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Abrahan1 Vé!ez-1-igueroa 

Dedicatoria 

Mi lista de Regalos: 

A mí hijo, Alejandro Adrían: para ti. 

A Carlos Puga Murguía, excelente amigo y 
compañero de estudios: a ti un gran amor. honor 
de un gran caballero. 

A Ramón Patino Trejo. el de siempre. tu 
sueno mas querido: una casita para ti solo con 
membresía vitalicia. 

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

A Vanessa Pagán Nieves. mi amor terrenal: 
todo lo que te pueda dar con todo el tiempo del 
mundo porque prefiero vivir contigo una vida aquí 
en fa tierra a no poder tenerte una eterniad al//. en 
el cielo. 

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

A Doña Celia y a Don Ramón. grandes 
padres postizos: el cariño incondiconal del hijo más 
OGT que hayan tenido. 

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

A mi otra famllla postiza, Puga Murguía. i que ricas 
son las galletitas!, <no? 

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

A aquellas que creían poder desgastarme, 
traigo pila pa'buen rato ... lamia no se desgasta. 

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

Pero Maestro Eduardo Chávez, a usted con 
su humor tan cándido, hiriente, subversivo y 
perspicaz, no olvidaré aquella ocasión donde pude 
probarle que la cortd es mejor que la ldrgd, cuando 
de calidad de país se trata, comparando a Cuba con 
mi Puerto Rico. 

Y. a mis padres, Don Abraham Vélez Miranda 
y Doña Aida Esther figueroa Ongay: que sería yo sin 
ellos. 

A todos, por estos dos años de vivir, iy 

<omo,. ,.,..,..,, P,w,; ~ 
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:~n el títu~de esta propuesta, 

en de la mujer como objeto 

Para esto se tocarán puntos 

el diseño de la publicidad, 

aluación de forma y fondo 

es servirán para 

imágend,:¡¡Je presentan unas imágenes 

la prop~r¡ei~a de análisis. 

s pretenden 

saje que se 

histórico del desarrollo de la publici 

mercadotécnia asociados - movirni 

tanto de mercado como del arte/ 

cimiento sólido del tema a tratar 

En el Capítulo 2 profundizamos 

de la mujer en la publicidad se tr 
:, 

la misma y las luchas que históri •. 

para lidar con los problemas del 
mercado, política (tanto instituci 

sociales, de diseño y econo · 

discutidos. Dando final a est 

opciones concretas y viables 

posiciones con respecto a e 

último, en el Capítulo 3 se com 

elementos que deben ser consi 

diseñar campañas publicitarias p 

deseado. Proceso que, visto des 

que atañe a este documento, servir 

la imagen de la mujer como objeto 

5 



Capítulo 1 

Un 
Poco de 

Historia ... 
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IA. Definición Metodológica. 

Título: 

la Imagen de la Mujer como ObJeto en el 
Ámbito Publicitario Mexicano. Revisión de códigos 
y propuestas alternas. 

Objetivo general: 

Identificar la direcclonalidad e intencionalidad de 
la figura femenina en los mensajes publicitarios, 

denotando la tipología iconográfica de la mujer­

objeto en el ámbito publicitario mexicano de los años 
noventas. 

Objetivo específico: 

Establecer la tipología para el análisis de 
campañas publicitarias donde generalmente se han 

utilizado imágenes femeninas como objetos. 
Identificar variables conceptuales, de arquetipos y 

Abraham Vélez-Figueroa 

evaluaciones de imágenes utilizadas en las campa­

ñas mencionadas pretendiendo establecer formas 
experimentales viables en la comunicación de los 

mismos mensajes sin emplear la cosificación 
femenina. 

Hipótesis: 

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

Metodología: 

Primeramente una investigación documental 

primaria básica en fuentes primarias y secundarias. 

Seguida por una investigación Iconográfica en 

fuentes primarias (revistas, carteles, anuncios, 

campañas publicitarias, espectaculares, etc.) y un 
análisis de la información e imagen iconográfica en 

el rubro de fondo socio-cultural y aspectos formales. 

