensajes como
patadas en la boca, mensajes
con rabia, mensajes vene-
nosos. O sea. mensajes
politicos. Desde su famoso
eslogan «United Colors of
Benetton», representado al
principic por una marana de

19



) ante tante como de los
medios - afirma el sefior
Benetton -. No creo qgue
utilicemos la tragedia humana
para vender ropa”. Que en

SIDA o en !la desarmante
del moribundo David
' cantil o no

icativo como que
internacional del
n teléfono de
bto del escandalo.
betton les vale un
n en polémicas.
hra concientizar a
gnvenidos sean”,
uerrero, un joven
se congratula por
e este tipo de
“La verdad es
pntiendo al sehor
concluye - pero
os agradezco de
S€a un poco va-
egue su dinero».

s que le niegan
ores de revistas y
al cerrar sus pa-

nuncios, ahora la

is ha condenado
pagar cuarenta
délares en con-




henar de fas quinientas y pico tiendas con

de indemnizacién a las victimas francesas del un dodlar a asociacion ¢ causa social alguna pero
y mas de un cuarta de millén por cada que mantiene un costosisimo coche de Férmula t y
= ;acular que mantenga en la calle con imagenes una revista de impecable {y a buen seguro impagable)
mpana antes referida. Por su parte, mas de factura, «Colors», que no vende nada y lo vende todo.
El celo excesivo de la sociedad bienpensante

b del grupo en Alemania han acordado y su cruzada en pos de la correccidn politica {que
cias, alegando que no quieren ya raya lo absurdo) pone cada vez mas trabas a los

T FUJTFILM .. oo come i

creativos: ojo. a ver cémo
tratas a la mujer. a los nifios,
a los homosexuales, a los
minusvalidos, a las minorias
étnicas, a los artistas de circo,
a las putas... £s0, sobre todo
el sexo. ¢{Qué tiene que ver
el seso con los helados?
Placer puro y duro. El lema
de la campafa creada para
los exquisitos productos de [a
heladera Haagen-Daz dice
«Pierde el controls, y presenta
a una pareja inferracial en
ropa interior y orgdsmica
actitud.

La disefadora Katherine
Hamnett, a pesar del mo-
delén, muestra a las reinas

27
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bjeto.

osificacion de
mo en otros

ujer, tan
Jones del §
a0, ha sido pa

ntaja en
£l hombre,

etnias de la anti-
como los etruscos
. ¥ en América las
sociedad@s originarias del
QOrinoco, como los Tainos en
las Antilas-Mayores del Cari-

be, por mencionar algunos. Adicionalmente, las
grandes civilizaciones de la antigliedad practicaron

el patriarcado, donde el pa-
pel de la mujer era nulo y no
se {e permitia mayor apor-
tacidon que la procreacion,
Los siglos venideros, en la
sociedad occidental, fueron
una aftanzacién de esta doc-
trina amancilladora. Con el
advenimiento del renaci-
miento, y el intercambio de
mercaderias, el comercio
comenzé a prestar mas aten-
cién a agquellos productos que
significaban mayores ga-
nancias. En las ciudades
itallanas (la cittd italiana) se
dio un aluvidén de productos
de las partes mdas exdticas de
lo que era el mundo conocido
y con ello la aparicidon de
productos dirigidos a la nueva
clase que podia adquiririos, la
burguesia. Es dentro de este
sector que comienzan a darse
nuevos gustos y tendencias de

249






mundo occi echaron esta coyuntura
cer valer sus derechos en
hde se organizaron, tales
de América, Inglaterra,
mencionar algunos.
hecho de que la integra-
idades propias de toda
| politico, no fue, ni ha
e integrara a la actividad

. como los Es

México y Pu
’ Es pr
fcion de la mu
sociedad m
Mo, suficie
lhoica cf

el mercado publicitario,
e los Estados Unidos de
do, la figura 'cosificada’
amente expliotada en la
ra fomentar el consumo,
bmo de fas mujeres. El
el producto, sino también

la imagen ideal de perfeccién, gusto y formas que
se deben considerar modelos de la sociedad
moderna «perfectan.

En la década de los sesenta el enfren-
tamiento de la nueva cultura con el «esrablishment
provocd que la valoracion de esta imagen de
perfeccién se pusiera en tela de juicio. Surgié de
este enfrentamiento una visién nueva y cuestionadora
donde los parametros
del viejo orden tenian
que ser modificados.
Las feministas reto-
maron su bandera de
lucha, pero esta vez
no para conseguir
igualdad politica sino
social. Comienzan asi
manifestaciones abo-
gando para que se
promulguen leyes de
igualdad, en los EUA
con el «Equal Rights
Amendment» - ERA
(Enmienda de lIgual-
dad de Derechos}, pero las fuerzas con-servadoras
no permitieron su aprobacién (sdlo 33 de los 37
estados requeridos la aprobaron). En las sociedades
del primer mundo la mujer ha conseguido adentrarse
en las estructuras productivas, politicas y socio-
culturales. Se han evaluado cdnones sobre fo qué
depe ser aceptable para la utilizacién de la imagen

26
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Ppecado.

En la versionpublicitaria, la situacién

misma. Es el clima de |

i




del mismo, a su neutro simbolismo, aceptable
universalmente en el campo de la clientela. Al
mismo tiempo, el fantasma no contamina la unidad
y autonomia de mundo de las adquirientes, instituido
en secta. Al companero, los cultiparlistas de la
publicidad, tan sélo le consienten la discreta
intrusion de un detalle o de su simulacro. Lo que
facilita la relacién de com-
plicidad entre la soporte de
la mercancia y las futuras
usuarias, un didlogo a base
de sobreentendidos, so-
breentiendo al compafero
explicito o implicito en la
retérica, puesto que las
modelos, invariablemente,
comunican a las clientes el
motivo secreto de una adqui-

consumo. Manos de ho
sobre una cabelle

-

sicidn y la secreta satisfaccion
de un consumo realizado para
el Otro.

Homosexualidad fe-
Profundo

7 carmest menina: En la seccién de
“Mesico es un s

pats de mujeres’ anuncios de tema homo-
! ? AL

sexual femenino, a una de las
modelos generalmente se le
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a de la cliente a mirarse entre si, no dirigen la vista al exterior o, no
omplicidad con mirandose en absoluto, tampoco se dirigen ala
hpafera estdn testigo, esto no excluye la presencia, técnicamente
jradas se aflade, indispensable de la piblica mirada exterior fuente
fue observa a la de la retdrica.

a en la segundo Basta con no dejarse desviar por las mimicas
Jicerrados. Sea eufdricas significadas, por otra parte cada vez mas
. raras (sonrisas casi desa-
parecidas) para comprender
que el teatro publicitario
destinado a la clientela fe-
menina es, en sustancia,
trigico. Se entrecruzan y
chocan turbas de nedéfitas de
una curacién o final feliz
industriales improbables. Es
una cacopatia de modelos
perversas, serenas a Coaccio-
nadas que responden afanosa
y contradictoriamente a peti-
ciones de perversidad, sereni-
dad y sujecién. EI nervio-
sismo de los modos o proto-
colos retéricos, pasando de
lo poético a lo horripilante,
de la comicidad al roman-
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s a la clientela femenina,
naturalismo publico no es un
Perdido, del absoluto sexual

dente de la madre ausente,
portunidad cotidiana, sugerida
ar de la soporte anunciadora
, sin embargo, radiante. Para
sonar pacificamente la des-
nudez plblica o para inutilizar

el espectro de la compa-
racion con el compahero

connotado, estas retéricas
aconsejan la adquisicion de
los productos taumatdrgicos
consumidos por las soportes
(cremas adelgazantes, curas
dietéticas, fajas elasticas)
susceptibles de provocar
suenos nocturnes o diurnos
de desnudez integral carac-

terizados por ia compla-

cencia y similares, y no por
los espantos antitéticos.
Anuncios que cum-
plen, por lo tanto, una funcién
de tranquilizantes para una



pudibunda, con los brazos cruzados sobre el pecho
y la mirada desviada. Detalle del articulo, un
desorientador bordado en zigzag, en la raiz del
vientre oculto a la vista. El eslogan comenta: «Le
gustara el encaje estampado de esta faja ligerisima,
comoda...» o vuestra desnudez transmitida cali-
grificamente.

Hileras de soportes, desnudos efec-
tiva y paraddjicamente, cir-
culan por costas virgenes de
pudor cristiano, burgués,
occidental. Su flashback en
la edad neutra es de natu-
taleza psiquico-individual e
histérico-colectivo, el rayo
onirico publicitario sugiere la
oportunidad de una resu-
rreccion de Tahiti y de otras
islas de los mares calidos,
antes del desembarco de la
cruz, El objetivo fotografico
fija salvajes maquilladas o
ensartadas en indumentarias
de fibra industrial, mientras
deambulan por playas de
atolones o por la selva. Mas
adn, el intruso es un facsimil
del ojo negativo misionero,
en lineas generales las mo-
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: entada en sustitucién del producto. Como
simulacros fetichistas o sustitutos falicos fantasmales
. o para uso del compaferg

Ppitra un cielo promueven el pr
uerpos a contraluz .. especifico
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icios a la
puesta en
uncio (la
presencia
uicidn, el
te como
ktica, con
la imagen

5 de este
rcepcién,
tichista o

Mas que la naturaleza y calidad del articulo,
los cultiparlistas organizan su potencial fetichista
ilusionistico, su capacidad de extrafamiento de la
usuaria en dreas fantasmagdricas, exponiéndolo
como accesorio de panoplias o pieza de una
coleccién para el compafero perverso y'no como
neutro objeto de vestido, de cualquier clase de
arreglo o de relativa connotacion femenina. Porlo
tanto, ausencia de la
soporte animada y

Toda la e un Lipiz fabial
debe wener.. y mucho mas.

objetos inanimados

trlge Lander cres

True Lipstick

que exponer a la ado-
raciéon del companero
que transfiere a ellos
la urgencia animistica.

Se especula
sobre la alienacién de
la soporte al produc-
to, involuntario motor
inmoévil de efectos
prevaricadores en

ESTEE LAUDER

casos de modelos
abandonadas a tumultos he-teropaticos, languideces
o éxtasis a la vista o al contacto de frascos de sales
de bafio, de dobladillos de blonda, de toallas, de
por si 0 en si no taumatuirgicos. Entre el sujeto
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50 el pro-
fetichizante,

btro y cada un

becular, entendida
onduce al sujeto
la propuesta por
0 e inversamente
| o desbarajuste
oferta masiva de
E la cliente deberia
icamente el psi-
veces un ombligo
te ilfaco}, se im-

o obstaculo a la
del Yo adulto,
iguiente invitacion

ptar por el delirio
nico del detalie
, asumido de ma-
bciente.
pnomeno es clasi-
la causistica de!
en tanto que alie-
esiva a un sclo
brescindiendo de la
los otros feti-
Proponer la figura
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hcteristicas y funciones,
pbnico (se invierten las
o la disposicidn natural,
_ una cualidad que a otra,
ellos sopé bminencia de los senos
' ). Hacer ver o afirmar
unidad de N . cto del consumo de un
' il ' significa recurrir a un
lejo abanico de fér-
_ retéricas.
acer ver o afirmar "B : Representando al ob-
le manera forzada (el

intes a cabezas de ' _ florido sobresaliendo
pantera es un modo analégico | bordes superiores del

o metaférico de traducir la | - Tt lo) se adopta la hi-
adquirida agresividad de un ! NG 0Sis$ y juntamente la
ho industrializado y litotiza  } . . imia o efecto por la
resion de un sostén que _ s seno abombado por el

ta y no obstaculiza 2 B que determina el efec-

ientos y el ritmo-. LB bien el contenido (el

' ) por el continente (el
). Tomando el conse-
por el antecedente, el
pscultural por el sostén
_ or, se nos confia final-
profunde{("aspitgaf&n F a la expresion meta-
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_tésrafo, '

as manieristas,

echo de que el




smo fotogr,

de las imagenes

! modo de ofrece
usentes y presentes, ausg
presencias de una ausencia. “E%
de un sostén esta ausente del
continuum del consumidor de
publicidad, piGEss '
a
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la cromatizacién, la expansién o la reduccién
morfolégicas a la vista de objetivos y sensaciones
opinables: «Ojos que atraen como arenas mo-
vedizas. Labios que piden un beso a media noche.
Y una piel que dice cémo la belieza esti de verdad
a flor de piel». .

El mismo orden de consideraciones con
respecto a las cabelleras o
peinados, vehiculos de
afirmacién barroco-super-
lativa: «...palidas, delicadas,
naturales como la vida. Son
alegres, jovenes rubias, rubias
brillantes, rubias misteriosas,
rubias morbidas y pélidas.

A ta feminidad, agi-
tada reaccién ilusionistica, la
industria-publicidad propor-
ciona un modelo perenne de
perfeccién igualmente agita-
do, los cadnones estéticos
transforméandose segln las
estaciones y los imperativos
part-iculares de la venta de
productos concretos. Simul-
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bito que la estética industrial
B2 O instintivo, como
ge una segunda o

el derriére,

€, No existe una

preceptiva precisa (el tabl sobre el tema deriva de
sus implicaciones escatoldgicas y sodomiticas),
sobre el tera del seno, consagrado por la mater-
nidad, los publicistas han desfogado un lirismeo
delirante: el simple pero correctisimo eslogan del
sostén «Ligero, ligero, ligero... el nuevo sostén» con
el que se instituye poéticamente y se volatiliza la
zona soporte caracter
secundario del sexo.

La hipérbole para la
promocién y la dis-
cordancia de los frag-
mentos anatémicos
es empleada parale-
lamente para la de-
cantacion de los
productos ilusionis-
ticos o instrumentos
auxiliares connotan-

TAD K
TURALEIA DE L2

s tes. Corsés, fajas,
sostenes y otros con-
tinentes eldsticos por la connotacién o no con-
notacién de los contenidos encuentran en esta
literatura correlativos objetivos de caracter magico
superlativo: «pequefias conchas flexibles», «funda

modeladora» dotada de «fuerza contenedoran,
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«impalpable velo de nilén», «cofre maravillo
«eldstico modelador de la ligerezgl i >
«pariente mas cercano de tu i
bias. i
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ida, pildoras
taras fisicas
los mismos
Bs. pildoras
olillas. Hay
itaria de la
uertos para

USTED
LOPRUEBA

quidacién de los efluvios mefiticos, reconciliacién
con el novio y matrimonio}, mientras que la
obtencién de los efectos de la magia es gene-
ralmente costosa {pactos con el diablo, expetiencias
alquimistas). Cada vez se tiende més a insistir en la
pré’uctica exclusiva, clasista de la nueva condicidn.
La publicidad propone una condicién de élite, a
pesar de las contradicciones
en términos de un esfuerzo
dirigido al efecto contrario de
difundir el articulo y con ello,
el acceso a lo insélito reser-
vado.

Para valorizar la in-
suficiencia de la mercancia
ilusionistica, se instrumen-
taliza al maximo la lengua o
serie de eslogans, confidn-
dose a técnicas barrocas de
tipo acrobatico. De aqui la
pasmosa habilidad para so-
meter a las imdgenes y al
discurso a las pruebas mas
dificiles, como expresar efec-
tos liricos procedentes de la
arida tesis de un producto
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realidad pero, ademas
del lenguaje, en sus
ede volver a encontrar
ma, el gusto por el eros
Ena sincera de tristeza,
fizonte de los intereses
del unico y quizas casual

FR.

Presiona ¢ impresiona

El paralelo publicidad - edad barroca, centra-
do en la comin urgencia de fabulacién, también se
yergue en el terreno de lo hermético y de lo artificioso
figurativo. Ambos tipos de representacién, una vez
sustraido el significado implicito, se presentan
oscuros a la lectura o impenetrables fuera de la
evidencia de una sexualidad insélita o retorcida, El
sentido de una representaciéon
publicitaria es la calidad del
producto. llustrala “aisance”
v los andlogos efectos venta-
josos prometidos a la fruente.
Es la concrecion analégica de
todo estado emotivo variante
de la aisance (relajacidn,
estupor, exultacién). El senti-
do de una representacién
profana barroca es la infor-
macién mitoldgica, ética vy
psicolégica, acerca de un
beneficio o resultado intelec-
tuales propuestos a la consi-
deracién del consumidor de
imagenes (reprobacién de un

e e S Tarquino que viola a Lucrecia,

préxima al suicidio; horror
ante las hileras de adulteras
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en un Juicio Universal, admiracién hedonist

Venus, Marte y Amor o por un juicio de Paris
representacion es la alegoria de estados espirit




. La modelo de largo, semi-
gmbada sobre una valva de

a3, untandose los brazos

contexto manierr
para bronceado

partel». El éxtasis de

o al conta
ma provoca en

ion o felicidad.
ocida que se




ha de Vogue a propdsito de prendas intimas
S y en otro lugar, para una faja: «Graciosa
pechera en ligero tul Ortalion y Lycra con
bordada. Faja elastica especial en la cintura.
pntrecruzado en la parte delantera permite
ia libertad de movimientos». Al igual que
- pratura barroca (nombres y virtudes de
n in- T = plantas, animales, piedras

el detalle técnico y
alico: productos de la
osidad industrial descri-

preciosas, términos geogra-
ficos y técnicos derivados de
la Naturalis Historia de Plinio,

de los lapidarios y bestiarios
medievales y de los tratados
de filosofia natural y de me-
dicina del Quinientos), aqui se
revela la incontinencia o gusto
por una variada y copiosa
nomenclatura. La publicidad
aberda sus temas con virtuo-
sismo analitico o cientifico

barroco.!
WMAERIEY
fle forman los cortos '-_«Nu' Is divs ’ i ' Marmori, Giancarlo. Iconografia
S de Jos B0 g fernenina y publicidad. Traduccién al
vo bajo la minifalda el.-mig ' #\ A , castellano de Carlos Gomez Gonzélez,
». Se ’ 1 T Espafia, Ediciones Gustavo Gili, 1977,

tutu cortos,
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Revisién de cdédigos y propuestas alternas

La imagen de la mujer como objeto en el &mbito publcitario mexicano

Abraham Vélez-Figueroa

lIA. 2. Consideraciones en el diseno de la publicidad.

Publicidad y arte de consumo-

El fenémeno publicitario ha tomado al correr
de los aitos mds recientes una amplitud singular, casi
sfempre bajo influencia norte-americana. Ademds,
la publicidad es el simbolo de ese movimiento de
intensidad que se ha apoderado del mundeo
moderno. Pero la publicidad, invencién salida del
campo de las artes pldsticas, lleva ahora a modificar,
si no a embrollar, los reflejos tradicionales dci del
propio artista. La publicidad pertenece tanto al
artlsta como al psicélogo. ¢No mezcla en el limite
extremo el choque emotivo de la imagen con el
condicionamiento del individuo, aprisionado
ripidamente dentro del ritmo impuesto por la
necesidad de produccién?

En los Estados Unidos, después de la guerra,
aprovechando los estudios de las «oficinas de
psicologia» militares, se eregia la publicidad en una
ciencia de la motivacién (motivation research),
encargada de estudiar los medios propios para
condicionar al espiritu de la clientela gracias a la

imagen, al eslogan, a la letra y al propio movimiento.

Poco a poco y cast por todas partes, la
publicidad seguia una orientacién psicolégica a
menudo afrontada segin tres ramas de espe-
clalizacién: publicidad de prestiglo respecto a la
marca, publicidad directa en relacién con el objeto,
publicidad colectiva ateniéndose a una razén
humanitaria, por ejemplo ia salud.