7 



rcadotécnia, diseño y publicidad. 

del diseño gráfico, la cual 

mar para nuestro análisis, parte de 

esíones pic­

to-humanos 

Mucha de 

llo integral 

a mercado­

º debemos 

iglo XIX. Ya, 

n Industrial, 

real masi-

· iSONRIEL 
iNOSffTAN 
MIRAil!l>O! 

EN 
VACACIONES: 
•TRAPOi 
PARASmENAS 
·RELOJES 
OIVERTU>O> 
·íEl REVENTON!. 
CON TODO Y TEQUILA 

ficación de productos manufacturados que nece­

sitaban salida para sus ventas. 

Los productores en­

contraron que las publicacio­

nes periódicas (periódicos, 

revistas y todas aquellas que 

tuvieran algún tipo de regu­

laridad) eran las mejores y 

más económicas para poder 

promover la venta de sus 

productos. Todos este movi­

miento comercial produjo 

nuevas y diferentes maneras 

de hacer negocios, apare­

ciendo así la publicidad con 

sus primeras agencias. La 

artes gráficas, y el diseño por 

su lado, crecieron amplia­

mente y se desarrollaron a 

niveles que no habían cono­

cido. "La marea ascendente 

B 



producción y e 

publicidad, imi:>ul 

circ'ulación a' 

íntitmente · 

cree lento de 1 

costos de a sus clientes un contrato abierto que les permitía 

tener acceso a los precios reales que cobraban las 

publicaciones. Luego. la agencia recibía un porcen­

taje adicional por colocar los anuncios. En la década 

del año 1800 Ayer afirmó la idea de que una agencia 

de publicidad debía proporcionar los servicios que 

los clientes no podían realizar y que los editores no 

I"'"""' ~-- ~ ofrecían; a fines de siglo, . tf~ ,., cr:;JbUI'.Jrif Ayer estaba bien encaminado 
t•t1trii001 para ofrecer un espectro 

- ,,, ~' ~. ' 1" 

completo de servicios: redac­

ción de textos publicitarios, 

dirección de arte. produc­

ción y selección del medio. 

Muchas de las convenciones 

que hoy en día se usan en los 

anuncios publicitarios, fueron 

desarrolladas durante las dos 

últimas décadas del siglo XIX. 

Las páginas de las revistas inglesas y americanas de 

la época demuestran algunas de estas estrategias, 

que tienen vigencia en la actualidad. 

Si se piensa en la composición de las páginas 

de anuncios en la época victoriana, es posible 

observar que las planchas para imprimir los anuncios 

se acuñaban con poca preocupación, pues no hay 

9 



ue la concepción total del 

una ilustración grabada 

rriba y abajo y, a 

columnas de letras por página. El tamaño de este 

formato, 20.3 por 30.5 centímetros permitía a los 

artistas producir un fuerte impacto visual en el 

conjunto de noticias del comerciante".' 

Sobre el diseño de años posteriores, el siglo 

XX se vio influenciado por diferentes movimientos 

que afectaron la imagen e impacto del mismo. 

Mencionamos así aquellos 

que fueron los más 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 utilización 

del espacio y la tipografía, la 

línea y la forma, aspectos 

esenciales en la producción 

gráfica y de diseño. El siglo 

XX asistió a la aparición de 

grandes movimientos y ten­

dencias artísticas que influen­

ciaron, o fueron influenciadas 

por, el diseño gráfico. De 

ellas podemos mencionar los 

siguientes: el cubismo, el 

futurismo, el dadaísmo, el 

10 





y la publicidad andaron de la mano sin separarse 

hasta nuestros días. "Los años cuarenta fueron una 

década pobre para la publicidad. Una repetición 

constante de lemas, homenajes a las estrellas de 

cine y afirmaciones exageradas fueron los soportes 

principales de la década, interrumpidas por la 

excelencia ocasional del diseño. 

El primero de junio de 

t 949, una nueva agencia de 

publicidad, Doyle Dane Bern­

bach, abrió sus puertas en 

Madison Avenue 350 en la 

ciudad de Nueva York; con 

una planta de personal de 1 3 

integrantes y medio millón de 

dólares en cuentas de clien­

tes. El escritor publicitario Bill 

Bernbach ( 191 1) era el socio 

responsable del área creativa 

y su planta de personal inicial 

consistía en el director artís­

tico Bob Gage y el escritor 

publicitario Phyllis Robinson. 

Doyle Dane Rernbach ,sacó el 

signo de exclamación de la 

publicidad,, ya que ellos 

12 



por los escritores publicitarios en una organización 

más libre, con metáforas visuales y retruécanos rara 

vez vistos en la publicidad. Bernbach y sus colegas 

traspasaron los límites que separaban la comuni­

cación verbal de la visual y evolucionaron la sintaxis 

visual verbal: palabra e imagen se fusionan en la 

expresión conceptual de una idea, de tal manera que 

se vuelven completamente 

interdependientes. 

Esta nueva publicidad 

coadyuvó a una nueva rela­

ción de trabajo a medida que 

escritores y directores ar­

tísticos funcionaban como 

,equipos creativos,. Además 

de Bob Gage, entre los di­

rectores artísticos que han 

producido una obra creativa 

sobresaliente figuraban Bil 

Taubin, Helmut Krone (1925), 

Len Sirowitz ( t 932) y Bert 

Steinhauser en colaboración 

con los escritores publicitarios 

de la Doyle Dane Bernbach. 

Debido a que el concepto se 

vuelve dominante, el diseño 

13 



dominio de agencias monolíticas multimillonarias 

durante el florecimiento de la creatividad publicitaria 

en los años sesenta. La noción de la super estrella 

publicitaria fue mantenida por medio de la 

proliferación de premios, competencias, pu­

blicaciones periódicas profesionales y eventos 

En el año 1941 se 

inició la primera transmisión 

regular por televisión, e inme­

diatamente después de la 

Segunda Guerra Mundial. 

comenzó su espectacular cre­

cimiento como un medio 

masivo publicitario. Para 

principios de los años sesen­

ta, se convirtió en el segundo 

medio más grande (después 

de los periódicos) en tér­

minos de renta publicitaria 

total y el medio más grande 

en cuanto al mayor presu­

puesto publicitario nacional. 

Los directores de impresión 

artística comenzaron a volver 

los ojos hacia el diseño de 

14 





n los mercados del primer mundo. 

maquinaria publicitaria es efectivamente rnás 

diabólica que nunca, pero oiga, equiparar las artes 

de Luciano Benetton 

con las de Al Kassar 

resulta algo exage­

rado. 

Por mucho que se 

empeñen. la publi­

cidad no mata. Otra 

cosa es que pinche. 

que golpee y que bus­

que las cosquillas, 

que es que no le 

queda más remedio, 

si quiere paliar los 

amnesia colectiva que 

sufrimos los consumidores: del millar largo de 

exposiciones publicitarias a las que nos vemos 

sometidos a diario, sólo tres acaban enganchados. 

O sea. tres anuncios para recordar y novecientos 

noventa y siete para olvidar. El hombre de hoy es 





la marea negra en el Golfo Pérsico a causa del 

contencioso iraquí; se recrudecen los enfren­

tamientos entre cascos azules y la guerrilla somalí; 

nueva masacre en Sarajevo; la castidad del clero, 

otra vez a debate; desastre natural en la India; el 

SIDA, Imparable; Benetton presenta su nueva 

colección primavera-verano. ,Hay que aprender a 

trazar "j a respetar las fronteras 

naturales entre información y 

publicidad, porque abusar de 

los anuncios que reflejan la 

actualidad diaria puede llevar 

a una marca a caer en el 

autobombo gratuito, a ser 

ellos mismos noticia. Ni un 

anuncio debe limitarse a 

facilitar cifras escalofriantes ni 

una noticia debe hacer es­

pecial hincapié en el drama 

de los familiares afectados. 

Hay que saber comunicar la 

estadística oportunamente, 

sin cansar al público, para no 

provocar el efecto contrario 

endureciendo su piel. Y hay 

que hallar los mensajes 

IS 



para su 

unque el hec 

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

monja jovencísimos y guapísimos. la galería de 

vaginas y penes ... todas llegaron después. con los 

dólares de la marca bien aposentados en el 

mercado, cuando su ropa ya no necesita ser 

presentada por el objetivo de Olivieri Toscani, 

fotógrafo y verdadero motor de la revolución que 

supone la publicidad de Be­

netton. 