Las condiciones de motivacién se hicieron
muy numerosas, llegando a una imagineria muy
diversificada: de la imagen de «simpatiar» (bebé
Cadum, animal familiar) hasta las sugestiones mis
0 menos concretas de esencia erética. En efecto,
al lado del recorte de trozos de cuerpo femenino,
en relacién con un objeto, {(media, sujetador), se
halla la trasposicién aluslva (forma femenina de un
objeto, etc.) y luego la misma presencia femenina.'

También bajo la influencla norte-americana
(teoria de los «mass media»), se emplea el «flash»
familiar del ser sorprendido en su hogar, sonriendo
a ia fellcldad de poseer tal o cual producto, mientras
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Revision de c6digos y propuestas alternas

La imagen de ia mujer como objeto en el smbito pubicitario mexicano

la presencia femenina directriz de la adquisicién se
ha hecho invasora.

Multiplicada por el cartel, la revista, el cine
y la television, esta difusién publicitaria ha tenido
como resultado cierta confusién mental que da en
cambio a la publicidad una influencia nueva sobre la
creacién artistica, llevando necesariamente a la idea
de la obra efimera. al concebirse ésta como un
producto de consumo...

Ya antes dc la guerra, dos factores por lo
menos habian desempefiado muy desigualmente un
primer papel en la orientacién de la publicidad: el
«contraste escalonado» en relacién a los colores y
las fetras, la llamada a lo inconsciente - base de la
psicologia de la publicidad actual - pero ambos
tendian ante todo a modificar el universo visual del
hombre de la ciudad.

Luego, ala letra y a la imagen simbdlica se
habfa afadido ta bisqueda del efecto de luz con el
uso de los pldsticos y el juego de las materias de
papel. Por dltimo, la fotografia se hacia cada vez
mds invasora, antes de ser integrada en la imagineria
fabricada, mientras el cine por su parte daba a la
publicidad un aspecto completamente nuevo
esperando la cinética propiamente dicha.

Por su lado, la tipografia ha dado lugar a

Abraham Vélez-Fgueroa

Iniciativas particulares: cn Francia {Jacno), en los
Estados Unidos (Lusting, Golden. Rand), en paises
como Checoslovaquia y Polonia, al mismo tiempo
que se recurria cada vez mds a los artistas modernos
para el color y pronto a la fuerza del dibujo para
nifios, reanudado bajo una forma nueva por el dibujo
animado.

En los Estados Unidos, la presencia de los
surrealistas durante la guerra habia conducido al uso
maximo de la fotografia, de la imagen chocante, lo
que ademds llevé pronto a una disputa a propésito
de la eleccién que oponia a partidarios de la imagen
clara y los de la imagen desvaida, quienes tomaron
la delantera provisionalmente. Dos caminos se
abrian entonces a los puhlicistas, optando, unos por
una representacién reallsta y otros por la importancla
del signo, recurriendo a la memoria «asociativa» dcl
espectador. en espera de la moda mds sencilla de
la repeticién, que heredar4 el propio arte segan
hemos visto.

Las diversas conquisras dcl del arte moderno
han sido utilizadas en formas diferentes. Por
ejemplo, la organizacién cubista o la cuadricula de
De Stijl han llevado a una composicién tipografica
de las més importantes, sobre todo en los Estados
Unidos. La bisqueda de una discontinvidad -
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inventada por Cassandre en 1928 - desempefaba
un papel que se ha hecho preponderante hasta en
el cine.

Claro que el espititu difiere segin los paises.
Sin duda, se es mas funcional en el Este (Hol-
danomicz en Polonia) y a menudo realista en la
U.R.S.S, mientras en Europa central se hallan las
tendenclas a la abstraccién que usa Kupka en la
pintura (cartel de jiri Rathovsky en Checosiovaquia,
cartel fotogrdfico de Stanoeva en Bulgaria}, sin
renegar de un viejo expresionismo grifico de Roman
Cieslewicz.

Los principios directores rnarcan asi matices:
Alemania se apoya en la «argumentacién», mientras
los paises latinos recurren mds bien al: «sentimienton.
ftalia permanece muy en vanguardia, y atli da el teno
Olivetti al dirigirse siempre a notables publicistas
como Pintori (bellisimos caracteres abstractos), Albe
Steincr, Bergero. Se podrian citar docenas de
nombres.

Naturaimente, pop-art y op-art han tomado
un lugar importante en la misma medida en que el
primero, salido de la manipulacién dc cartetes o de
su laceraclén y del acoplamiento de objetos,
componia por su espiritu una especie de unificacién
entre las artes. El op-art ha sido llevado por su parte

.Abraham Vélez-Figueroa

a desempefiar un papel mds importante y de choque,
representando qulzds un fenomeno de mayor
arnplitud y mejor orquestado, por el hecho del estilo
que tiende a hacer prevalecer lo rnismo en la
decoracién que en la moda femenina. Asi se ha
vuelto curiosamente y por igual a los medios gréificos
que preconizaban el modernismo o el «(ugend Stijl»,
o a los que fueron sacados a la luz por Vasarely hace
veinte afios (desde la perspectiva gréfica hasta las
famosas rayas de «cebras y las cajas decoradas para
las tiendas de bombones).

La importancia del asunto se mide porla que
ha tomado la revista - especialmente la femenina -
en la vida moderna, cortvirtiéndose en obra de arte
permanente y renovable. Por dGltimo, el de «guién»
de la compaginacién de la revista, como el que ha
sido introducido por la publicidad en la televisién,
se ha anadido también al sistema de la «repeticién»
de imagenes, ampliamente prodigadas.

' Huyghe, Rene.
Ediclones Planeta, {964, pdgs. 407-408,

Espafia,
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Revisién de cédigos y propuestas alternas

La imagen de la mujer como objeto en el ambito publcitario mexicano

Abraham Vélez-Figueroa

I1A. 3. Consideraciones sociales y legales.
I1A. 3a. El feminismo: tendencias y consideraciones de grupo.

En los dltimos veinte anos, el mundo ha asistido
a una verdadera explosién en el sector de las
comunicaciones. Con los adelantos registrados en
la tecnologia de las computadoras y en la televisién
por satélite y por cable, el acceso global a la
informacién, cuando es usado democraticamente
sigue aumentando, lo que da lugar a nuevas
oportunidades de participacién a la mujer en las
comunicaciones y en los medios de difusién, asf
como de difusién de informaclén sobre la mujer. Sin
embargo, todos estos adelantos plantean nuevas
amenazas. Estos pueden afectar negativamente a las
culturas y valotes existentes en los paises recibidores.
Con el resurgimiento de creencias reaccionarias en
algunos paises, los medios de difusién se vuelven
también un arma de dominacién y de obscurantismo.
Finalmente, la situacién global actual en los medios
de difusién muestra una perpetuacién y un forta-
lecimiento de imagenes negativas de la mujer que

no proporcionan una imagen precisa y realista de
los diversos roles y contribuciones de la mujer a un
mundo que cambia constantemente. Aln mas
insidloso es el uso por los medios de difusién del
cuerpo de la mujer como objeto sexual y de la
violencia contra la mujer como “entretenimiento”.
S! hubijera una mayor participacién de mujeres en
las esferas técnicas y polfticas de las comu-
nicaciones y los medios de difusién, habria una
mayor comprensién de la realidad de la mujer desde
su propia perspectiva. He aqui una lista de opciones
y recomendaciones dictadas en el Simposio
Interancional sobre La mujer y Los Medlos de
Comunicacién en Toronto, Canada, marzo de 1995.
Obetivos a largo plazo:

Incrementar el acceso de la mujer a la expresién
en, y a través de, los medios de comunicacién;

Incrementar el acceso de la mujer y su parti-
cipacién en el proceso de toma de decisiones y en
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la direccién de los medios de comunicacién & fin
de alentarlos a fomentar las aportaciones positivas
de la mujer a la sociedad;

Utilizar la comunicacién como fuerza impulsora
en la promocién de la participacién activa e
igualitarla de la mujer en el desarrollo, dentro de un
contexto de paz e igualdad, conservando la libertad
de expresién y la libertad de la prensa.

Reconocer la importancia de las redes de
medios de comunicacién de mujeres a nivel mundial,
tanto aquellas que proporcionan noticias sobre las
actividades e intereses de las mujeres a los medios
masivos de comunicacién como aqueltas que utilizan
medios alternativos para hacer llegar a las mujeres
y a los grupos de mujeres informacién que las ayude
y apoye en sus actividades personales, familiares y
de desarrollo comunitario.

Reconocer los derechos de todas las mujeres a
tener acceso a la expresién y participacién en los
medios de comunicacién, en especial aquellas que
pertenecen a grupos discriminados tales como
incapacitados, indigenas y mujeres de distinta
orientacion sexual.

Guia sugeridas para las empresas de medios de
comunicacién:

Adoptar programas de accién positivos, inclu-
yendo igual salario por igual trabajo, igualdad en el
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acceso a la capacltacién, procedimientos de
ascenso justos y claros, metas y agendas para lograr
una proporcién justa de mujeres en puestos de toma
de decisién, contra el hostigamiento sexual, a fin
de que las mujeres puedan alcanzar su pleno
potencial como profesionales de los medios de
comunicacién,

Adoptar programas de concienciacién de género
destinados a ambos, mujeres y varones profe-
slonales de los medios de comunlcacién, para
promover una mayor igualdad y diversidad en la
representacion de mujeres y varones.

Desarrollar politicas editoriales que sean
sensibles al género y reflejen la igualdad entre los
géneros para gue las perspectivas de las mujeres se
incluyan en todas las dreas.

Sensibilizar a directivos y profesionales para que
aumenten la cobertura de los puntos de vista de la
mujer, especialmente en noticias sobre politica,
economia, negocios y clencia.

Reconocer a las mujeres como fuentes de
informacién autorizadas, expertas y lideres de
opinlén, es decir, como fuentes de noticlas en todos
los temas y no relegarlas al terreno de los “temas
de mujer”.

Preparar, en cooperacién con organizaciones de
periodistas, pautas y guias de esterectipos de género
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para que reporteros y editores las utilicen cuando
escriban y revisen sus articulos.

Incluir a mujeres en los comités auto-reguladores
de los medios de comunicacién y otros comités
ejecutivos que propongan guias de orientacién de
programas, presupuestos, contratos y documentos
para el personal.

Alentar a los/las directivos/as de los medios de
comunicacién para que incluyan en sus anuncios de
reclutamiento y materiales para el personal el hecho
de que se garantiza la igualdad de oportunidades.

Evitar preguntas sobre el sexo o estado civil en
los formularios de solicitud de empleo.

Tomar medidas, en cuanto sea posible, para
poder ofrecer servicios de comedor y guarderia en
los locales de trabajo, dado que los horarios de
cobertura de noticias de (itima hora no pueden ser
previstos y dada la doble carga de la mujer para
equilibrar necesidades profesionales y familiares.

Impulsar la creacién de orientaciones éticas
adaptadas a todos los tipos de medios de comu-
nicacién, inciuyendo ias tecnologias “on-line” y de
realidad virtual, asf como mecanismos de control
con respecto a imagenes que son discriminatorias
o que violan los derechos de los nifios y de las
mujeres en informaclones, publicidad, mercadec y
entretenimiento; el objetivo de ello no es limitar la
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libertad de expresién y de la prensa sino asegurar el
respeto a los derechos y la dignidad humanos.

Mantener y fomentar el concepto de los medios
como un servicio publico. Alentar los programas de
informacién y educacién sobre temas que conciernen
a la mujer.

Pifundir la legislacién y convenciones inter-
nacionales sobre la mujer en idiomas locales con el
fin de educar a la mujer sobre sus derechos.

Educar a mujeres y varones, j6venes y mayores,
sobre todas las formas de violencia contra las
mujeres y acentuar las soluciones para eliminar esta
violencia.

Disefiar programas de sensibilidad hacia los
génetros para ejecutivos de los medios de comu-
nicacién y capacitarlos para ser guardianes
responsables de que no se presente a la mujer en
forma discriminatoria y estereotipada en los medios
de comunicacién.

Estudiar la manera de tratar los tépicos de
violencia contra las mujeres, dentro de un contexto
educativo y no explotador.

Guias de accién dirigidas a las asoclaciones
profesionales de medios de comunicaclén:

Establecer y aumentar la adhesién a redes
locales, regionales, nacionales e internacionales de
mujeres profesionales de los medios de co-
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municacién con el fin de tratar sus intereses
profesionales, crear programas de padrinazgo,
facilitar contactos para la capacitacién y el
desarrollo profesional, y desarrollar el sentido de
orgullo y profesionalismo de la mujer.

Promover ja cooperacién activa Norte/Sur y Sur/
Sur entre las asoclaciones de periodistas, orga-
nizaciones de mujeres profesionales de los medios
de comunicacién, grupos de derecho de mujeres y
asociaciones politicas de mujeres.

Presionar para que se creen consejos de normas
de publicidad que desarrollen normativas sobre el
uso de lenguaje sexista y de prejuicios de género
sobre la mujer en las Imdgenes publicitarias de la
mujer.

Aconsejar a los pequenos medios de co-
municacion, especialmente aquellos que lleguen a
mujeres en las ireas rurales y urbano-marginales,
sobre temas profesionales como las tecnologias
disponibles éptimas para sus necesidades.

Alentar la adopcién de guias de orientacién de
representacién de los géneros en consulta con las
mujeres de los medios de comunicacién, que
apoyen la representacién de la mujer en su
diversidad y reconozcan sus derechos fundamentaies
a la igualdad, seguridad y dignidad y para ayudar en
implementar estas guias de orientacién.
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Normativas para las instituciones educativas y de
capacitacién de los medios de comunicacién:

Alentar el didlogo entre el sector de los medios
de comunicaciéon y el campo de la educacién en
general para aumentar la concienciacién piblica de
la representacién de la mujer en los medios de
comunicacién.

Promover programas de educacién sobre los
medios de comunicacién para el ptblico en general,
especialmente los nifios, con el fin de desarrollar
facultades criticas en la sociedad para la recepcién
de los mensajes difundidos por los medios, asi
como conhcienciar sobre las imdgenes discri-
minatorias y estereotipadas que alimentan las
desigualdades entre géneros, y prevenir los prejuicios
que puedan ser causados por la representacién en
la televisién de la violencia contra la mujer.

Adoptar programas de concienciacién de
género, historia local y diversidad cultural, dirigidos
tanto a mujeres como a varones profesionales de
los medios de comunicacién en todas las insti-
tuciones de capacitacién en comunicacién.

Organizar y estimular la capacitacién de la mujer en
perlodismo, cine, produccién de video, habilidades
técnicas y mecénicas y en dreas especializadas como la
cultura, educacién, ciencia, tecnologia, medio ambiente,
eccnomia, politica, negocios y deportes.
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Formar a las estudiantes y profesionales de la
comunicacién en el drea de direccién y en temas
relaclonados con éste, como la comunicacién
interpersonal y la toma de decisicnes, con el fin de
fomentar empresas de medios de comunicacién de
mujeres.

Patrocinar pasantias profesionales a corto o
largo plazo o intercambios a fin de mejorar la
capacidad profesional de las mujeres de los medios
de comunicacién.

Alentar el desarrollo de la participacién de la
mujer en grupos de discusién electrénicos, paneles
computarizados, boletines electrénicos, boletines
por fax y otros medios alternativos y nuevas
tecnologias de informacién.

Desarrollar y apoyar organismos de control que
analicen el contenido de los articulos y de la
publicidad en los medios de comunicacién con
respecto a la representacion de los géneros.
Sugerencias a nivel gubernamental:

Incluir a las mujeres de manera equitativa en los
comités de reforma del goblerno y otros érganos
parlamentarios, de consulta, politicos o de regulacién
que traten la publicidad y las politicas de comu-
nicacién.

Asignar presupuestos para programas que
permitan un acceso equitativo de la mujer a las
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telecomunicaciones y a la capacitacién en informé-
tica, entre otras tecnologias de comunicacion.

Revisar e implementar la legislacién con respecto
a pornografia, en consulta con los ciudadanos
interesados.

Abolir todas las leyes que efectivamente limlitan
la libertad de expresién y la llbertad de asociaclény
aquellas que resultan en la discriminacién de las
mujeres.

Establecer un marco legal que garantice el

derecho a buscar, recibir e impartir informacién
libremente a mujeres y varones y limitarse de definir
la ética de los periodistas, lo cual es de la
competencia de quienes practican la profesién del
periodismo.
Accliones a tomar por parte de organizaciones
internacionales y nacionales, gubernamentales y
no gubernamentales ¢ instituciones de inves-
tigacién:

Conectar mis eficazmente entre si a voluntarlos
locales, investigadores en comunicacién, orga-
nizaciones no gubrnamentales, grupos de presién,
redes alternativas de medios de comunicacién y
grupos politicos en lo que concierne a la mujer y los
medios de comunicacién.

Establecer una red internacional en linea para el
intercambio de informacién sobre la representaclén
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de las mujeres en los medios de comunicacién e
informacién en las empresas de medios de
comunicacién de mujeres.

Desarrollar y fortalecer farmas tradicionales de
comunicacién tales como cuentos y drama,
especialmente para mujeres de dreas rurales.

Introducir o extender estaciones de radio
comunitarias como medio para aumentar la
participacién y contribucién de la mujer a los medios
de comunicacién y al desarrollo econémico local,
especialmente en ias dreas de alto analfabetismo.

Establecer, en cooperacién con los ejecutivos de
estaciones pablicas de radio y televisién, una
videoteca internacional sobre la representacién de
la mujer para usarse en seminarios y talleres
orlentados a aumentar la conclienciacién de los
profesionales de los medios de comunicacién y del
publico en general.

Asegurar que las organizaciones internacionales
gubernamentales e Intergubernamentales que tratan
temas de comunicaclén tengan como objetivo la
igualdad en la participacién de mujeres y varones
en programas, salarlos y oportunidades de avance
profesional.

Estimular los procedimientos para la consi-
deracién adecuada de las quejas de consumidores
planteadas ante las empresas de medios de
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comunicacién o los anunciantes con respecto al
contenido de articulos o avisos que presentan aia
mujer en una forma discriminatoria.

Promover la libre circulacién de informacién con
respecto a los grupos de apoyo econémico
interesados en el desarrollo de proyectos de
comunicacién relativos a la mujer.

Expandir bancos de datos y desarrollar inves-
tigacién acerca de los géneros y los medios de
comunicacién, para su amplia distribucién.

Desarrollar sistemnas de seguimiento y evaluacién
como parte de la investigacién en la programacién
de comunicacién de mujeres para determinar qué
es lo que funciona y qué necesita ser mejorado.

Apoyar la publicacién de estudios relativos a laimagen
de la mujer en los medios de comunicacién, estudios de
audiencia, habitos de escuchar, espectar y leer, politicas
de medios de comunicacion, modalidades de propledad
de los medios de comunicacidn; todo esto come una
inversién para edificar una base para la evaluacién y el
planea-miento.

Llevar a cabo investigaciones sobre diversas
tecnologfas alternativas, tradiclonales, locales y populares,
asi como nuevas tecnologias usadas por las mujeres.

Recopilar y distribuir bibliografias anuales sobre las
principales actividades y conclusiones de investigacién
con respecto a la mujer en comunicaciény desarrollo.
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Asumir estudios de investigacién acerca del
impacto en los espectadores del contenido de los
productos de los medios de comunicacién,
especialmente de la violencia contra la mujer.

Apoyar los esfuerzos de las organizaciones no
gubernamentales para proporcionar asistencia
técnica y capacltacién en métodos y tecnologias de
comunicaciones a grupos locales y nacionales que
estan tratando de liegar a comunidades aisladas,
usando lenguajes apropliados y canales no dispo-
nibles a las redes regionales e internacionales.

Promover el didlogo entre las organizaciones
representativas de los periodistas y los ejecutivos
de los medios de comunicacién para debatir sobre
un enfoque conjunto a los problemas éticos de los
periodistas con respecto a la representacién de los
géneros.

Incluir una dimensién de comunicacién en los
programas de desarrollo, en particular aquellos
orientados a las mujeres.

Condenar todos los tipos de extremismo, en
especial el extremismo religioso, que pone en riesgo
los derechos de la mujer y 1a democracia.
Acciones a tomar por parte de las empresas de
medios de comunicacién, asoclaclones profe-
slonales de medlos, organizaciones Interna-
clonales y nacionales, gubernamentales y no
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gubernamentales, instituciones educativas y de
capacitaclon y goblernos:

Hacer un llamamiento para que los hombres
adopten acciones que conduzcan a lograr la
igualdad de la mujer en los medios de comu-
nicacién, ya que ila igualdad entre hombres y mujeres
concierne a todas las personas y afecta el fun-
cionamiento y desarrollo mismo de nuestras
sociedades.

Desarrollar metodologias educativas y de

capacitacién que permitan a las organizaciones de
mujeres y grupos comunitarios comunicar de una
manera efectiva sus propios mensajes y preocu-
paciones y acceder a los medios de comunicacién
existentes.
Acclones especificas e inmedilatas diriglas las
empresas de medios de comunicaciéon, asocla-
clones profesionales de medios de comunicacién,
organizaciones internacionales y naclonales,
organizaciones no gubernamentales e insti-
tuclones de capacitacién en comunicacién y
medios:

Establecer y diversificar productos y servicios de
los medios de comunicacién que reflejen las culturas
e ldiomas locales a fin de estimular la participacién
local de la mujer.

Adoptar programas de igualdad de opor-
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tunidades para asegurar que las mujeres tengan igual
acceso a posiciones de toma de decisiones en los
medios de comunicacion,

Desarrollar guias de orientacién sobre la
representacién de los géneros, en cooperacién con
las organizaciones profesionales de perlodistasy de
medios de comunicacién.

Estimular politicas de reclutamiento y de
promociones que ofrezcan igualdad de opor-
tunidades, asi como gufas de orlentacién para
ofrecer informacién de una manera no sexista.

Publicar directorios de mujeres profesionales en
los medios de comunicacién para que sirvan como
instrumentos para la cooperacién o «networking» y
ofrecer talleres de concienciacién de género para
los profesionales de los medios, asf como capa-
cltacién practica en comunicacién para grupos de
mujeres no expertas.

Asegurar que se adopten varios temas sobre las
aportaciones de la mujer a los medios de comuni-
cacién para el Dia Mundial de la Libertad de Prensa
y otras celebraciones de importancia.

Hacer un llamamiento para que los hombres
adopten acclones que conduzcan a lograr la
igualdad de la mujer en los medios de co-
municacién, ya que la igualdad entre hombres y
mujeres concierne a todas las personas y afecta el
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funcionamiento y desarrollo mismo de nuestras
sociedades.

Controlar y denunciar ataques contra pro-
fesionales de los medios de comunicacién que
expongan o se manifiesten contra extremistas, ya
sean politicos, religiosos, raciales, etc,

Continuar aumentando el nimero de proyectos
de radios comunitarias dado el elevado indice de
analfabetismo en las 4reas rurales y urbanas,

Patrocinar la capacitacién en técnicas de edicién
por ordenador y mercadeo para los nuevos pequefios
medios de comunicacién dirigidos por mujeres,
especialmente en las dreas rurales.

Extracto del Documento "Plataforma de Acclén de Toronto*
suscrito en ¢l Simposio Internacional sobre La Mujer y los

Medlos de Comunicacién, Toronto, Cénada, 1995.

60




Revisién de cédigos y propuestas alternas

La imagen de la mujer como objeto en el &mbito publcitario mexicano

Abraham Vélez-Figueroa

11B. Consideraciones sobre la objetivaciéon de Ia mujer en la

mercadotécnia.
I1B. 1. La publicidad.

La Publicidad, Mercadotecnia y Ventas.'

Fundamentos de la creatividad.

¢Qué hace que un comercial sea recordado
y los otros no? {Qué hace que un anuncio o un
comercial se quede grabado en su mente?

Es generalmente la creatividad. Es el mensaje
del anuncio o la forma en que la publicidad es
presentada. Eso es lo que separa a la publicidad
que tiene éxito de la que no lo tiene. Eso es lo que
hace que las personas salgan a la calle en busca de
una marca especifica. Eso es lo que hace de un
producto comun, un «gran vendedors

{Qué no es Creativa Toda la Publicidad?

En el mis amplic sentido de la palabra, si;
toda la publicidad es creativa. Es creativa porque
es una creacién - algulen tuvo que sentarse y pensar
en un mensaje y la forma de presentarlo a través de
un medio. Pero no. No toda la publicidad es

creativa porque creativa significa «dar existencia a
algo de la nada, originar. hacers

Cuando hablamos de un producto que pro-
porciona un beneficio especifico para el consumidor o le
resyelve un problema determinado, de hecho no estamos
«ddndole existencia a algo traido de la nada», quizd
simplemente estemos comunicando los beneficlos del
producto en forma memorable, o cuando menos que
llame la atencién del prospecto o consumidor. En la
mayoria de los casos, es el producto el que tlene la
creatividad para el consumidor. La publicidad esta
simplemente tomando una forma efectiva para presentar
el beneficio.

El punto clave a recordar es que si no hay
ningin beneficio para el consumldor, si un anuncio
o comerclal es desarrollado a partir de la nada, esa
es la verdadera «publicidad creativa». Hemos hecho
algo de la nada. Desafortunadamente, la mayoria
de las personas no compran productos debido a la
«Creatividad» de la publicidad. Compran un producto
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por los beneficios que reciben de él, o por los
problemas que el producto resuelve. Algunos
publicistas han llamado al desarrollo de mensajes
que producen ventas efectivas, creatividad con-
trolada. Ello significa que la creatividad est4 en la
presentacién del mensaje, no en el beneficio que el
producto brinde o el problema que resuelva al
consumidor. Este es un punto importante.

¢Cudl es la Verdadera Importancia de la Crea-
tividad Publicitaria?

Cuando llegamos al fondo de ella, la
publicidad, a pesar de todo su esplendor, su mistica,
y lo excitante que es realizarla, es algo muy senclllo.
Consiste tUnicamente en hacer llegar el mensaje
correcto a la audiencia Iindicada en el momento
preciso. No hay nada més que eso. Pero no hay
nada menos que eso. El problema consiste en que,
literalmente, hay cientos si no miles de anunciantes
que tratan de hacer la misma cosa, al mismo tiempo,
con una misma audiencia a través de los mismos
canales. Es de allf de donde viene la necesidad de
una publicidad creativa.

Admitimoslo. No hay muchos consu-
midores que tengan tanto interés en la publicidad.
{Cuéntas veces ha escuchado usted decir a alguien,
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«Sentémonos y veamos algunos comerciales en la
televisién» o «Tomemos un ejemplar de Somos y
veamos los anuncios», o «Estoy impaciente por tener
en mis manos el Excélslor del domingo para poder
ver todos los interesantes anunclos de Palacio de
Hierro»? Probabiemente muy pocas veces.

Pero la publicidad desempeiia un papel de
importancia en la vida de todos. También juega un
papel importante en el éxito o fracaso de muchos
negocios,

El hacer llegar el mensaje correcto a la
audiencia indicada en el momento preciso, no es
tarea facil. Estudios han buscado demaostrar que la
«persona promedio» ve diariamente 35 comerciales
de televisién, escucha 38 anuncios de radio, ve 15
anuncios en revistas, 185 anuncios en periédicos y
12 mensajes exteriores cada dia de cada semana.
En suma, si es usted una persona adulta promedio,
se verd impactada diarlamente por un minimo de
560 mensajes publicitarios cada 24 horas. Algunos
estimados llegan a la cifra de 1.600.

Si nos ponemos a considerar que este
bombardeo nunca cesa, el verdadero valor de la
creatividad en la publicidad se torna obvio. Se
requiere de un enfoque en extremo provocativo, para
hacer liegar un mensaje a alguien. El mensaje que
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logra pasar a través de la «confusién informativar y
del «ruido publicitario» que rodea al consumidor. ha
demostrado verdadera creatividad publicitaria.

La publicidad creativa no es el manufacturar
algo de la nada. Es la habilidad de tomar el beneficio
de un producto o la solucién a un problema del
consumidor y presentarlo en forma efectiva y
memorable. Enla mayotia de los casos, la decislén
publicitaria clave es el «qué decir» no «cémo decirlo».

Si usted es un principiante en publicidad, su
experiencia probablemente estd mds dirigida a
observar publicidad, que el desarrollo de la
publicidad.

Aln cuando usted quizd jamés haya escrito
un anuncio o un comercial, seguramente habrd
escuchado a «expertos y autoridades» en la materia,
denunciar el uso de tales artificios.

Algunas Definiciones Necesarias

La terminologia en la publicidad, espe-
clalmente en el area creativa, tiene diferentes
significados para personas diferentes. Para que no
haya malos entendidos, esto es |0 que queremos
decir al expresarnos sobre:

Objetivo Publicitario: El resultado final
claramente establecido y medible que desea
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obtenerse de un mensaje o mensajes publicitarios.
Generaimente, el objetivo puede ser medido en
términos de un cambio en percepcién, preferencia,
conviccién u otro efecto de comunicacién.

Estrategia (Creativa o Estrategia Pubii-
citarla: La formulacién de un mensaje publicitario
que comunica los beneficlos o caracteristicas de
solucién de el problema de un producto o servicio,
al publico al que estd dirigido. Generalmente es
desarrollada para su uso en los medios masivos.

Ejecucliéon Publicitaria: La forma fisica en
términos de arte, ilustracién, textos, miusica, etc.,
mediante la cual se presenta la estrategia publicitaria
al segmento de mercado que estd dirigida para
alcanzar el o los objetivos publicitarios fijados.

Habiendo establecido estas definiciones, la
estrategia es el mensaje que queremos transmitir.
La ejecucién es la forma de cémo decirlo o cémo
presentarlo. La estrategia es siempre el tema
principal. Todas las ejecuciones deberdn ser
cotejadas con la estrategia para ver su adecuacién.
Si no lo estan, la ejecuciédn es la culpable, no la
estrategia. No puede obtener una publicidad efectiva
sin una buena estrategia publicitaria, no importa qué
tan creativo sea.
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Como opera la publicidad.

Las economias de primer mundo de hoy
dependen basicamente de las masas - produccién
masiva, consumo masivo, compras masivas, y en
muchos casos, medios masivos. La publicidad ha
sido un factor determinante en e} desarrollo de este
sistema econémico. Silos fabricantes no tuvieran
forma de comunicar las ventajas de sus productos y
servicios a grandes audienclas o todavia dependieran
del que el consumidor buscara un producto en
particular, el crecimiento espectacular de éstas
economias, pudo no haber ocurrido nunca. Casi
podemos trazar una correlacién directa entre el
crecimiento de la produccién masiva éstas y el
desarrollo de las comunicaciones masivas. Ambos
sistemas estdn tan intimamente relacionados, que
es dificil determinar cudl ayudé md4s al otro.
Haciendo caso omiso del orden, los comerciantes
modernos dependen de la comunicacién masiva para
hacer llegar sus mensajes publicitarios al consu-
midor.

{Cémo Operan las Comunicaciones?

Para comprender la publicidad, primero
debemos entender la comunicacién masiva. El
modelo bdsico para el proceso de comunicacién se
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desarrollé del trabajo con perros realizado por Ivan
Paviov. Su concepto es él de que un estimulo
producird una respuesta. Este modelo denominado
el E-R, se ilustra de la siguiente manera:
ESTIMULO 9 RESPUESTA

Cuando este modelo es aplicado a la
comunicacién humana, ocurre ilo mismo. En otras
palabras, si ocurre un estimule en la forma de una
comunicacién, deberd producirse una respuesta. Si
no ocurre ninguna comunicacién, obviamente no
habra respuesta.

Al aplicar el modelo E-R bdsico al sistema
de comunicaciones, se desarrollé el
modelo citado a continuacién:
ANUNCIANTE-> MENSAJE> MEDIO-> RECEPTOR

| YERTPF PP REALIMENTACION .ccveuaa.. F

El Emisor desarrolla un Mensaje que es
codificado y enviado a través de un Medio al
Receptor. Por ejemplo, asumamos que usted quiere
invitar a un amigo a cenar. Usted es el Emisor. El
Mensaje es «Ven a cenar a mi casa el viernes por la
noche». El Medio es el teléfono con el cual llama al
Receptor. El Receptor es la persona a quien est4
invitando a cenar. As{, cuando usted llama a su
amigo por teléfono para invitario a cenar, ha utilizado
el modelo de comunicacién basica.
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El paso final es la Realimentacién, que le
hard saber si su amigo recibié o no el Mensaje. En
este caso, si acepta su invitacién o le manifiesta tener
un compromiso anterior, usted sabrd que se ha
comunicado con él. Surespuesta a su Mensaje serd
el indicativo de Realimentacién. Esta es la forma
en que operan las comunicaciones masivas, sélo
que en una escala mucho mayor con miiltiples
Receptores.

Para convertir este modelo a una situacién
publicitaria, asumamos que usted es el gerente de
publicidad de la cadena de tiendas de autoservicio
Oxxo. Usted tiene proyectado llevar a cabo una venta
especial de una semana para celebrar el 20°
aniversario de Oxx0. Desea que el piblico se entere
de la venta y acuda a la tienda, por lo que desarrolla
un mensaje. Supongamos que su mensaje dice
«Ahorros gigantescos en {a venta del 20» aniversario
de Oxxo» y que a este mensaje se le ha dado forma
de anuncio de periddico.

De esta forma, usted, el Emisor, ha desa-
rrollado un Mensaje para enviarlo a través de un
Medio a sus Receptores, todos los cuales, son
clientes y prospectos de su drea de ventas. Se
enterara sl su Mensaje ha sido recibido, mediante la
Realimentacién de sus Receptores. En este caso, sl
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un niimero mayor de clientes acude a Oxxo en
ocasién de la barata del 20" aniversario, sabrd que
recibieron su Mensaje.

Este sencillo modelo de comunicacién fue
utilizado hasta fines de la década de 1940, y se le
denominaba el «efecto hipodérmico» de las
comunicaciones por ser simllar a una jeringa
hipodérmica. Se crefa que a mayor nimero de
mensajes «inyectados» en el objetivo, mayor seria la
respuesta. De hecho, algunos temian que el piblico
pudiera ser manipulado simplemente al utilizar
cantidades masivas de mensajes que abrumarian al
pueblo hasta obligarlos a hacer casli cualquier cosa.

Después de una serie de experimentos, se
demostré que la gente no estaba tan indefensa como
se pensaba, ante el proceso de comunicaciones. Los
estudios probaron que el publico es capaz de filtrar
o tamizar los mensajes a no deseados o initiles.
Basados en los trabajos de expertos en comu-
nicaciones tales como los Profesores Paul Lazarfeld,
C. 1. Hoveland, Wilbur Schramm y otros, se elaboré
un nuevo modelo de comunicaciones masivas:
ANUNCIANTES MENSA)E-> MEDIO- FILTRO RECEPTOR

KRREALIMENTACIONA

Conforme a este modeio, el Emisor podrd

desarrollar un Mensaje excelente y colocarlo en los
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Medios apropiados en donde el Receptor estaré
expuesto a él, pero el Receptor estara en libertad
de bloquear o filtrar el Mensaje en tugar de recibirlo.
En otras palabras, todos los sistemas tienen sefal
de SIGA hasta que el Mensaje llegue al Receptor, Es
entonces cuando el Receptor decide sl recibe o no
el Mensaje.

Adicionalmente, se dan otros factores en el
proceso de las comunicaciones bajo la forma de
Ruldos o interferenclas en la transmisién del mensaje.
El modelo ilustrado a continuacién, seiala en dénde
se puede producir el ruido (ilustrado con las siglas
).

EMISORm IT< MENSA|Ese IT9 MEDIOw IT9 RECEPTOR
RREALIMENTACION e P

En este caso, el Ruldo puede presentarse en
uno o en todos los pasos del modelo, Por ejemplo,
el Emisor puede generar un mal Mensaje. El texto
puede no ser correcto o el lenguaje no es el
apropiado. Asi, hay Ruido en el enlace entre el
Emisor y el Mensaje. Puede también haber Ruido
entre el Mensaje y el Medio.

Pudiera deberse a un manejo inadecuado del
Mensaje. Quizd se invirtieron las palabras o las
fotograffas se colocaron de cabeza o fuera de lugar.
Adicionalmente, el Ruido puede presentarse entre
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el Medio y el Receptor. Esto puede ser el resultado
de mensajes conflictivos, interferencia de otros
mensajes o falta de orientacién adecuada. El Ruido
también puede producirse entre el Receptor y el
Emisor en el proceso de Realimentacién. El Receptor
puede recibir el Mensaje, pero no reaccionar en la
forma anticipada.

Una vez mds, utilicemos el ejemplo de la
venta del 20" aniversario de la tiendas de autoservicio
Oxxo. Puede producirse Ruido porque usted, el
gerente de publicidad, no redactd un buen Mensaje
para la venta del 20" aniversario. La gente podrd
considerar que los precios no son tan atractivos o
que usted parece realmente no tener interés en que
acudan a la tienda. También puede darse Ruido entre
el Mensaje y el Medio. Por ejemplo, puede haber
vestidos para dama de un precio original de $319
M.N., con un precio de oferta de $119 M.N. Al
colocar su Mensaje, el precio de venta fue
Incorrectamente fijado en $279 M.N., ciertamente
con un ahorro menor que el que se habfa con-
siderado. En forma similar, puede haber Ruldo entre
el Medio y el Receptor. Puede haber publicidad sobre
otras ventas que sus prospectos consideren como
mas atractivas, o quizd vean pero no lean su anuncio
en el peridédico de ese dia.
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El Ruido puede presentarse incluso en el
proceso de Realimentacién. Por ejemplo, el
Mensaje pudo haber sido recibido y el Receptor
haber tenido la intencién de acudir a la barata, pero
su auto se descompuso o una emergencia sibita se
lo impidié. Como podr4 observarse, el modelo se
torna bastante complejo cuando se consideran todas
las posibilidades. Adn asi, el modelo de comu-
nicacién publicitario real es mds complejo.

Partiendo de estas ilustraciones, es evidente
que la publicidad es una forma de comunicacién, y
en nuestra sociedad moderna, es generaimente una
forma de comunicacién masiva. Para establecer una
diferencia entre la publicidad y las otras formas de
comunicacién masiva, definimos la publicidad como
la comunicacién de un mensaje de venta o un
mensaje persuasivo, disefiado para influenciar las
opiniones o acciones de las personas en favor de la
marca a la que se hace publicidad. Otras formas
de comunicacién masiva pueden no tener este
carécter persuasivo o buscar influir en las acclones
del receptor.

En Primer Término, una revisién al Compor-
tamiento del Comprador.
Para comprender cémo funciona la publi-
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cidad, debemos en primer término, ver cémo se
comportan los compradores en el mercado.

Desafortunadamente, como en tantas Breas
en las que buscamos entender el comportamiento
humano, nuestro conocimiento de ¢cdmo se conduce
el comprador individual es bastante limitado. Como
resultado de ello, los investigadores han sugerido
diversos modelos del comportamiento del com-
prador. Algunos han recibido més apoyo que otros,
pero adn no existe un modelo de aceptacién tnico
al cual dirigirnos para buscar una explicacién.

Genéricamente, se han desarroiffado cuatro
grupos tedricos o modelos de comportamiento del
comprador o consumidor:

1. Modelos Psicolégicos: Todos estos
modelos sugieren que el comprador responde
mentalmente de alguna forma a estimulos externos
o al medic ambiente. Por ejemplo, el modelo de
comunicaciones masivas descrito antes, es un
modelo psicolégico de ¢cdmo creemos que opera
la comunicacion.