,Hasta ahora estaba 

asumido que la opinión de 

los medios se reducía a la 

página editorial. En cierta 

forma nosotros les hemos 

hecho ver que la publicidad 

puede ser otro canal ade­

cuado para dar mensajes», 

arguye Toscani. Pero lqué 

mensajes? Mensajes como 

patadas en la boca. mensajes 

con rabia, mensajes vene­

nosos. O sea. mensajes 

políticos. Desde su famoso 

eslogan ,United Colors of 

Benetton», representado al 

principio por una maraña de 

19 



Benetton - . No creo que 

utilicemos la tragedia humana 

icativo como que 

internacional del 

n teléfono de 

to del escándalo. 

etton les vale un 

n en polémicas. 

ra concíentizar a 

nvenidos sean", 

uerrero, un joven 

se congratula por 

e este tipo de 

"La verdad es 

ntiendo al señor 

concluye - pero 

os agradezco de 

sea un poco va­

egue su dineron. 

inero que le van a 

rrestos. Amén de 

s que le niegan 

ores de revistas y 

al cerrar sus pá­

nuncios, ahora la 

rís ha condenado 

pagar cuarenta 

dólares en con-



de indemnización a las víctimas francesas del 

, y más de un cuarto de millón por cada 

tacular que mantenga en la calle con imágenes 

mpaña antes referida. Por su parte, más de 

nar de las q_uinientas y pico tiendas con 

del gn¡po en Alemania han acordado 

que no quieren 

una 

ado 

un dólar a asociación o causa social alguna pero 

que mantiene un costosísimo coche de Fórmula I y 

una revista de impecable (y a buen seguro impagable) 

factura. «Colors», que no vende nada y lo vende todo. 

El celo excesivo de la sociedad bienpensante 

y su cruzada en pos de la corrección política (que 

ya raya lo absurdo) pone cada vez más trabas a los 

FUJI 

creativos: o)o. a ver cómo 

tratas a la mujer. a los niños, 

a los homosexuales, a los 

minusválidos. a las minorías 

étnicas, a los artistas de circo, 

a las putas ... Eso, sobre todo 

el sexo. lQué tiene que ver 

el seso con los helados? 

Placer puro y duro. El lema 

de la campaña creada para 

los exquisitos productos de la 

heladera Haagen-Daz dice 

•Pierde el control», y presenta 

a una pareja interracial en 

ropa interior y orgásmica 

actitud. 

La diseñadora Katherine 
Hamnett, a pesar del mo­
delón, muestra a las reinas 

2i 



MEGUSTA 
COKREGIRM15 

ERRORES, 
AUNANTESOE 

COMETERLOS. 

ir cosas nuevas, 
ue es necesario 
es se sale. Está 

1 que se lleva el 

er la variedad y 
e la publicidad 
encer y vender. 
ofía del merca­

oductos parece 
un real cambio 
milenio. 
onsecuencías? 

confusas para 
e a pronosticar. 
ndo se avesina 
posibles cam­

squemas inter­
intercambio y 

ublicidad y, por 
los diseñadores 
so adelante en 

de esa imagen, 
de ese estilo. 

para jóvenes ha 
sombrosa espira.\ de 
descaro. Tras el 
netton, las marcas 
e cortan. Un pelo. 
. Por Rafael Rodrí­
z. Revista Primera 
m. 120 - abril 1995. 



Capítulo 2 · 

agen 
• muJer 

publicid 
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sificación de 
en otros 

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

el patriarcado, donde el pa­
pel de la mujer era nulo y no 
se le permitía mayor apor­
tación que la procreación. 
Los siglos venideros, en la 
sociedad occidental, fueron 
una afianzación de esta doc­
trina amancilladora. Con el 
advenimiento del renaci­
miento, y el intercambio de 
mercaderías, el comercio 
comenzó a prestar más aten­
ción a aquellos productos que 
significaban mayores ga­
nancias. En las ciudades 
italianas (la citt.i italiana) se 
dio un aluvión de productos 
de las partes más exóticas de 
lo que era el mundo conocido 
y con ello la aparición de 
productos dirigidos a la nueva 
clase que podía adquirirlos, la 
burguesía. Es dentro de este 
sector que comienzan a darse 
nuevos gustos y tendencias de 