2. Modelos Econbémicos: En estos mode-
los, tedas las personas son consideradas como
criaturas racionales. Basada en el mercado, el
precio y otras conslderaciones, una persona
supuestamente hace una eleccién légica y racional
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al tomar una decisién de compra. Por ejemplo, un
modelo econémico del comportamiento del
comprador sugiere que todas las personas buscan
el piacery evitan el dolor. Asi, utilizarén sus ingresos
para adquirir el mayor placer que puedan o para
evitar el mayor dolor o lo que les sea desagradable.
Todas las decislones de compra, por tanto, estidn
basadas en incrementar el placer o evitar el dolor,
Otros modelos econémicos sugleren que las
personas racionales conocen y entienden el mercado
y hacen elecciones légicas después de estudiar
todas las alternativas.

3. Modelos Sociolégicos: En estos mode-
los, las formas, instituciones y funciones de los
grupos sociales, ejercen una Influencia directa en el
comportamiento de compra. En otras palabras, la
gente toma sus decisiones de compra basada en su
estado social o en la posicién que supuestamente
ocupan en la sociedad. En estos modelos, el
comportamiento de compra queda explicado por
el estllo de vida, grupos de referencia y los diversos
estados sociales.

4. Modelos Estadisticos: Los modelos
estadisticos no hacen ningin intento por explicar el
comportamiento del comprador. En su lugar, infentan
agrupar o identificar a los compradores, pasados o
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presentes, de productos o serviclos. Al hacerlo,
asumen que todas las personas que caigan dentro
de los grupos identificados, son prospectos légicos
para un producto o servicio. Puesto que los nifios
cuyas edades fluctGan entre los 5 y 15 afos
consumen las mayores cantidades de cereales frios,
se cree que Integran el mercado principal de este
producto. Otros modelos estadisticos usan
métodos similares.

Todos los modelos del comportamiento del
comprador tienen sus defensores y pueden elabo-
rarse casos en los que cada unc puede ser aplicado.
Es justamente esta confusién lo que ha impedido
que se adopte un modelo Gnico por parte de
académicos y practicantes.

A pesar de los problemas para comprender
todo el concepto de cémo opera el comportamiento
del comprador, existe un acuerdo general sobre
cémo se da el proceso de compra entre los
integrantes del mercado.

Entendlendo el Proceso de Compra.

La mayor parte de la informacién sobre el
proceso de compra estd basada en el modelo de
proceso de adopcién, frecuentemente llamado el
modelo de «Difusién de Innovacién», desarrollado
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por Everett Rogers. Rogers era un especialista en
comunicacién interesado en averiguar cémo se
enteran las personas de nuevas ideas y productos.
Mucha de su labor fue realizada entre las tribus de
indigenas de América del Sur, en donde las nuevas
ideas sobre sanidad, higiene personal y atencién a
los nifios eran practicamente desconocidas. Al llevar
nuevas ideas a los nativos, Rogers pudo estudiar
cémo se extienden o «difunden» en la poblacién.

Determiné que una idea nueva generalmente
slgue seis pasos separados:

- Percepcién de la nueva idea.

- Interés en la nueva idea.

- Evaluacién de la nueva idea en cuanto a si
representa algin valor para la persona.

- Prueba de la nueva idea,

- Decisién después de probarla, de si la nueva idea
merece ser tomada en cuenta o no,

- Confirmacién de que la idea merece seguir siendo
aplicada.

Muchos expertos han sugerido que el
proceso de compra de un producte o servicio
sucede en la misma forma que cuando se trata de
la difusién de una nueva idea. La gente se percata
de la existencia del producto, desarrolla un interés
por él, determina si hay motivos suficientes para
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probarlo o comprarlo, compra el producto para
probarlo o usario, decide si el producto tiene o no
suficiente valor para continuar su uso y poste-
riormente continuar usando el producto si le es
satisfactorio. Un modelo muy sencillo del proceso
de compra, llamada AIDA, fue desarrollado en la
década de 1920, y sigue el mismo patrén sugerido
por Rogers en su modelo de difusién, El modelo AIDA
se llustra asi:

Atenclén: Primero la persona debe perca-
tarse del producto o servicio. Ello requiere el atraer
su atencién,

Interés: El simple hecho de estar consciente
de la existencia del producto, no produce la venta.
Debe generarse un interés en el consumidor que
separe a este producto especifico de los deméas que
existen,

Deseo: Del interés debe nacer el deseo.
Generalmente, el deseo surge de los beneficios que
ofrece el producto o la solucién que propone para
algun problema del consumidor.

Acclén: Una vez que se ha desarrollado el
deseo, el paso final es la accién. La persona que
desea el producto, debe dar el paso final que es [a
compra,

Han sido desarrollados otros modelos de
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c¢dmo se cree que funciona el proceso de compra.
En su mayoria siguen este mismo método un tanto
simplista. Como sefialamos anteriormente, existen
algunas dudas en cuanto a si puede o no desa-
rrollarse un perfil exacto del proceso de compra en
el mercado moderno.

Algunos investigadores han sugerido que las
decisiones de compra frecuentemente surgen de un
impulso, sin seguirse una serie de pasos previos. En
estos casos, la misma decisién de compra puede
presentarse, pero todos los pasos del proceso se
daran en un solo instante al estar el consumidor frente
a una cajera y comprar una marca desconocida de
chicle para mascar o unos chocolates.
avanzado mucho tratando de comprender el
comportamiento humano, pero aldn queda mucho
por aprender, particularmente en el 4drea de la
conducta del compradory en el proceso de compra.

Si bien quiza no conozcamos todo sobre el
compertamiento del comprador o sobre el proceso
de compra, tenemos suficiente evidencia de ciertas
actividades para poder hacer algunas declaraciones
generales,

Hemos

Sabemos que la mayotria de los
consumidores determinan mentalmente si compraran
un producto o no. Si esto ocurre por motivos
psicolégicos, econdémicos o sociolégicos, no
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importa. Elcaso es que si ocurre. También sabemos
que probablemente existe cierto tipo de proceso de
compra que recorre el comprador en tanto decide
comprar o no un producto. Ya sea que este proceso
siga una serie de pasos como los que sefiala el
modelo AIDA o la versién mas compacta de compra
por Impulso, no hay duda de que se requiere de un
proceso mental,

Cémo Creemos que Funciona la Publicidad.

Con las breves descripciones del proceso de
comunicacién, del comportamiento del comprador,
y del proceso de compra ya expuestos, épodemos
relacionarlas con un modelo publicitario légico? La
respuesta es si, probablemente,

La publicidad tiene mdltiples Emisores con
Mensajes que tratan de llegar al mismo Receptor.
Los Mensajes publicitarios son enviados a través del
Medio publicitario, de donde son Filtrados por el
Receptor. Y a todo lo largo de este proceso se
praoduce Ruido.

Asumiendo que el Receptor no Filtre el
Mensaje, una de dos cosas habrd de ocurrir cuando
el Mensaje sea decodificado. O provoca una
respuesta directa o es valmacenado» para uso futuro.
Este mecanismo de almacenamiento constituye una
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parte importante del modelo publicitario, porque es
la base mediante la cual se evalia casi toda la
publicidad. Como podra cbservarse, este modelo
publicitario se parece en mucho al modelo de
comunicaciones estindar a que nos referirnos
anteriormente. Hay, sin embargo, una serie de
preguntas y problemas para determinar si éste es
realmente el cdmo funciona la publicidad. Por
ejemplo, el Dr. Herbert Krugman de General Electric,
ha sugerido que bajo ciertas situaciones, tales como
la de ver television, el aprender de, o el recibir
mensajes publicitarios puede ocurrir sin que el
Receptor esté brinddndoles una atencién especifica.
En otras palabras, hay aprendizaje sin involucrarse,
Dado que quien ve la televisién se encuentra en un
estado de relajamiento, el Receptor podra no usar
su dispositivo de Filtro o podra no «mediar los
Mensajes. Asi, los Mensajes publicitarios podrén ser
«almacenados» directamente para ser utilizados mas
tarde, quiza hasta inconscientemente,

Otra sugerencia consiste en que dado el bajo
costo de muchos productos y el incremento de
compras por impulso de parte de los consumidores,
la publicidad puede no tener efecto sino hasta
después de la compra. En otras palabras, la compra
o uso de un producto es el «gatillo» que activa la
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aceptacién de un mensaje publicitario. El Receptor
podré ni siquiera estar enterado de la existencia de
los Mensajes hasta después de haber usado el
producto. Estos son sélo dos de los problemas
relacionadas con la funcionalidad de la publicidad.

Adn cuando no podamos explicar todos los
pasos, la mayoria de ia gente estd de acuerdo en
que la publicidad funciona. En un esfuerzo por
explicar el proceso publicitario en una secuencia més
légica, Robert Lavidge y Gary Steiner desarrollaron
un enfoque que parece atar todos los modelos
anteriores en un sclo paquete. Es conocido como
el modelo de «Jerarquia de Efectoss.

Especificamente, Lavidge y Steiner sefialan:

sLa publicidad puede ser considerada como
una fuerza que debe impulsar a la gente hacia arrilba
mediante una serie de escalones:

1. Cerca de la base de [a escalera se en-
cuentran los compradores potenciales que estan
enteramente ajenos a la existencia del producto o
servicio en cuestion.

2. Mas cerca de la compra, pero todavia muy
lejos de la caja registradora, estdn aquellos que
apenas se han percatado de su existencia,

3. Un escalén arriba, se encuentran los prospectos
que saben lo que el producto les puede ofrecer,
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4. Todavia més cerca de la compra estdn
aquéllos que tienen actitudes favorables hacia el
producto - aquéllos a quienes agrada el producto.

5. Aquellos cuyas actitudes favorables se han
desarrollado a tal punto de preferirlo sobre cualquier
otra alternativa, se encuentran en un escalén
superior.

6. Aln més cerca de la compra se encuen-
tran los consumidores que suman su preferencia a
un deseo de compra y a la conviccién de que la
adquisicléon es prudente.

7. Finalmente, por supuesto. esti el escalén
que traduce esta actitud en una compra efectivas,

El enfoque de Lavidge y Stelner es primordial-
mente un modelo «psicolégicos del comportamiento
del comprador, que ha sido correlacionado al
modelo de comunicaciones estandar. Con algunas
excepciones, el modelo de Lavidge y Steiner es
aceptado como la definicién de ¢émo funciona la
pubiicidad. El modelo de Lavidge y Steiner es
importante por otro motivo. Presenta un método
para evaluar los efectos de la publicidad. Al medir
los cambios o tos movimientos hacia arriba en la
«Jerarquia de Efectos» podemos frecuentemente
determinar los resultados que esta produciendo la
pubiicidad. Esto es de suma importancia. Los
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anunciantes quieren saber si su publicidad est4
funcionando y por ello es que la mayoria utiliza ahora
alguna forma derivada del modelo de Lavidge y
Steiner para evaluar la efectividad de la publicidad.

Jerarquia de Efectos - Modelo Lavidge & Steiner (ver
tabla en la seccién de Anexos)

El Concepto de Mercadotecnia.

Hasta la década de los 1940 (haciendo a un
lado los anos de la depresién), los fabricantes
norteamericanos podian vender, con un esfuerzo
minimo, casi todo lo que podian producir. Habia
mas demanda de los consumidores por los
productos, que lo que los fabricantes podian surtir.
En la década de 1950, después de la recuperacién
de la Segunda Guerra Mundial, las posiciones se
invirtieron. A través de mejores instalaciones y
adelantos tecnolégicos, los fabricantes empezaron
a sobrepasar a la demanda de productos por parte
del consumidor. Se establecié un mercado
completamente diferente. La mayoria de los
consumido res contaban ya con los satisfactores de
necesidades bésicas de la vida. Era el délar
discrecional, el que ahora controlaba el mercado.
Con un creciente ingreso econémico disponible, el
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consumidor podia seleccicnar y escoger entre varios
productos y marcas.

Para hacer frente a esta nueva tendencia, los
fabricantes desarrollaron y refinaron lo que hoy se
conoce como el «concepto de mercadotecnia».
Expresado en forma sencilla, el concepto de
mercadotecnia consiste en contemplar el mercado
desde el punto de vista del consumidor y no desde
el punto de vista del fabricante. Este nuevo concepto
de mercadotecnia tuvo un efecto importante en la
economia norteamericana porque hizo cambiar el
énfasis de las empresas de la manufactura y la
produccién hacia la mercadotecnia. Esto, a su vez,
ha tenido un efecto draméatice en la importancia de
la promocién, lo cual dio como resultado el
crecimiento de la publicidad. Audn bajo estas nuevas
condiciones, debemos mantener a la publicidad en
la perspectiva adecuada. Se trata de un ingrediente
importante en ila mezcla de la mercadotecnia, pero
generalmente es sélo uno de tantos ingredientes,
<omo podremos observar en los siguientes ejemplos.

La Diferencla Entre la Mercadotecnlia y la
Publicidad.

La mercadotecnia ha sido descrita por
Jerome E. McCarthy como la administracién de las
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«cuatro P’s»: Producto, Puntos de distribucién,
Preclo y Promocion. En otras palabras, para
desarrollar un plan de mercadotecnia de éxito, debe
de haber un Producto para el consumidor disponible
en un Punto de distribucién a un Precio aceptable y
con una Promocién adecuada para que el posible
comprador conozca el producto y sus ventajas. Asi,
la publicidad es parte del Plan de promocién de la
compaifia, pero generalmente, no es su Gnico
ingrediente, Quiz4 el siguiente cuadro organizacional
de una empresa de mercadotecnia, ponga esta idea
en mejor perspectiva.

Llevando la ilustracién anterior un paso
adelante, veamos como es probable que el director
de mercadotecnia de una empresa integrada a la
mercadotecnia vea la mezcla mercadotecnia.
Nuevamente, obsérvese que la publicidad es sélo
uno de los muchos factores que afectarén la venta
del producto. Adicicnalmente, debemos comprender
que para muchos tipos de productos, particu-
larmente para aquéllos del 4rea industrial, la
publicidad significa un elemento de menor impor-
tancia en la venta final.

Evaluacldon de la Publicidad Dentro del Plan de
Mercadotecnia.
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Debe ahora estar clara la necesidad de contar
con un programa de mercadotecnia global para la
venta definitiva de un producto o servicio. La
publicidad, si bien muy importante para clertos
productos tales como cosméticos, medicamentos
y otros, es sélo una de las herramientas utilizadas
para hacer funcionar el sistema de mercadotecnia.
Parece que con demasiada frecuencia damos a la
publicidad mucho o muy poco crédito en cuanto a
lo que puede lograr en la venta global de un
producto.

Casi todos estarin de acuerdo en que el
objetivo final de la publicidad es el de ayudaren fa
venta de un producto. Sin embargo, excepto bajo
ciertas circunstancias, tales como el correo directo
o la publicidad de respuesta directa, generalmente
no puede hacer toda la tarea ella sola. Para
comprender lo que es la publicidad, debemos tener
los resultados directos reales en la debida pers-
pectiva.

Si bien hay mucha discusién, muchos
expertos creen que la publicidad debe ser evaluada
sobre la base de su capacidad de comunicaciény
no simplemente por los resultados de ventas. Existen
demasiadas variables del mercado que intervienen
entre la publicidad y la venta final, para evaluar los
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resultados de la publicidad estrictamente sobre la
base de lo que sucede en la caja registradora. Quiza
la ilustracién siguiente clarifique este razonamiento.

Asumamos que acabamos de iniciar una
campaiia publicitaria para un remedio contra la gripe.
La campana consiste en una serie de comerclales
para la televisién que orientan al consumidor a
obtener el producto en su farmacia favorita.
Asumamos también que una persona que padece
de gripe vio nuestro comerclal y desea obtener los
beneficios potenciales que nuestro producto ofrece.

Como resultado directo del Comerclal de
televisién, el consumidor decide adquirir nuestro
producto al dia siguiente, al regresar de la oficina a
su casa. Al otro dia, el cliente potencial de nuestro
remedio para la gripe se detiene en la primera
farmacia que encuentra. El duefio del estable-
cimiento, puesto que ya tiene en existencia varios
remedios contra la gripe, ha decidido no vender
nuestro producto. Asi, cuando nuestro cliente
potencial pide nuestra marca, el farmacéutico no lo
tiene. Este, a su vez, trata de vender al consumidor
otra marca. 3Sin embargo, gracias a nuestro
comercial, el consumidor sigue convencide de que
desea los beneficios ofrecidos por nuestro producto
y decide acudir en su busca a otra farmacia.
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En la farmacia No. 2, el propietario ha
ordenado nuestro producto, pero no lo tiene en
existencia por demoras en la entrega. A(n deseando
el producto, el consumidor se dirige a una tercera
farmacia. La No. 3 tenia el producto vy lo tenia en
existencla hasta ayer. Pero siete clientes llegaron al
mismo tiempo y agotaron sus existencias. No le
queda ninguno.

AUn convencido por el comercial, nuestro
jprospecto no esta disuadido; se dirige a la farmacia
No. 4, Sibien nuestros comerciales han ofrecido el
producto a un precio competitivo, el farmacéutico
No. 4, ya que tiene muchos otros remedios en
existencia, ha decidido incrementar el precio de venta
al menudeo para mejorar su margen de utilidad. Asi,
en lugar de tener un precio competitivo, nuestro
producto tiene un precio 50 por ciento mas alto que
el que habiamos senalado en el comercial.

Al término de cuatro escalas, nuestro
consumidor enfermo de gripe, que habia sido
influenciado por nuestro comercial, no ha podido
comprar nuestro producto o eligié no hacerlo. No
se ha realizado ninguna venta.

A pesar de ello, nuestra publicidad debe ser
considerada como exitosa desde el punto de vista

de las comunicaciones, ya que el mensaje que
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enviamos fue recibido y persuadié al consumidor a
usar nuestro producto. La publicidad probablemente
hubiera resultado en una venta si el producto hubiera
estado disponible en el sitio adecuado, en el
momento preciso y a un precio apropiado.

S5i hubiéramos medido los efectos de la
comunicacién de nuestro comercial en cualquier
punto de nuestro ejemplo, el mensaje habria sido
considerado como efective. Sin embargo, si lo
midiéramos estrictamente sobre la base de una venta
realizada, no habria éxito. Asi, esta sencitla
ilustracion muestra los problemas de tratar de
relacionar la publicidad directamente con las ventas.
En la compleja situacidon del mercado en nuestros
dias, la realidad es atin mas dificil que lo que el
ejemplo senala.

Este caso que acabamaos de exponer permite
ver la diferencia entre la mercadotecnia y la
publicidad en forma bastante clara. Mercadotecnia
es todos aquellos factores que intervienen en la venta
de un producto o servicio tales como precio,
distribucién, apoyo de mayoristas y detallistas, asi
como publicidad y promocién. La publicidad es
simplemente la comunicacién de un mensaje
persuasivo o de ventas, dirigido a producir o cambiar

las actitudes o el comportamiento hacia el producto
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anunciado. Esta diferencia adquirirda mayor impor-
tancia cuando empecemos a desarrollar el mensaje
creativo.

Comprendiendo las Partes de la Publicidad.

Habiendo aclarado la diferencia entre la
mercadotecnia y la publicidad, el siguiente paso es
establecer la diferencia de los diversos pasos del
proceso de la publicidad. Es bastante sencillo. La
publicidad consiste de dos partes bdsicas: el
producto creativo o mensaje y el medio o método
utilizado para hacer llegar el mensaje a la audiencia
objetivo. Si bien hay muchos elementos adicionales
que participan en el desarrollo y colocacion o
difusion de una pieza publicitaria, de manera
sintetizada, son estos dos aspectos los que integran
el proceso de la publicidad.

Recordando cémo funciona la publicidad,
sabemos que el objetivo principal de la publicidad
es el de hacer llegar el mensaje correcto al publico
indicado en el momento preciso. La primera parte
- el mensaje correcto - tiene que ver con los aspectas
creativos de la publicidad. La segunda - al publico
indicado en el momento preciso - tiene que ver con
la funcidn de los medios. Si bien ambas partes
deben operar conjuntamente para que una campana
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publicitaria tenga éxito, son muy diferentes. Siuna
tiene que ayudar a la otra, ninguna de las dos puede
tener éxito sin la participacién de la otra.

Inicialmente, el mensaje debe ser correcto.
Esto es, debe de presentar un beneficio o resolver
un problema del consumidor para que pueda
alcanzar su objetivo de cambiar actitudes mentales
o de comportamiento. Si el mensaje no esta bien
disenado, el mejor medio del mundo no podra darle
éxito.

De igual forma, si se desarrolla un excelente
mensaje pero el medio lo dirige a un ptblico
equivocado o a ningun publico, o lo hace en un
momento inadecuado, el éxito estara en duda. Por
ejemplo, supongamos que hemos desarrollado un
mensaje excelente sobre un producto para el acnhé
de los adolescentes. Por un malentendido, el medio
seleccionado para [levar el mensaje al piblico, es
una revista sobre actividades de los jubilados.
Obviamente, pocos adolescentes leerdn una revista
para jubilados. De modo que habremos de esperar
pocos resultados de nuestro mensaje publicitario.
El mismo problema podria presentarse si utiliza-
ramos un excelente medio publicitario, pero
desarrollaramos un mensaje inadecuado.

En suma, hay solamente dos partes basicas
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de la publicidad: el mensaje o producto creativo y
el medio o entrega del mensaje. Esta importante
diferencia es olvidada con frecuencia, inclusive por
los profesionales. Recuerde, adn cuando usted
obtenga los derechos exclusives sobre la primera
cura garantizada contra el cancer, si el mensaje
publicitario es desarrollado inadecuadamente o el
medio no es escogido en forma apropiada, el éxito
de las ventas no estd garantizado. Un gran medio
no puede compensar un mal mensaje y una gran
creatividad puede tener un pobre resultado a menos

que-el mensaje sea transmitido adecuadamente.

Comprensién de los Objetivos y Estrategias de
Publicidad

Hablendo demostrado que sélo hay verda-
deramente dos partes de la publicidad, el aspecto
creativo y los medios, el negocio de la publicidad
parece ser bastante simple en su concepto. Es su
ejecucion lo que lo hace complejo, como habremos
de verlo. Se recordara que hemos insistido en que
la publicidad debe ser evaluada sobre la base de los
efectos de la comunicacion, no sobre los resultados
de venta, ya que existen muchos factores en el
proceso de venta, sobre los cuales la publicidad no
tiene control. Porlo tanto, parece que la Gnica forma
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practica de juzgar la publicidad es sobre la base de
su habilidad de entregar un mensaje de ventas a un
publico a través de los medios. En otras palabras,
los efectos deseados de la publicidad deberian ser
cambios de actitudes mas que de comportamiento.

E! modelo de «Jerarquia de Efectos» de
Lavidge y Steiner ha sido recomendado como un
elemento para evaluar la publicidad porque usa
cambios de actitud tales como percepcién,
conocimiento. gusto, preferencia y conviccion, mas
que la simple compra. Este modelo es importante
porque ayuda a fijar los objetivos de publicidad y
facilita el relacionarlos con las estrategias publici-
tarias.

Supongamos que desarrollamos una campa-
fia publicitaria para una plomada para arreos de pesca,
un producto enteramente nuevo, Hasta este momento
nadie sabe de la existencia de nuestra plomada. De
modo que la percepcidn, cono-cimiento, gusto,
preferencia. conviccidn y compra estdn ausentes. Si
lamiramos telefénicamente a 1,000 personas,
enconfrariamos que ninguna de ellas sabe nada acerca
de nuestro producto. Por lo tanto, podriamos fijar los
siguientes objetivos a lograr, en los préximos seis
meses, para la campana publicitaria de nuestra
plomada para arreos de pesca:
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1. Hacer que el 60 por ciento del mercado
objetivo, se percate de la existencia de la marca de
nuestra plomada para arreos de pesca.

2. Comunicar conocimientos sobre el
propdsito de la plomada al 50 por ciento de
personas que forman el mercado objetivo, que ya
se han percatado de la existencia de!l producto.

3. Generar un gusto por el producto entre el
50 por ciento del 30 por ciento de los que han oido
hablar de nuestra plomada para arreos de pesca.

4. Lograr entre el 15 por ciento de las gentes
de nuestro mercado objetivo que se han percatado,
conocen y gustan de nuestra plomada para arreos
de pesca, generar un 50 por ciento de preferencia
por nuestro producto como una alternativa para
hundir ias moscas de los anzuelos bajo el agua.
Del 7.5 por ciento de los que se han percatado,
conocen y gustan de nuestra plomada y la prefieren,
hacer que el 50 por ciento de ellos desarrollen la
conviccion de que deben adquirirla.

En este momento, los objetivos publicitarios
deberian detenerse légicamente, puesto que nos
hemos desplazado del area de las comunicaciones,
al area del comportamiento. Sin embargo,
generalmente, la «Jerarquia de Efectos» se completa.
En este caso, el paso final podria ser:

Abraham Vélez-Fgueroa

6. Entre €1 3.75 por ciento de las personas
de nuestro mercado objetivo que se han percatado
de nuestra plomada, la conocen, gustan de ella, la
prefieren y estdn convencidos de que deben
comprarla y usarla, persuadir al 50 por cierto a, en
efecto, adquirirla.

Si bien el ejemplo precedente es extremo,
ilustra cdmo pueden fijarse objetivos publicitarios
l6gicos para un producto. Obviamente, si el
producto ya existe en el mercado, los objetivos
publicitarios no partirian de una base de cero.
Generalmente se expresan como incremento de
percepcién, conocimiento, gusto, etc. Por ejemplo,
para una locidn para después de afeitarse, los
objetivos publicitarios pudieran ser:

1. Incrementar la percepcién o conocimiento
del nuevo aroma verde invierno de la locién Fred
para después de afeitarse, entre un 50 por ciento
de los usuarios de este tipo de lociones.

2. De aquellos usuarios de lociones que ya
se han percatado o tienen conciencia de la existencia
del aroma verde invierno, hacer que el 50 por ciento
se entere que sélo Fred tiene ese aroma disponible.

3. ...y asi seguir hasta completar la jerarquia.

Muchos publicistas reducen el nidmero de
pasos a seguir a percepcion, preferencia e intencidn
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de compra. Pero, para ahora, ya debemos entender
claramente cémo se fijan los objetivos publicitarios.

A continuacién debemos dedicarnos al
ingrediente principal para fijar objetivos publicitarios
- el mensaje que va a ser difundido. ¢{Qué queremos
decir a consumidores y prospectos? Esa es la
estrategia creativa; el ingrediente clave en el sistema
publicitario. Anteriormente definimos la estrategia
publicitaria como:

«La formulacion de un mensaje publficitario
que comunica al mercado objetivo los beneficios, o
caracteristicas de solucion al problema de un
producto o servicion.

En otras palabras, ahora nos referimos a «lo
que diremos al pablico», Es este «qué» lo que lograra
los objetivos publicitarios. Por ejemplo, en el caso
de la locién Fred para después de afettarse, es el
nuevo aroma verde invierno lo que queremos que el
grupo objetivo conozca, no su precio, las dimen-
siones del empaque, su conveniencia o cualquier
otra cosa. Sclamente el nuevo aroma. Ese es un
punto importante. Al desarrcllar una estrategia
publicitaria, lo mejor es tener un solo mensaje de
venta bdsico. Es esta idea singular lo que integra
nuestro mensaje de venta y nuestra estrategia
creativa.

Abraham Vélez-Figuerca

La diferencia entre un objetivo y una estra-
tegia de publicidad debe quedar claramente
establecida. El objetivo es el «efecto» del mensaje,
o qué tanto de «o que decimos» ve, oye y recuerda
nuestra audiencia y como reacciona ante ello. La

estrategia publicitaria es el «qué» proyectamos
decirle.

{Cual es la Diferencia Entre una Estrategia y una
Ejecucién?

Habiendo llegado a este punto, el final del
tinel ya esta a la vista. Admisiblemente, la diferencia
entre estrategias y ejecuciones, con frecuencia es
confusa, ain para un avezado practicante de la
publicidad. Empero, es una habilidad que se puede
adquirir.

Una ejecucién publicitaria es:

«La forma fisica en términos de arte,
ilustracién, textos, musica, etc., en que se presenta
la estrategia publicitaria al mercado objetivo para
alcanzar el o los objetivos publicitarios»,

La ejecucién publicitaria es el «cOmon
planeamos decir algo. en contraste con el «qué»
decir, que es la estrategia. Si bien esta diferencia
parece sencilla, no siempre es tan evidente. Quiza
un ejemplo ilustre mas claramente esta diferencia.
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Digamos que la estrategia de texto o creativa de un
remedio para la tos, es el comunicar a las personas
que sufren de garganta irritada, que el producto
anunciado les ofrece un beneficio doble:

1. El remedio para la tos es antiséptico (mata
los gérmenes).

2. El remedio para la tos es anestésico (alivia
el dolor).

Este cdoble beneficio seria la estrategia
general creativa o publicitaria para el producto. En
términos de su ejecucién, habra literalmente cientos
de formas de comunicar el mensaje. Por ejemplo,
podria utilizarse un comercial de televisién con
dibujos animados mostrando al producto actuar
sobre la garganta irritada; podrian presentarse
pruebas clinicas; casos reales de clientes satis-
fechos; pudiera ser una buena idea el presentar una
demostracion comparativa del producto frente a los
de la competencia; y asi seguir con la lista inde-
finidamente.

Mas todavia, esas ejecuciones creativas
pudieran presentarse en diversos medios tales como
impresos, televisién, radio o atin materiales punto
de venta. El (nico tema que los unifica - en este
caso el doble beneficio que ofrece el producto - es
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la estrategia publicitaria. Cémo se comunica ese
mensaje es la ejecucion.

Puede efectuarse una prueba importante para
determinar si una idea creativa es basicamente una
estrategia o una ejecucién. Preguntémonos, «len
qué otra forma podriamos presentar este mensaje
usando la misma idea?» Si estamos confundiendo
ejecuciones con estrategias, la respuesta gene-
ralmente serd: «No hay otra forma. Esta es la tinica
manera en que puede hacerse». Si es este caso,
probablemente estemos trabajando una ejecucion y
no uha estrategia. Las estrategias pueden ser
ejecutadas en cientos de formas, pero hay una sola
forma de describir una ejecucion.

! Schultz, Don E. FRundamentos de_estrategia publicitaria.

Traduccion al castellano de Lic. Manuel Ortiz Staines. México,
Publigrafics, 5.A. 1986.
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HIA. 1. La relacion entre la retencion visual -la posimagen-, colores
secundarios -los complementarios- y su relacion de caracter

psicofisioldgico.

Tomando como referencia los apuntes de
percepcién, composicién, color, tipografia, imagen
grafica, etc., el andlisis de la imagen seleccionada
sera en los siguientes rubros: la utilizacién del color
(croma), saturacién del mismo y la posible persis-
tencia de la imagen (posimagen). Ademads, el tipo
de composicidn, tanto de la imagen como del color,
y cdmo se relacionan los incisos anteriores y posibles
consecuencias de los mismo en el mensaje,

Segln Dondis, en La sintaxis de la imagen,
«la posimagen o imagen persistente es el fenémeno
visual que ocurre cuando el ojo humano se ha fijado
durante cierto tiempo sobre una informacién visual
cualquiera. Al sustituir ese objeto o esa informacién
por un campo blanco y vacio, vemos en €l la imagen
negativa... cualquier material o tono visual causara
una posimagen. La posimagen negativa de un color
produce el color complementario o su opuesto
exacto. El color opuesto determinado sobre su
rueda de colores es equivalente a la posimagen. Pero
cuando miramos un color el tiempo suficiente para

producir una posimagen, ocurren mas cosas. Al
principio veremos el color complementario. Por
ejemplo, si estamos mirando un amarillo, aparecera
una parpura en el area vacia de la posimagen. El
amarillo es el matiz mas préximo al blanco o a la
luz; el parpura mas préximo al negro o a la
oscuridad. La posimagen no sélo sera tonalmente
mads oscura que el valor del amarillo, sino que serd
el tono medio de gris, si lo mezclamos o equili-
bramos. Un rojo de valor tonal medio producira un
verde complementario del mismo tono medio. La
posimagen parece, pues, reaccionar con un
comportamiento tonal idéntico al de un pigmento.
Cuando mezciamos dos colores complementarios,
rojo y verde, amarillo y pdrpura, no sélo se eliminan
entre si, sino que también producen un tono medio
gris en el producto final...» el ojo ve el matiz opuesto
o contrastante, sino al mismo tiempo que estd
viendo un color. Este proceso se denomina
scontraste simultdneo», y su importancia psico-
fisiolégica va mas alla de la teoria cromatica, Es
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otra evidencia que indica la intensa necesidad de
alcanzar una neutralidad completa y por tanto un
reposo completo, necesidad que el hombre pone
de manifiesto una y otra vez en el contexto visual. |

Dado que la percepcion del color es la parte
simple mas emotiva del proceso visual, tiene una
gran fuerza y puede emplearse para expresar y
reforzar la informacién visual. El color no sdlo tiene
un significado universalmente compartido a través
de la experiencia, sino que tiene un valor indepen-
diente informativo a través de los significados que
se le adscriben simbélicamente.

Este proceso se utilizara par analizar, en su
primera fase tedrica, si hay relacién entre la
seleccion del color en los anuncios, si afecta la
posimagen para la retencién y fijacion del mensaje,
si entre la composicion de la figura y la composicion
del color en el espacio afecta estos rubros y si
utilizando estos conceptos no sdlo se pueden
analizar los anuncios sino que también se puedan
aplicar al disefio de los mismo. Aunque no parece
ser algo nuevo es si la posible utilizaciéon de ta
posimagen como medio para lograr el fin de
proyectar una imagen de algin producto o idea no
directamente relacionada a la imagen impresa.

Se podra evaluar, entonces, esta propuesta
a través de una encuesta la cual serd cientificamente
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planteada y si se puede probar que la utilizacién de
la posimagen es o ha sido utilizada intencionalmente
para logra el cometido de «fijar» una imagen, forma
0 concepto visual en e] espectador.

t Dondis, D.A. La sintaxis de la imagen. | 1a edicién, Espana,
Ediciones G. Gili, 1995.
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I1IA. 2. Aspectos de forma.

I11A. 2a. Percepcion.

«Durante mucho tiempo se supuso que en la
relacion del organismo con su ambiente participaban
dos procesos: a uno de ellos se le llamd percepcién
y al otro sensacion.

Hace mucho tiempo estos dos procesos se
describian de manera clara y distinta, pero ahorala
distincién entre los dos es menos clara, es mds vaga
y dificil de concebir. Hace un par de siglos fue
frecuente que los filésofos y otras personas
instruidas creyesen que todo el conocimiento
humano nos llegaba a través de sentidos, tales como
la vista, el oido, etc., de estos resultaban dos clases
ce experiencias. Una era la experiencia simple que
esta representada por los colores, sabores, olores,
dolores, temperaturas, etc., estas unidades a su vez
se convertian en componentes de algo que estaba
mas alla de si mismas, se transformaban en colores
o sabores de objetos, de las actividades de los
objetos y de las relaciones entre objetos y de las
relaciones entre objetos se les daba un nombre
diferente, se les llamaba percepciones, por lo tanto,
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aun cuando a las percepciones se les denominaba
experiencias sensoriales, se les distinguia claramente
de las sensaciones, las cuales se consideraba que
eran componentes de las percepciones. Se pensaba
que las percepciones se referian a experiencias
pasadas, actividades previas e incluso a las
actividades a que estaba entregado ¢l sujeto en ese
momenfo.

Asi se decia que las sensaciones eran
simples y elementales pero que las percepciones
eran complejas y resultado de la elaboracion y
organizacidn que se efectuaba en el sistema
nervioso.»'

Segin Gonzalez Torres, «la percepcidn es la
actividad general y total del organismo que
acompana a las impresiones energéticas que se
producen en los érganos de los sentidos. El aparato
sensorial es el mediador entre las actividades que
se desarrolian en el interior del organismo y los
hechos que tienen lugar en el exterior?, «el
organismo no es un simple espejo del exterior, sino
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mdas bien un ser activo que construye un mundo
propio a partir de la realidad no directamente ex-
perimentables®. Concluye el autor que «...podemos
ver que el hombre (ser humano), al estudiar la
percepcidén necesita reconocer que su mundo estd
compuesto de elementos que no se asemejan al
producto final, o sea la percepcion, lLa percepcién
no es una copia, los objetos percibidos no son
entidades que existen en el mundo externo con las
caracteristicas visuales, tactiles, térmicas o de
solidez son que las experimentamos por lo tanto, al
ocuparnos de la percepcién nosotros estudiamos lo
que el organismo experimenta, no es lo que el
mundo fisico contiene ¢ su naturaleza.»?

Hablando de la percepcidn visual ssignifica
bdsicamente descansar nuestra funcién de ‘ver’
sobre las caracteristicas del campo visual y el mundo
visual. Aunque, el mundo visual indudablemente no
estd delimitado por una forma especifica, pisos,
muros y terreno, éstos son visiblemente continuos.
Tenemos por lo comin conciencia de un mundo que
se extiende hacia atrds, por detrds de la cabeza y
que se extiende hacia adelante al frente de los ojos,
es decir el mundo que nos circunda en la plenitud
de los 360", a diferencia del campo visual que se
limita a los 180", si el mundo que incluye este
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espacio por detrds de nosotros es o no un mundo
estrictamente visual constituye un problema de
definiciéon y no un asunto de observacion corriente.
Asi podemos descubrir que el mundo visual no tiene
limites, posee un cardcter panoramico del que
carece el campo.»®

Sobre la percepcién visual hay varias teorias
pero la que nos atane es aquella que dice: «una
composicién grafica es alge que impone una
secuencia particular de fijaciones al espectador,
siendo llevados los ojos de un punto a otro por el
orden espacial de lineas y masas en la compo-
sicién.» Si esto es asi, entonces podemos anadir
otros elementos, que a mi entender, son definitorios
para este direccionalismo de los medios,

Si bien tenemos que partir de los conceptos
de percepcién queda reservada la pregunta: {podran
ejercer los anuncios publicitarios el poder de
convencimiento que se les atribuye? Veamos otros
asuntos de igual importancia.
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I11A. 2b. Color.

Psicologia del color.

Desde la prehistoria, el hombre, sintiendo
mas o menos confusamente el poder del mensaje
de los colores, asocid éstos a conceptos, a
sentimientos, a signos, y ha llegado en la actualidad
a crear un verdadero lenguaje de los colores.

Ya en las épocas prehistoricas, el rojo,
enlazado al mito del fuego y de la vida, era utilizado
en los ritos funerarios, en el antiguo Egipto, ei
simbolismo de los colores estaba muy evolucionado,
el rojo era el fuego y el amor, pero si se trataba del
fuego subterrdneo impuesto por los dioses era un
rojo mezclado con negro, el verde estaba asociado
con la esperanza y el azul al aire y a la sabiduria.

Los efectos psicoldgicos del color son de
diversos tipos, los que se pueden calificar de
directos, que hacen que un ambiente, un objeto o
una imagen parezcan alegres o tristes, ligeros o
pesados, calientes o frios, etc., y los indirectos o
secundarios, que tienen su origen en relaciones
subjetivas, nacidas bajo el efecto del color, dentro
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de este segundo grupo, tenemos ciertos efectos
bastante bien definidos y otros bastante sutiles y
confusos.

Los efectos psicolégicos en un momento
dado pueden superar el plano psicolégico para
alcanzar el fisiolégico y llegar a afectar las funciones
fisiologicas del observador.

£l papel psicologico del color implica un
analisis en cuanto al lenguaje de los colores, las
preferencias estéticas o afectivas y la simbologia que
se puede remontar a la penumbra de los tiempos.

Por otro lado también entran factores como:
la iluminacion, que modifica la intensidad del color,
y por consiguiente su potencial psicologico.

Sobre la colocacidn de los colores, sabemos
que un color tiende hacia su complementario. Sise
colocan coleres complementarios, habra algunos
observadores que se irritaran mucho mas con alguno
de los dos colores, debido al temperamento
nervioso de cada uno.

Otro factor es la posicion en el espacio, ya
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que un color no posee el mismo sentido psicolégico
cuando se aplica al suelo o al techo, en superficies
horizontales o verticales, afecta de modo diferente
la sensibilidad de los observadores si pisan sobre
un color azul claro, que sobre un color marrén
oscuro, y también los volimenes o depresicnes
sobre los que se aplican los colores afectan las
sensaciones y forman repercusiones en el sub-
consciente muy variables,

Sabemos que los colores «calientes» como
el rojo, anaranjado, amarillo y sus derivados son
calientes porque los asociamos con todos los
elementos de la naturaleza que producen calor, y
los azules, verdes y violetas «frios» porque los
asociamos con elementos que producen frio. En
este criterio de «calientes y «frio» todos coincidimos
porque es muy clara la asoclacion, pero para definir
los colores alegres o tristes, dindmicos o calmantes,
es mas dificil admitir un criterio, ya que entran
aspectos subjetivos personales. De manera general,
puede aceptarse que los colores claros son mas
alegres y los oscuros mas tristes, y los colores
calientes son dindmicaos, excitantes, mientras que
los frios son calmantes. Los colores claros y frios
ensanchan y elevan y los colores oscuros y calientes
bajan, pesan, cierran y oprimen.
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Dentro de una escala dindmica de los
colores, se pueden situar al anaranjado mas cercano,
después el rojo, el amarillo, el verde y finalmente el
azul, solamente el verde y el violeta revelan una
dinamica neutral, manteniendo una posicién media
entre los colores calientes v frios.

Se considera que los colores pueden ser
clasificados de acuerdo a su poder de radiancia
dentro del espectro de la luz.

Asi se puede explicar el dinamismo pro-
vocado por fos tonos que van desde el vicleta con
sensacién de calma, hasta el rojo de efecto
totalmente estimulante. El verde, que se encuentra
en el centro del espectro, «es un color de aquilibrio
fisicon, es el color dela naturaleza en el cual se
recuperan las energias vy la tranquilidad.

Numerosos autores han analizado el caracter
psicolégico de los colores, aunque hay variantes
entre las clasificaciones, se puede decir que los
conceptos bdsicos sobre cada color son los mismos.

Aqui mostramos significados psicolégicos y
fislologicos sobre los principales colores:

rojo - color del fuego y de la sangre, es el
color que produce el calor y sus rayos, proximos al
infrarrojo, penetran profundamente en los tejidos
humanos, el rojo aumenta la tension muscular, y por
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este hecho es causa de una presion sanguinea mas
fuerte y una respiracién mas intensa. Es el color de
la vitalidad y de la accién, y ejerce una influencia
poderosa sobre el estado de animo de los seres
humanos.

anaranjado - es incandescente, ardiente y
brillante, por el hecho de ser reconfortante y
estimulante puede calmar o irritar, es mas visible
después del amaritlo.

amarillo - es la luz solar, el coler del buen
humor y de la alegria, ensayos psicolégicos han
probado que el amarillo es el color mas alegre. Es
el punto mas luminoso dentro del espectro,
estimulante a la vista, y por lo tanto, de los nervios.
Los tonos amaritlos intensos pueden clamar estado
de la excitacién nerviosa.

verde - es calmante, tranquilizador, es el
color de la naturaleza. Es fresco y himedo. Puede
producir sosiego al espiritu. Se emplea del
tratamiento de las enfermedades mentales como ia
histeria y la fatiga nerviosa, induce al observador a
tener paciencia.

azul - se asocia con el cielo y el agua. Es
claro, fresco y transparente. Casi siempre permanece
ligero y aéreo. Se ha comprobado que la tensién
muscular decrece por influencia de la luz azul, de
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aqui que este color sea capaz de disminuir la presién
sanguinea y de bajar el pulso y la respiracion. En el
plano emotivo, el azul inspira la paz y la intros-
peccion. En la practica estd comprobado que el
azul es el color mas calmante y universalmente
preferido.

violeta - es un color calmante y melancdlico.
Su apariencia es delicada, fresca y aérea. Antigua-
mente, a causa de su elevado precio, se convirtié
en color regio, y por ello, hasta nuestros dias se le
asocia con lo impresionante, magnificente y real.

marrén - resulta de la mezcla del amarillo,
rojoy azuly tiene un comportamiento cordial, céalido
y noble. Determina las cosas concretas y comunes.
Muestra la fuerza considerada como resistencia y
vigor.

blance - es luz que se difunde, expresa la
idea de inocencia, paz, infancia, alma, divinidad,
estabilicdad absoluta, calma y armonia.

negro - s el color opuesto a la luz, concentra
todo en si mismo, es el color de la disolucién, de la
separacion, de la tristeza, puede determinar todo lo
que esta escondido y velado: muerte, asesinato,
noche, ansiedad. Sensaciones positivas asociadas
al negro son: seriedad, nobleza, eleégancia, pesar,

gris - es el color que iguala todas las cosas,
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y que deja a cada color sus caracteristicas propias,
sin influir en ellas. Puede expresar desconsuelo,
aburrimiento, pasado, vejez, indeterminacion,
ausencia de vida, desanimo.

Hemos visto que aparte de que los colores
tienen significados psicolégicos y fisioldgicos,
también pueden tener significados positivos -
negativos.

En una encuesta realizada en mas de 20,000
personas, se sitGan las preferencias del color en este
orden, y segin el sexo, hombre: azul, rojo, verde,
violeta, anaranjado y amarillo, mujeres: coinciden
en los cuatro primeros pero en los dos lltimos
anteponen el amarillo al anaranjado.

También se dedujo que en la nifiez se
manifiesta una preferencia por colores cdtidos
mientras que en la edad madura se prefieren colores
reposados y sedantes como el azul y el verde, aungue
el rojo alcanza el segundo lugar en predileccion, y
quizas se deba a la gran fuerza de estimulo que ejerce
sobre la visidn.®

Trabajo con color.
La administracién del color es, por un lado,
algo subjetivo y, por otro, un ejercicio

técnico. La seleccién de los colores y sus
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combinaciones adecuadas para un proyectio puede
requerir muchos intentos hasta que sienta que logré
los resultados correctos. Pero la descripcién técnica
de un color puede expresarse en términos de valores
fisicas conocidos (los humanos, por ejemplo,
percibimos los colores como longitudes de onda que
van desde los 400 a los 600 mandmetros en el
espectro electromagnético} y existen muchos
métodos y modelos que describen el espacio de
color empleando matematicas y valores,

La luz natural y color.

La luz proviene de un atomo cuando un
electron pasa de un nivel de energia mas grande a
otro mas bajo; cada atomo produce solamente
colores especificos. Esta explicacion de la luz,
conocida como Teoria Cuantica, fue desarrollada por
el fisico Max Planck a fines del siglo XIX. Niels Bhor,
otro fisico, demostré mas tarde que un atomo
excitado que habia absorbido energia y cuyos
electrones se habian movido a las 6rbitas exteriores
arrojarian este tipo de energia en forma de quantos
o fotones cuando regresaba a su estado estable. De
aqui proviene la luz.,

El color es la frecuencia de la onda de luz
dentro de la angosta banda del espectro elec-
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tromagnético que puede ver el ojo del hombre, Las
letras mneménicas ROYO G IV (por sus iniciales en
inglés) que aprendimos muchos para recordar los
colores del arco iris, corresponden a las frecuencias
ascendentes del espectro de luz visible: rojo {red),
anaranjado {orange), amarillo {yellow), verde {green),
azul (blue), indigo (indigo}, y violeta (violet). La luz
infrarroja, o con frecuencia inferior a la luz roja y
que no puede ser vista por el ojo humano puede
generarse y verse por diodos y sensores electrénicos;
se utiliza en los controles remotos de televisores y
video grabadoras y en los lentes para ver de noche
que usan los militares. La luz infrarroja es radiacion
térmica. Laluz ultravioleta, por otro lado. es aquella
cuya frecuencia estad por arriba de la banda visible
del espectro y puede ser danina para los humanos.

El color blanco es una mezcla de todas las
frecuencias de color del espectro visible. La luz del
sol y los tubos fluorescentes producen luz blanca;
los filamentos de tungsteno producen luz blanca con
un matiz amarillento; las ldmparas de vapor de
sodio, empleadas casi siempre para iluminacion
econdmica de exteriores, produce una luz ana-
ranjacla caracteristica del atomo de sodio. Estas
son algunas fuentes comunes de tuz en nuestra vida
cotidiana (de dia y de noche)}. La luz que producen
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estas fuentes tipicamente llega a nuestros ojos como
un reflejo en los cristalinos.

La cornea del gjo actiia como un lente para
enfocar los rayos de luz en nuestra retina. Estos
estimulan los miles de nervios especializados,
llamadaos bastones y conas, son sensibles a la luz
roja, verde y azul, y todos los nervios en conjunto
transmiten la informacién del patrén de color al
cerebro. El ojo puede diferenciar entre millones de
colores o matices, que consisten en combinaciones
de rojo, verde y azul.

Mientras se envia informacién de color al
cerebro, otra parte de la mente maneja los datos
que pasan para que pueda hacerse el reconocimiento
cognoscitivo. La respuesta humana al color es
compleja por los filtros culturales y los relativos a la
experiencia del individuo, que pueden hacer que las
frecuencias de color puedan ser placenteras,
desagradables, relajantes, deprimentes y de otros
significados muy variados. En las cuituras occi-
dentales, por ejemplo, el rojo es el color del enojo
y el peligro; en las culturas orientales, es el color de
la felicidad. Los adornos de los restaurantes chinos
tradicionales son rojos para hacerlos atractivos y
felices; los restaurantes occidentales se decoran con
colores menos fuertes en tonos pastel y tierra.
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El verde, azul, amarillo, anaranjado, purpura,
rosa, castano, negro, gris, y blanco son los diez
nombres de colores mas comunes en todas las
lenguas y culturas.

Los significados del color.

Hay razones tedricas y pricticas para
interesarse por los efectos connotativos de la
Desde el punto de vista
practico, queremos saber de qué forma la gente

experiencia cromatica.

habla del color para poder discutir y estudiar con
mas efectividad su uso en la comunicacidn visual,
¢Discriminan las personas los colores en funcién de
connotaciones consistentes? Sies asi, {écudles son
éstas?

Desde el punto de vista tedrico, queremos
saber mds cosas acerca de la relacién entre
percepcidn y connotacion, pues el conocimiento de
esta relacion es fundamental para comprender el
desarrollo y la estructura del pensamiento.

Los pensamientos y palabras que los marcan
son manifestaciones de funciones fisiolégicas y una
de las mas importantes es el sistema perceptivo. El
significado connotativo o metafdrico es un aspecto
crucial del pensamiento. Es de gran importancia el
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saber si existen relaciones estables entre connotacidn
y percepcidn. La experiencia de un color puede
especificarse bastante bien perceptivamente. Si
existe y si estas dimensiones connotativas generales
para describir colores y si estas dimensiones
muestran cierta coherencia al pasar de una persona
a otra, o de una cultura a otra, hay entonces pruebas
sobre la existencia y el cardcter de la relacién.’

Historia y teoria de los colores.

Una funcién del hombre es percibir lo que le
rodea y lo hace funcional en su vida diaria en colores.
El color es una percepcidn visual es un proceso de
cambio.

El color es la capacidad de percepcién de
ojo humano y la absorcién y refraccion de colores.
Los colores poseen diferentes capacidades de
absorcién luminosa general; en este proceso no
utilizan toda la energia luminosa y esta energia
restante no utilizada es la que nos ayuda a percibir
la proyeccién de colores como estimulo visual.

Los colores han sido comparados con los
sonidos por su principio de agregacion y com-
posicidn creando en el caso del color, el color
estimula la memoria, haciendo recuerdos agra-
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dables, que incluso pueden ser de las tres percep-
ciones , como en el casc de un paisaje que nos
evoca colores, olores y sonidos,

El color tiende a su plenitud junto a la
simplicidad de su existencia, porque el color es
intangible y efimero.

En las primeras elaboraciones de material
artistico se tendia a limitar a los colores primitivos
en blanco, negro y ocre. Los diferentes conceptos
de colores primitivos y colores civilizados tienen un
sentido simbdlico y practico.

Todas las culturas han dado un sentido moral
y religioso al color haciendo un emblema de
posesidn y de identidad consolidada.

Los colores pueden mezclarse de (res
maneras diferentes: la mezcla aditiva es la que
practicamos a diario por medio del érgano visual y
esta se da por medio de la adicién de los tres colores
primarios: verde, rojo y azul.

La mezcla sustractiva es por medio de los
colores pigmento: amarillo, rojo y azul. Esta mezcla
se realiza por la sustraccién de colores, es decir la
mezcla pigmento de esto, este tipo de mezcla es
usada por las artes graficas.

La tercera mezcla, conocida por el nombre
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de particién, se lleva a cabo por medio de la
separacion partitiva de una estructura; por lo tanto
la mezcla de color se da por particulas pequenas
de color formando una estructura. Lo vemos en los
vitrales y las pinturas impresionistas,

Para poder diferenciar los colores existen
caracteristicas fundamentales en la clasificacion de
éstos:

Tono: Eltono es el atributo que nos permite
clasificar los colores.

Valor: Se refiere al grado de claridad u
abscuridad de un color. El valor nos ayuda a saber
en intensidad la cantidad de brillo y, por lo tanto, la
pureza que contiene el tono. El valor es un punto
importante de considerar para distinguir la inten-
sidad, porque el equivalente de valor de un tono ha
de quedar determinado antes que la intensidad sea
manipulada con eficacia.

El término tono es confundido comanmente
con colar, pero existe una diferencia. La variaciéon
de un Unico tono produce vaiores diferentes.

Tonos complementarios: Entendemos como
tonos complementarios aquellos en los que, para efecto
de combinaciones binarias obtendremos el complemento
de un color con una combinacién afortunada.
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Armonia:

Una armonia es el resultado del proceso de
combinaciones en las cuales se manejan elementos
de valor e intensidad. La armonia es también la
combinacién afortunada de los tonos y agradable a
la vista. Se logra mediante el manejo de tonos
anialogos o mediante contrastes. Los tonos
analogos son un producto con una tendencia de tono
comuan.

Otra forma de armonia es por medio del
contraste simultineo o efecto visual producido
cuando observamos una forma de determinado
color por un tiempo y al retirar la vista se queda
grabado, como consecuencia el color com-
plementario de dicha forma.

En las combinaciones de color existen
tendencias calidas y frias; {as cdlidas son mezclas
de tonos naranjas, amarillos y rojos; v las tendencias
frias son mezcla de tonos azules y blancos.

Estas dos tendencias tienen propiedades
visuales de alterar el espacio; las sensaciones cdlidas
tienden a avanzar, a aproximarse en el espacio,
mientras que las sensaciones frias tienden a alejarse
en el espacio.

Aplicaciones y significado del color.
El color tiene diferentes aplicaciones. El color
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en la naturaleza como un elemento vital e indis-
pensable para el buen funcionamiento, ya que sila
tierra no tuviera atmosfera, el cielo pareceria
completamente negro. La atmodsfera cambia la
direccién de la luz separando [os rayos y esto tiene
el nombre de dispersién, de modo que la luz parece
venir de todas partes del cielo,

El color en los animales es estimulado por
su coloracién y es muy variado. A ésta forma del
color se le llama procriptica, hacen uso de su
coloracidon para acercarse a su presa sin ser vistos,
La coloracién disrruptiva es otra propiedad: es
cuando el color se integra al paisaje rompiendo la
silueta e integrandose.

El color es percepcién. Este proceso tiene
lugar en nuestros ojos. El color es sensacién: es
decir, lo que nuestro cerebro recibe, por lo tanto es
un tema proplo de la psicologia. Si el color es un
factor que altera emociones, podemos usatrlo
entonces para tratar de lograr un equilibrio en los
sentimientos.

La cromoterapia es una técnica terapéutica
en la cual se emplean los colores, en dreas como la
psiquiatria en el que no solo logran buenos resultados
con masica, también con colores y un ambiente
general que conforta al enfermo. De tal forma el
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color actda en nuestros estados de animo y
predispone a acciones que probablemente ni
s€pamos por que nos suceden.

Semiologia y semidtica.

La semilogia es un lenguaje visual y auditivo
que percibido en las relaciones cotidianas de una
forma natural; todos practicamos la ciencia de la
semiologia en nuestro contacto con el mundo
exterior, por medio de los signos es que logramos
asimilar el mensaje.

La denotacion esta constituida por un
significado concebido objetivamente en tanto que
la connotacién expresa valores subjetivos atribuidos
al signo.

La connotacién expresa valores subjetivos
atribuidos al signo.

La connotacion puede variar de acuerdo ¢on
los atributos del signo que en este caso rompen con
un codigo preestablecido y se modifican de acuerdo
con el significado que se le dé.

El signo siempre va a tener una substancia y una
forma. El simbolo es todo signo que evoca por medio
de una accion natural; el signo puede llegar a volverse un
simbolo en el proceso de codificacién; un simbolo es un
signo, peto no todo signo es un simbolo.
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En las distintas culturas hay simbolos que
definen su contexto, es aqui donde el color tiene
una relacién estrecha como elemento comunicante
0 Sigho.

El color cominmente tiende un significado
facilmente reconocido, sobre todo cuando lo
asociamos a imagenes familiares,

Uso publicitario del color.

Cada color tiene un propio valor que lo
distingue de los demas aunque la diferencia sea
poca o mucha.

Esta interaccion de los colores es también
con las formas. No se puede concebir un color sin
una forma y viceversa, cualquier color se puede
relacionar con una forma. Cuando hablamos de
analizar el color en }a publicidad, es necesario
explicar las diferentes formas de comunicacién de
los medios publicitarios. Esto es una forma de
comunicacién de masas, en donde, en un sentido
mads amplio, la publicidad abarca todas las formas
de difusion de los individuos y de las empresas u
organizaciones, para promover una imagen agradable
y positiva de ellos mismos,

La publicidad es, en gran parte, el motor de

sistema de produccién y distribucion en masas. El
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color es importante en el manejo de estrategias
publicitarias, es un elemento que garantiza comer-
cializar junto con los demds elementos en una
comunicacion de masas, es parte de una imagen o
marca.

La razén de que la mayoria de los anuncios
o imdgenes aparezcan en color, es porque el color
tiene propiedades caracteristicas del medio y resulta
idéneo para la descripciéon realista de lo que se
quiere comunicar.

El color es susceptible a su momento
histérico y cultural; es usado en la moda como signo
de actualidad y vanguardia.

Las figuras retoéricas en la publicidad son de
gran ayuda para poder establecer las condiciones y
patrones en la lectura de la imagen puablica.

Existen varias figuras retdricas y es impor-
tante mencionarlas, La metdfora es una forma
empleada como expresion figurativa de un concepto,
una metafora es sustituir un concepto por algo que
lo represente sin ser con¢retamente [0 mismo,
comunmente la idea se representa con elementos
descontextualizados para formar la idea.

Metonimia, aqui se explora el recurso de la
unidad expresando una parte por el todo.

La sinécdoque es otra figura retdrica que
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puede confundirse con la metonimia, ya que en la
sinécdoque se muestra una parte del todo, pero no
como sustituto, sino como farma suficiente para
poder descifrar la imagen completa.

La elipsis es una figura en la que lo impor-
tante es suprimir un elemento del conjunto para
hacerlo notar.

La hipérbole es la figura en la que se protegen
muchos productos, ya que se exageran las virtudes
de tales.

La parabola es usada para explotar concep-
tos de imidgenes, esto es para resaltar por un lado
cualidades ante los defectos o carencias en otro.

El color como elemento de diseiio.

El disefo es considerado como una ex-
presidn visual de una idea. Y estas ideas son
expresadas por formas de composicién que son
dadas por elementos tales como: el tamano, el
formato, la linea, el espacio, color, forma, etc.;
estructurando un conjunto de factores importantes
en su desarrollo.

Para realizar un diseno se toman en cuenta
todos estos elementos y el color es uno de ellos, el
cual tiene cualidades especificas, tiene carac-
teristicas: intensidad, valor y tono, y de acuerdo a
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lo que se quiere lograr se toma el criterio para
manejarlas.

El color como elemento dnico del diseno.

Cuando se habla del color como elemento
Unico del diseno, es referente al diseno no sélo
visual, tambi€én a un disefio de ideas u conceptos, y
como el color por si solo nos puede evocar
imégenes.

Un coler por si solo puede comunicarnos un
mensaje, el color se vuelve un signo disehistico con
connotaciones implicitas en el mismo.

La forma y el color estdn comunmente
ligadas, pero no son dependientes la una de la otra,
por lo tanto un color puede ser por si solo, sin
necesitar algo mas, comunicado de un mensaije.

La importancia del color en las sociedades,

El color en las sociedades, independien-
temente de ser una forma de identidad, también da
la pauta a las modas y nuevas teandencias y, pot
medio del color, las sociedades pueden entender y
comunicarse. El ser humano puede comunicarse con
la naturaleza por medio del color, el color del cielo,
del agua, el color de los animales.

Abraham Vé&ez-Figueroa

Existen colores que nos indican carac-
teristicas de una cultura, y el color mismo nos ayuda
a distinguir una de otra, por el color de su piel,
cabello y ojos.

El color de las sociedades es adoptado como
representacién de tradiciones y estilos de vida.

Lin factor importante del color en las sociedades
es el aprendizaje, como todo un sistema organizado y
adaptado, el ser humano aprende y por medio del
aprendizaje vive.

Las tradiciones son una forma de apren-dizaje, en
las tradiciones el color se manifiesta para dar determinaclo
caracter a sus costumbres, para diferenciar y jerarquizar, e
incluso para demostrar un estado de Animo.

tl color en las sociedades es un elemento constante
al formar parte del sentido magico y religioso, y como tal
ayuda a conciliar las contra-dicciones y creenclas del ser
humano, por lo tanto el color es parte integral en su sistema
de vida.

El color es parte fundamental en el aprendizaje del
ser humano, desde que nace conoce todo lo que te rodea,
se educa y vivir con el color, y su formacién cultural esta
impregnada de esa informacién visual que distingue a los
diferentes pueblos y les ayuda a conformar sus carac-
teristicas ?
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El erotismo.

De hecho, una fatal inversién transforma toda
moda en coqueteria y en adorno sexual. La
perversién del pudor le hace afadir un encanto mas
a la presencia del sexo. Sugiriéndolo en lugar de
dejarlo ver, lo evoca sin cesar y lo vuelve obsesivo.
El papel de la moda consiste en ocultar para hacer
valer, para dar atractivo y placer al revelarlo de
nuevo, en infinita vuelta a empezar.

Dice Margaret Mead: «La simple idea de
quitar una parte de lo que suele llevarse en pdblico,
vuelve a cualquier mujer deseable en suefio como
en la realidad (Male and female, 1954).

Hay en ello un juego hipdcrita en que se
complace nuestra cultura;

«La moda actual es semejante a nuestra
hipocrita cultura; desnuda al cubrir y ofrece al cuerpo
al mismo tiempo que lo niega» (Jean Claude
Dussault, Le_corps ve to de mots). Enla moda, todo
pudo ser transformado en erotismo, por ser su
principal misién mantener la curiosidad despierta.

Entiéndase asi la moda como el prolon-
gamiento cultural de los adornos y las ostentaciones
sexuales, finalmente todos los bidélogos como
Cuenot, considera a la moda un caracter sexual
terciario.
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Su enlace,

En la moda, erotismo y pudor estan estre-
chamente imbricados que nada podria separarlos.
Tal es la conclusién a que llega Laber {(Modesty in
dress, 1969). Esta pugna de tendencias contrarias
permite considerar a la moda como un sintoma
neurdtico como el suefo. Por esta ambigledad y
esta ambivalencia puede la moda hacer realidad el
juego en extremo sutil del erotismo pudico.
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IHA. 2¢. Composicion

Como definicién simple y sencilla podemos
decir que es un conjunto arménico, arreglo o
agrupamiento de los diferentes elementos de su
obra, organizacion total, incluyendo la figura y el
fondo. El concepto se concreta en la creacion de
una unidad orgénica entre el campo y las formas
que contiene. Para crear una buena composicion
es necesario tomar en cuenta el campo del disefio
el cual estard condicionado a ciertas leyes. Los
elementos se organizan creando la unidad. Las
relaciones que determinan la unidad son tanto
estructurales como visuales.

Platén dijo:- «Es imposible combinar bien dos
cosas sin una tercera. Hace falta una relacién entre
ellas que las ensamble. La mejor ligazdn para estas
relaciones es el todo».

Vitruvio. Marcos Vitruvio Polo - Arquitecto
romano, anos 85-26 a.C. dijo: «..consiste en el
acuerdo de medidas entre los diversos elementos
de la obra y éstos con el conjuntos.

Los arquitectos géticos y los del primer

Abraham Vélez-fFigueroa

Renacimiento llamaban a esta relacién COMMODU-
LATIO, que significa relacion de médulo proporcion,
conveniencia, elegancia.

Leonardo Da Vinci : 1452-1519 la llama
«proporcion aurear» nombre que adopta univer-
salmente. «Nuestra alma esta hecha de armonia y
la armonia no se engendra, sino que surge
espontaneamente de la proporcidn de los objetos
que la hacen visible. La gracia de las proporciones
esta encerrada en normas armonicas...».

Existen ciertos valores formales que deben
ser formados en cuenta para una composicién:
punto, linea, masa, forma, figura, imagen, tamafo,
posicién, ritmo, direccién, tensidn, superposicion,
profundidad, superficie, plano, volumen, pers-
pectiva, integridad, nimero, balance, armonia,
textura, movimiento, color, simetria, equilibrio (axial
- radial - simétrico - oculto). La seleccién de estos
elementos y su ordenacién conduce a la proporcién
visual,

Podriamos decir que la composicién de la
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pagina es una cuestiéon de disponer los diversos
elementos de la misma - titulo, texto e iméagenes -
de una forma légica y con cierto equilibrio arménico.

Podemos hablar de clases de compaosicion :

a) Clasica o estética: la basada en motivos
estéticos perennes que se han afirmado a través de
los siglos en las expresiones artisticas fundamentales.

b} Libre o dinamica: la denominada por el
contraste en todas las expresiones posibles que los
distintos signos ofrecen. Unidad y equilibrio, son
fundamentales para la composicidn.

¢} Continua: la composicion domina la
totalidad del espacio - formato con una narraciéon
continua, es decir, sin que ningln punto sobresalga
de los demas.

d) En espiral: hay una linea espiral que pone
en juego su fuerza expandiéndose al exterior del
Cuadro, o bien replegandose hacia si misma. En esta
composicién el efecto provocado nos da un sentido
de profundidad.

Leyes de composicién:

Leyes generales: son aquellas leyes intelec-
fuales y el resultado que el artista pretende obtener
con su propia actividad personal ya sea consciente

Abraham Vélez-Figueroa

o intuitivamente: son dos, ley: de la unidad (o del
orden estético) y ley del ritmo.

Leyes especificas: son los medios que se
emplean como factores sensibles, fisicas y mate-
riales de la composicion. Sin ello no podria existir
las leyes generales, son tres: ley de la variedad y el
interés; ley del contraste y la subordinacién; ley del
contraste o conflicto.

Ley de la unidad: la composicién debe
resoiverse en la unidad y en la armonia total entre
lenguaje y signo, entre contenido y forma.

La unidad en la composicion es el fin Gltimo
de toda organizacién de las fuerzas con una vision
personal y un propio estilo, el cual creard una
dominante en la composicion.

Ley de la variedad y el interés: consiste en el
modo de escoger los elementos que la componen.
Estriba en la necesidad de crear un interés y en la
misma variedad que provoca la novedad de la
composicion. Cuanto mdas variada sea una
composicion, mayor sera el interés que suscite,

Ley def resalte y subordinacion: exige que en
la composicion haya un elemento dominante segiin
el significado de la composicién y la finalidad que
busque.
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Ley del contraste o del conflicto: va ligada a
la anterior ley pues el resalte implica contraste
{Fundamentos del provecto grafico: Fabris Germani).

La composicion debe tener una sucesién y
una armonia de los valores visuales pero a su vez
debe aplicarse con racionalidad y con coherencia
segln la experiencia comin a todos los hombres.

Ritmo: ritmo vital, expresivo o estético. Es
aquel que concierne al acontecer natural, a toda obra
de la naturaleza.

Ritmo constante: el modo mas simple. Es
la repeticién de un mismo elemento. Por lo mismo
puede ser mondtona y provocar aburrimiento.

Ritmo libre: sucesién que varia en la
proporcion compositiva. El equilibrio entre las partes
se obtiene con la variedad de las superficies,
elementos, tono, etc.

Simetria: cuando existe un equilibrio de
energias o fuerzas contrastantes, Este equilibrio se
obtiene por la disposicidn de los distintos elementos,
la mas comiin es la repeticién. Esta suglere que sea
la idea de movimiento y seg(in sea éste habrd varias
formas de simetria.

Simetria lineal: cuando un mismo elemento
aparece en espacios sucesivos con movimientos de
traslacidn segin una recta imaginaria.
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Simetria radial o esférica: es agquella en fa
cual las partes son simétricas respecto a un centro,
real o imaginario. Como el de una rueda. Que
puede dividirse en 2 mitades equivalentes por

cualquier plano que pase por su centro.®

Proporcién Aurea.

Otra de Jas proporciones que hay que
considerar es la proporcidn aurea, [lamada por los
renacentistas «la divina proporcion» y es uno de los
maés ntiles fundamentos de Disefio. La proporcién
durea es la que mdés se acerca al concepto de
belleza, tal como puede concebirlo [a mente humana
y tal corno lo rige la naturaleza misma, lo que hace
que sea aplicada en las mas diversas expresiones
del conocimiento humano; en la inteligencia que
aquello que se realice de acuerdo con sus razones
geométricas o matematicas habra de resultar no solo
armonioso, sino cautivante y agradable, segin lo
refiere una muy antigua tradicién.

El numero de oro.

Podriamos decir que el ndmero de oro es
«la matematica como belleza»; esto lo demostré el
investigador alemén Zeysing, quien logré demostrar
como la proporcién aurea rige y estd presente en la
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botanica, la misica, la arquitectura, la zoologia y
hasta en el cuerpo humano perfecto. En el cuerpo
de un hombre o mujer perfectos, es el ombligo el
punto que divide la altura total del cuerpo humano,
y esta divisién es una importante manifestacion de
la proporcién aurea en el hombre mismo; esto no
es solo en su altura, sino también en brazos, cara,
piernas y otras partes mas.

Las pirdmides de Egipto, las de Teotithuacan
y otras de mayas e incas, estan regidas por esta
Divina Proporcién. Cuando el hombre realiza grandes
obras regidas por la belleza, armonia y proporcién,
imita a la naturaleza, utilizando aquello que mas le
confiere proporcién y belleza: La proporcidn aurea.

Con posterioridad al aleman Zeysing,
muchos han tratado el tema, continuando la
investigacidon, ya que la divina proporcién ha
fascinado al hombre desde muchos siglos atrds. La
proporcién aurea, o seccion de oro, es una razén
constante derivada de una relacidon geométrica,
como sucede con «pi»; por tanto, es sirracional,
hablando en términos numéricos, ya que esta
representada por un ndmero irracional infinito,
[.6180339 = este es el Numero de Oro.
Ritmo.

Aplicando este concepto en nuestros dise-
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fos, sobre todo en los que interviene tipografia,
encontramos que existe una interrelaciéon entre las
zonas impresas y las superficies blancas. Del ritmo
que le demos a nuestros disefos dependerda que
estos resulten un modelo tradicional, o bien rompan
con lo establecido, imprimiéndoles dinamica, gusto,
expresion, etc., claro estd de acuerdo con un
subjetivo punto de vista,

El ritmo es la repeticion arménica de un
elemento. En tipografia es [a repeticidn de la misma
unidad (palabras, bloque, columna, linea, etc.}, ya
sea en forma simétrica o irregular. Existen diferentes
tipos de ritmo: ritmao simétrico, ritmo asimétrico,
ritmo irregular, ritmo irregular asimétrico.'®

2c¢. Tipografia: contraste.

Contraste: Para comprender lo que es
contraste es necesario conocer lo que es diferente
al estado natural de las cosas y de este modo
entender lo que es opuesto,

Una medida por si sola, no podra darnos un
punte de comparacion. Por ejemplo: un elemento
es solamente grande en comparacién con uno mas
pequeno. No concebimos la luz, si no tenemos el
concepto de obscuridad. Sabemos que algo es

negro, porque conocemos lo blanco. Con estos
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conceptos ya podemos marcar limites de contraste.
Dentro del contexto tipografico los limites son
marcacos por la vista ya que un objeto impreso no
puede ser visto facilmente si no se toma en cuenta
el tamano del original y la distancia existente entre
el ojo y la superficie impresa.

El contraste en la composicién tipografica
ayuda al campo visual y tiene como objetivo: centrar,
recalcar, subrayar, destacar, resaltar, dar mayor
importancia a los elementos que forman parte de
un original. Tenemos contraste tipografico por:

- peso del tipo

- forma

- estilo

- proporcién o tamano

- positivo - negativo

- out - line e in - line

- contraste por bloque

Es pues el objetivo del contraste marcar,
acentuar y senalar una diferencia entre dos o varias
cosas, dependiendo de lo que queremos destacar,
resaltar o recalcar por contraste,
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I1IA. 2d. La imagen grafica.

Se entiende por imagen:

a. figura, representacién y apariencia de una
cosa,

b. la representacién mental de una cosa
percibida por los sentidos,

c. Optica: la reproduccién de la figura de un
objeto por la combinacién de los rayos de luz,

d. retorica: la representacion habil y viva de
algo por medio del lenguaje. Las imagenes realistas
o abstractas, asi como toda serie de texturas,
intervienen para lograr su cometido de expresar la
idea del disefiador. La imagen interpreta, transforma,
enfatiza y selecciona caracteristicas y posibilidades
dentro del disefo grafico. La imagen produce
expresiones agradables - bellas, la imagen como
representacion mental de una necesidad empleando
medios [lamados c¢édigos (contenedores de
informacion) almacenada mentalmente, utilizadas en
el momento en que se presente la estimulacién
{existiendo la facultad humana), el procesoc por
medio del cual estas im&genes se combinan, y su
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funcién en los procesos mentales, se llama
imaginacion, también el de poderlas combinar
adquiriendo un ciimulo de sensaciones visuales,
tactiles, sonoras, intelectuales, reunidas e invo-
lucradas para construir una representacién. La
imaginacién no se circunscribe a un sélo sentido,
sino que es correspondiente a todos y cada uno de
los demads sentidos.

Imagen conceptual.

Imagen global del problema deducido de ta
interrelacién de los multiples datos:

a) imagen auditiva

b) imagen olfativa

c) imagen tactil

d) imagenes gustativas

e) imagenes sinestéticas

E! papel que desempeiia la imaginacién en
el arte, asi como en el de la ciencia y en el campo
ce las investigaciones es de vital importancia ya que
para el planteamiento de la hipdtesis en una
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investigacién es fundamental, asi mismo, para la
solucién se plantea una serie de opciones & hipétesis,
poseedora de un conjunto de elementos 6 carac-
teristicas que tratan de dar respuesta a todos y le
da uno de los requerimientos del problema de
diseito. La alternativa se ira viendo a base de varias
imagenes que se van esbozando, delineando,
haciéndose cada vez mas visible hasta alcanzar su
completa determinacién o formulacién en una
hipétesis que entre en el concurso de la bdsqueda
de la solucién a través de un objeto o de un espacio
- forma. En el disefio, el manejo adecuado de los
datos, o requerimientos al momento de la inter-
pretacién, es vital ya que toda sefal - (dato) cobra
sentido al ser interpretado; interpretacién basada en
codigos y sub-codigos que posee la persona que
recibe las senales. En el disefno el papel de laimagen
es muy importante ya que con la llamada imagen
conceptual nos podemos dar cuenta de todos los
requerimientos de datos que posee un problema que
exige solucién mediante imagenes conceptuales, de
el entendimiento y la comprensidn del problema. Al
existir intercambios de datos que se suceden entre
tan diferentes disciplinas en el proceso de disefo,
es de vital importancia que en la informacion de los
diferentes codigos se de la correcta interpretacién
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de los datos. Por otro lado, cada dato variable debe
de ser interpretado dentro de una unidad cultural
siendo ésta la que le dara el significado, teniendo
luego entances el proceso de significacién. En el
caso de la senalizacién, “displays” o espectaculares,
al igual que en las paginas editoriales 6 identidad
corporativa, como en todo el proyecto grafico, la
imagen juega un pape! importante en la composicion
{y elementos). La imagen, complementada con el
texto, forman en la mayoria de los casos una
interpretacion mas clara y completa, es de lirica
interpretacion y no queda abierta. En lo que se refiere
al estilo, es el tipo de trazo con que se realiza la
imagen, ya sea agresiva o suave.

El color es el elemento de que se compone
la imagen grafica. El color se plantea, tanto desde
el punto de vista estético como técnico, que ofrece
variantes auxiliares a la imagen.

Composicion.

La intencién en el disefo grafico es co-
municar. Para tal propésito se vale de distintos
medios y recursos, siendo una parte fundamental la
composicién, la cual a su vez esta conformada por
elementos tales como el ritmo, simetria, unidad,

intensidad, equilibrio y las encontramos en ejemplos
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graficos de diversos medios para enriquecer la
comunicacidon como carteles, logos, paginas
editoriales. Un ejemplo de la composicion clasica
es la que domina la tipografia con el espacio blanco
(papel membreteado, identidad corporativa)
produciendo el mismo efecto, siendo la composiciéon
{centrada) y la tipografia la que nos remite a un estilo
clasico basado en motivos estéticos. De forma
coniraria existen casos como en disefios en los que
impera el estilo libre ya que domina el contraste,
también se establece el contacto muy fuerte entre el
espacio bianco diagonal y el de texto, y sin que ello
le afecte. Forma una unidad llena de equilibrio vy
fuerza - precisamente dada por el texto que en
determinado momento podria volverse agresivo,
cosa que no ocurre por el contraste que sélo esta
insinuado, tanto en el ambito editorial como del
cartel, en el tipo de combinaciones polifénicas y
espirales que siempre existe un punto de tensién en
el que nos fijamos y resaita la intensidad del mensaje
apoyado en elementos secundarios que también se
encuentran dentro de la composiciéon. Hay otros
tipos de combinacidon que se pueden hacer en el
espacio, ocupando en su totalidad con una narracién
continua sin que ningln punto de tensién continde
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sin crear un arreglo formal y creativo y asi se llegue
a una composiciéon continua.

Sintetizando, vemos que dependiendo del
tipo de composicidn que se realice el disenador
escoge el punto de tensién que es el que va a desviar
la misma adquiriendo mas fuerza, o bien, elige la
composicidén continua de acuerdo a sus reque-
rimientos.
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I1IA. 2e. Proporcion.

Dentro de cualquier manifestacion vital (de
la naturaleza) dos elementos son los que nece-
sariamente se encuentran presentes: la proporcién
y el ritmo, semejantes entre si y con profundas
caracteristicas comunes, La proporcién puede
definirse de manera mds exacta como la relacién
en magnitud, cantidad o grado de un elemento con
otro, las partes de una cosa en el todo o con las
cosas mismas relacionadas entre si. Se define
también como la mayor 6 menor dimension que
puede tener un objeto. las finalidades en el disefio
pueden llegar a ser miultiples a pesar de considerarse
stempre bajo dos puntos de vista: el estructural y el
funcional. Es indiscutible que la forma sigue a la
funcion, aspectos que la naturaleza emplea en todas
sus creaciones, sin embargo depende de gran
medida del materiai que se emplea y del tipo de
disefio que se trate, aspectos que aumentaran
claramente la estaticidad de las razones y ritmos.
Se podra definir ta estructura del disefio mismo en

el caso de los disefnos tridimensionales. Se necesita
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emplear materiales rigidos, limitando de ésta
manera una serie de técnicas que son aplicables a
los disefios tridimensionales. El diseno grafico
establece sus bases precisamente en el disefo
bidimensicnal. A través del uso de dos dimensiones
(largo y ancho) se proporciona el espacio, sin
embargo, la solucién arménica no es Gnica.
Cualquier problema de diseiio tiene por lo general
mas de una posible solucién éptima debido a que
los requisitos estructurales y estéticos pueden
satisfacerse de diversas maneras y con la misma
efectividad. Frente a la gran variedad de posibi-
lidades, el disefiador deberd decidir en base a su
experiencia, las configuraciones que expresen el
punto ideal en la relacién tiempo - espacio en un
mismo diseno. Las relaciones de proporcién deben
darse de tal manera que se perciban visualmente de
una forma clara, en ias diversas aplicaciones del
diseno grafico, como son el disefio editorial, diseho
ambiental o el publicitario, se requiere de la suficiente
claridad para poder transmitir el mensaje de la misma forma.
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La proporcion en el diseno grafico se puede
dar a través de la utilizacién de uno 0 mas recursos
dentro del disefo, sin embargo, casi todos actdan
en torno al equilibrio de la composicién a través de
un eje determinado. Con ésta propiedad dei
equilibrio se compensa la necesidad de la percep-
cidn humana por la intensa necesidad de equilibrio.
Este equilibrio se da a través de otros tantos medios
como: la simetria, regularidad, la proporcién, la
variacién, etc., que simultineamente proporcionan
la composicion. Esta proporcién en el disefio grafico
no es siempre matematica o geométrica en base a
razones exactas sino libre y espontdnea, creada a
través de las insinuaciones visuales y experiencia
misma del disenador. El coler, por ejemplo, en un
momento dado compensa la unidad grafica
desequilibrada, por la posicién acentuada de un
elemento cientifico en la composicion; la forma, el
fondo, la superficie son otros tantos factores que
modifican tal aspecto empiricamente. "

' Gonzalez, Luis Ignacic. factores ergondmicos en el disefdo
rafico, 3ra ediciédn. México, Ediciones Universidad
gralico

Autéonoma Metropolitana - Azcapotzalco, 1996, p.l141.

2 |bid. p. 142,
3 Ibid, p. 143,
4 fbid. p. 143.
5 |bid. p. 147.
¢ Ibid. p. 79-84.
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” Hogg, |. Dsicologia y artes visuales. Espana, Coleccidn
comunicacién visual, GS., 1969,

8 £l color en Benetion. Tesis. Universidad Nacional Auténoma
de México, Escuela Nacional de Artes Plisticas, Divisién de
Estudios de Posgrado, Academia de San Carios.

° Gonzdlez, Luis lgnacio. Factores ergondmicos en el disefio
grafico, 3ra edicidon. México, Ediciones Universidad
Auténoma Metropolitana - Azcapotzalco, 1996.

'0 Fuentes de la Vega, Francisco. Anatomia de_un original,
México, Ediciones Universidad Auténoma Metropolitana -
Azcapotzalco, 1992,

' Fuentes de la Vega, Francisco. Anatomia_de un_original.
México, Ediciones Universidad Auténoma Metropolitana -
Azcapotzalco, 1992,
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Conclusiones

A manera de conclusion, el documento que
se presenta cumple con los requisitos meto-
dologicos de un proyecto de tesis; de ser objetivo,
confiable, vilido y sensible. El objetivo e hipdtesis
fueron alcanzados en virtud de que como se planted
que la tipologia de la cosificacién femenina
encontrada en los anuncios tienden al consumo. Las
fases del proceso de investigaciéon abarcaron
diversas fuentes informativas, mexicanas e interna-
cionales, que reflejan claramente las posturas
diversas respecto del papel de ia mujer en la
construccién de comunicacion de masas con fines
publicitarios - mercantiles. Resulta valida la misma
en tanto su importancia como documento de n
perfodo histérico particular, la primera parte de la
década de los 1990's, con respecto al uso
indiscriminado de la imagen de la mujer como
objeto en la publicidad con connotaciones sociales,

Abraham Vélez-Fgueroa

culturales, econdémicas y politicas del rol histérico
de lo femenino en nuestra cultura occidental,

Como documento de investigacion resulta
sensible al establecer una tipologia aplicable al
analisis de campanas publicitarias en las que permea
el empleo de la imagen de la mujer como objeto.
Despuntan como lineas de investigacion identificar
arquetipos, estereotipos y prototipos de [a imagen
de ia mujer en la publicidad actualmente y, asi,
identificar los rasgos cosificadores para poder evitar
el constante uso de éstos y proponer algunas
posibles soluciones experimentales de alto impacto
comuni-cacional con que se puedan sustituir los
modelos actuales o la alternancia de los mismos.
Permitira, ademas, establecer nuevas lineas de
investigacién en las areas de disefio, publicidad y
comunicacion, entre otros.

A la par del consumo podemos indicar que
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el legado pos-industrial de la publicidad refelja un
mundo que, aunque aparenta ser progresista,
democratico y amplio, produce toda una serie de
efectos secundarios que deben ser seriamente
considerados a la hora de "preparar" toda una
campafia publicitaria dirigida a un consumismo
masivo e indiscriminado. La replicacién de patrones
de conducta tales como: el abuso de menores,
violencia doméstica, prostitucidn, enajenacién del
sector femenino, la constante degeneracién de
valores sociales y culturales, la diferenciacidén
injustificada en el empleo o el poco o ningln respeto
de la labor de la mujer en todos los &mbitos sociales,
culturales y econdmicos va en total contradiccién
de los estatamentos juridicos de nuestras socie-
dades donde todos los ser humanos que las
constituimos somos iguales ante la ley, Por tanto,
es importante comenzar por establecer nuevos y
diversos parametros, sin entrar en nada al mundo
oscuro de la censura, para lograr una eventual
uniformidad e igualdad, tanto de facto como de jure,
para las mujeres y de paso, igual para los hombres.

Abraham Vélez -Figueroa



La imagen de la mujer como objeto en el ambito publcitario mexicano

Revisién de cédigos y propuestas alternas

Abraham Veélez-Hgueroa

Bibliografia

Alvarez del Real, Marfa E., et al. Diccionario de términos literarios y artisticos. Panamad, Editorial América, sin fecha.

Baena, Paz G. Instrumentos de investigacién. México, Editores Mexicanos Unidos, 1982.

Barash, Moshe. Teorfas del arte: De Platén a Winckelmann. USA, New York University Press, 1985,

Berényi, Laszlo, Rosa E. Monroy. Variables psicolégicas en la mercadotecnia. 2% reimpresién. México, Editorial Trillas,
1992.

Braham, Brert. Manual del disefiador grifico. Barcelona, Celeste Ediciones, 1991.

Caplin, L.E, ed. El negocip del arte. USA, Prentice Hall, 1982.

Caso Gutiérrez, Carmen Maria. La expresidn plastica formal en el disefio. México, Ediciones Universidad Auténoma
Metropolitana - Azcapotzalco, 1992,

d’Egremy A., Francisco. Publicidad sin palabras. Ellenguaje no verbal en la publicidad. México, Ediciones y distribuidora
Mar, S.A., 1993.

Dissanyale, Ellen. {Para qué es el arte? USA, University of Washington Press, 1988.
Dondis, D.A. La sintaxis de laimagen. 11°edicidn, Espafia, Editorial Gustavo Gili, 1995.
Favre, Jean-Paul, André November. Color and communication. Zurich, ABC Verlag, 1979.
Fibla, Jordi. The Ahesthetic: essay on posmodern culture. México, Colofén, 1988.
Fontcuberta, ]. Foto disefio, Barcelona, Enciclopedia del Disefio, 1988.

Fuentes de la Vega, Francisco. Anatomia de un original. México, Ediciones Universidad Auténoma Metropolitana -
Azcapotzalco, 1992,

Gillan, Robert S. Fundamentos del disefg. Argentina, Mc Graw Hill, 1958,

Gonzélez, Luis Ignacio. Factores ergondmicos en el disefio gréfico, 3ra edicion. México, Ediciones Universidad Auténoma
Metropolitana - Azcapotzalco, 1996,

Goodman, Cynthia. Digital visions: computers and art. USA, Abrams, 1987,

Hanhardt, John, Marvin Heiferrman y Lisa Phillips. Image world: art and media culture. New York, Witney Museum of
Modem Art, 1990,

Hertz, Richard y Norman M. Klein. Twentieth century art theory: urbanism, politics and mass culture. USA, Prentice Hall,
19900.

Hogg, ]. Psicologia y artes visuales. Espana, Coleccién comunicacidn visual, GS., 1969.

110




icano

10 Mmexk

La imagen de la mujer como objeto en el ambito publcitar

Revision de codigos y propuestas alternas

Abraham Vélez-Fgueroa

Hughes, G. David. Mercadotecnia. Planeacién estratégica. Traduccion al castellano de Jesis Villamizar Herrera. México,
Addison-Wesley Iberoamericana, 1986.

Huyghe, Rene. El arte v el mundo moderno. Espana, Ediciones Planeta, 1964.

Kotler, Philip. Fundamentos de mergadotecnia. 4* edicién. Traduccidn al castellano de Rosa Maria Sanchez. México,
Prentice-Hall Hispanoamericana, S.A., 1987.

Kurtz, B.D. Imaginacion visual: introduccién al arte. USA, Prentice Hall, 1987,

Lewis, John. Principigs basicos de tipografia. 3" reimpresion. Traduccion al castellano de Agustin Contin. México,
Editorial Trillas, 1991.

Lynton, Norbert. The story of Modern Art. 2nd edition. USA, Prentice Hall, 1989.

Lupton, Ellen y . Abbott Miller (eds.). Elabc del s, n.|l. La Bauhausy la teoria del disefio. México, Editorial Gustave Gili,
1994,

Marmori, Giancarlo. lconografia femenina y publicidad. Traduccién al castellano de Carlos Gémez Gonzdlez. Espana,
Ediciones Gustavo Gili, 1977.

Mattelart, Armand y Michéle Mattelart. Pensar sobre los medios; comunjcacién y critica social, 2da edicién. Traduccion
al castellano de Gilles Multigner. México, Ediciones Universidad Auténoma Metropolitana - Xochimilco, 1989.

Meggs, Philip B. Historia del disefio grafico. Traduccién al castellano de Martha lzaguirre |., Carlos lriondo S., Elvia Vera
5. México, Editorial Trillas, 1991.

Mulherin, |. Técnicas de presentacion para el artista grafico. Espana, Ediciones Gustavo Gili, 1990.

Miller-Brocjman, Josef, Sistemna de reticulas: un manual para disedadores graficos. 2da edicién, México, Ediciones
Gustavo Gili, 1992,

O'Hair, Dan y Gustav W. Friedrich, Strategic communication in Business and the professions. Boston, MA, LISA, Houghton
Mufflin Company, 1992.
Ortiz, Georgina. El significado de fos colores. México, Editorial Trillas, 1992,

Oschmann, Carl-Dieter. La publicidad como medio para promover ventas. Barcelona, Sagitario de Ediciones y
Distribuciones, [967.

Phillips, Lisa, et al. Photo Play: obras de The Chase Manhattan Banlk Collection. New York 1993.

Rawson, Philip. Design. USA, Prentice Hall, 1988.

Roskil, Mark. What is art history? 2™ edition. USA, University of Massachusetts Press, 1989.

Riitz, Jutta, Jean Clayde Bernardet, et. al. Ioscant al murg, 10 anos de imagenes para United Colors of Benetton.
Catdlogo de exhibicién. México, Museo de Arte Moderno de la Ciudad de México, 1995.

Schultz, Don E. Fundamentos de estrategia pubticitaria. Traduccién al castellano de Lic. Manuel Ortiz Staines. México,
Publigrafics, S.A. 1986.

Swan, Bases del djseno grafico. Espana, Ediciones Gustavo Gili, 1990.

Frs




Abraham Véiez-figueroa

Tosto, Pablo. La composicion durea en las artes plasticas. 3™ edicion, Argentina, Hachette, 1969,

Tubaro, Antonio e lvana Tubaro. Tipografia; estudios e investigaciones sobre la forma de la escritura vy del estilo de
impresién. italia, Universidad de Palermo/Libreria Técnica CP67, 1992,

Tubau, Ivan. Diseito publicitario. Coleccién Tiempo Libre. Espana, Ediciones Altea, 1979.

Universidad Nacional Auténoma de México, Escuela Nacional de Artes Plasticas. El color en Benneton. Tesis de Licenciatura
en Comunicacion Grafica presentada por Verénica Torres Barrera.,

Walters, Margaret. The Male Nude: a new perspective. Great Britain, Penguin Books, 1978.

Whelan, Bride M. La armonia en el color: nuevas tendencias. Traduccién al castellano de Equipo Documenta. México,
Somohano Ediciones, 1994,

Revision de codigos y propuestas alternas

La imagen de la mujer como objeto en el ambito publcitario mexicano

rr2




La imagen de Ia mujer como objeto en el ambito publcitario mexicano

Revision de cddigos y propuestas alternas

Anexos

Tabla modelo "Jerarquia de Efectos", ver pagina 71.
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Dimensiones de Conducta
Relacionadas

Movimiento hacia la compra

Ejemplos de tipos de promocién
o publicidad relacionados con

varlos escalones
CONATIVO el COMPRA Punto de compra.  Anunciosen tendas
reinode las nmotivackines. Lis anuncics al menudeo. Tratos. Ofertas de «tiltina
catimulan o cirigen los chaseos. oportunidad». Motivacion de precio
Testimoniales.
CONVICCION
AFECTIVA el PREFERENC A Anuncios competitivas, Textos
reino de las emociones. Los anuncios argumentados. Anuncios de «magene.
cambian actiudes y sentimienitos Apelacionesde posiciin socil {status)
y de encanto {glamour).
.
GUSTO
COGNOSCIIIVO €l CONGCIMIENTO Anungcics, Textos des 5
reino de los pensamientos. Los Anurcios dasifcados. Shgans Jingjes.
armncios proporcionan infrmacidny Escriuracnel dela Carnpanas
hechios. prevantias,

PERCEPCION
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Conclusiones de la Cumbre de Beijing,
Republica Popular China, 1995.

Mujeres en Beijing'

Temas como la feminizacién de la pobreza, la
participacion politica y el aparato productivo, asi como
las expectativas de educacién y salud de las nifas y
muijeres son trascendentes en la busqueda de un nuevo
orden mundial mas equitativo entre los géneros. 50 mil
mujeres de todo el mundo buscaron solucidon a los
problemas mas apremiantes de nuestra era. La cita: Cuarta
Cumbre de Beijing.

Alo largo del tiempo, las mujeres han contribuido en
forma silenciosa al desarrolio y si algiin dia pasaran la
cuenta al mundo por su contribucién impaga y no
reconocida, el planeta caeria en la bancarrota.

Para que se progrese en el camine hacia la igualdad
entre los sexos se debe incrementar el financiamiento de
proyectos que ayuden a avanzar a las mujeres y den
respuestas coherentes a las necesidades nacionales mas
apremiantes.

Hay numerosas personas que viven en condiciones
por debajo de lo aceptable, por ejemplo mujeres que son
jefes de familia, desempleadas, inmigrantes, incluso en
las naciones mas présperas.

Abraham Vélez-Fgueroa

No pueden ser ya mas toleradas las promesas hechas
a las mujeres. Lo que hace falta ahora son acciones
concretas para eliminar la discriminacion sexual.

A fin de que se pueda conseguir un nuevo orden
mundial en el que existan verdaderamente la igualdad entre
los sexos, es imprescindible que se asegure un superiory
permanente financiamiento para las actividades que
favorezcan el mejoramiento de la condicién femenina.

El primer paso en incluir a las mujeres en la toma de
decisiones. Hay ya varios ejemplos a seguir, como el de
Suecia, donde las mujeres constituyen el 50 por ciento
de los integrantes del gobierno.

El més importante desafio de nuestro tiermpo es el
de crear un nuevo orden en el que las mujeres y hombres
disfruten de iguales derechos y tengan iguales obligaciones.

Pobreza: 70 por ciento de los 1,300 millones de
personas que vive debajo del nivel de pobreza son mujeres.

Trabajo: Cuando ellas reciben un salario ganan entre
30y 40 por ciento menos que los hambres.

Refugiados:23 millones de refugiados son mujeres y
nifios.

Politica: La participacidon de las mujeres en el

parlamento:
Paises escandinavos 30%
Asia 19 %
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América 10 %

Paises drabes 4%

Viudez: Hay cuatro veces mas viudas que viudos en
el mundo.

Natalidad: Una muijer tiene en promedio

En Africa: 6 hijos
En Asia; 4 hijos
América Latina: 3 hijos
Paises industrializados: 2 hijos

Sida: En Africa, hay seis mujeres infectadas por cada
cuatro hombres,

<Y las mexicanas?

A nivel nacional, por cada 100 hombres hay 102
mujeres; sin embargo, en la poblacién de mayor edad,
por cada 100 ancianos hay alrededor de 122 ancianas.

Cerca de tres miillones de hogares son dirigidos por
mujeres.

Entre 1970 y 1993 se duplicd la participacién
econémica de las mujeres, Actualmente cerca del 35
por ciento de ellas trabajan en alguna actividad econémica.

El 58 por ciento de las mujeres que trabajan tienen
hijos.

La proporcién de mujeres indigenas analfabetas es

Abraham Vélez-Rguerca

1.7 veces mayor que la de los hombres indigenas.

De cada 100 mujeres que trabajan en alguna actividad
econémica, 90 realizan ademas labores en su hogar, es
decir, llevan a cabo una doble jornada de trabajo.

' tomado de la revista Maiiana, septiembre/octubre 1995, pags.
34-35.
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tarjeta postalc.1920
anénimo :

Desnudo femenino c. 1856
Charles Simart

Estudio de movimiento 1923
Rudolf Koppitz

Mujer posando desnuda ¢ 1873
andnimo

Desnudo velado 1854
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Adany Eva
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Erwin Blumenfeld
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