24 





mundo occi 
histórica y co 
la mayoría de 
como los Es 

echaron esta coyuntura 
cer valer sus derechos en 
nde se organizaron, tales 
de América, Inglaterra, 

mencionar algunos. 
I hecho de que la integra­
ividades propias de toda 
I político, no fue, ni ha 

le integrara a la actividad 

el mercado publicitario, 
e los Estados Unidos de 
do, la figura 'cosificada' 

amente explotada en la 
ra fomentar el consumo, 
mo de las mujeres. El 

el producto, sino también 

la imagen ideal de perfección, gusto y formas que 
se deben considerar modelos de la sociedad 
moderna ,perfecta». 

En la década de los sesenta el enfren­
tamiento de la nueva cultura con el ,establishment» 
provocó que la valoración de esta imagen de 
perfección se pusiera en tela de juicio. Surgió de 
este enfrentamiento una visión nueva y cuestionadora 

,. 

S(>! i ll 

donde los parámetros 
del viejo orden tenían 
que ser modificados. 
Las feministas reto­
maron su bandera de 
lucha, pero esta vez. 
no para conseguir 
igualdad política sino 
social. Comienzan así 
manifestaciones abo­
gando para que se 
promulguen leyes de 
igualdad, en los EUA 
con el ,Equal Rights 
Amendment» - ERA 
(Enmienda de Igual-

dad de Derechos), pero las fuerzas con-servadoras 
no permitieron su aprobación (sólo 33 de los 3 7 
estados requeridos la aprobaron). En las sociedades 
del primer mundo la mujer ha conseguido adentrarse 
en las estructuras productivas, políticas y socio­
culturales. Se han evaluado cánones sobre lo qué 
debe ser aceptable para la utilización de la imagen 

26 





ban~:o e~s--

mprende a 

a la abusada , , 

ad y eficiencia 

imprevisibles 

tos femeninos 

unir a su fan-

1 uso de una 

!quiera viene 

n soporte, y es 

clientela como 

e complemen­

del Otro. Se 

iones para la 

de un público 

heterónomo, 

r protagonistas 

tas variables, 

os cuales pro­

e autoridad o 

Las ar­

ublicitarias, en 

pasmódica, se 



en la sagrada 

la Serpiente, 
' a punto de 

r suyo por la 

Serpiente, 

ión de Eva, 

el apólogo, 

Caída. La 

a consiste en 

o cometer el 

1, siendo el 

ucible a esta 

r como están 

rlo estos dos 

anécdota se 

a atmósfera 

1 temblor de 

rre por las 

dos intér-

te en calidad 

pesar de la 





Meuco es un 
pa1s de mujeres 

del mismo, a su neutro simbolismo, aceptable 

universalmente en el campo de la clientela. Al 

mismo tiempo, el fantasma no contamina la unidad 

y autonomía de mundo de las adquirientes, instituido 

en secta. Al compañero, los cultiparlistas de la 

publicidad, tan sólo le consienten la discreta 

intrusión de un detalle o de su simulacro. Lo que 

JGENiA 
U:ON 

Profundo 
carmesí 

LA BELL:; , L~ BEST!A 

facilita la relación de com­

plicidad entre la soporte de 

la mercancía y las futuras 

usuarias, un diálogo a base 

de sobreentendidos, so­

breentiendo al compañero 

explícito o implícito en la 

retórica, puesto que las 

modelos, invariablemente, 

comunican a las clientes el 

motivo secreto de una adqui­

sición y la secreta satisfacción 

de un consumo realizado para 

el Otro. 

Homosexualidad fe­

menina: En la sección de 

anuncios de tema homo­

sexual femenino, a una de las 

modelos generalmente se le 

31 



a de la cliente 

ue observa a la 

a en la segundo 

a mirarse entre sí, no dirigen la vista al exterior o, no 

mirándose en absoluto, tampoco se dirigen ala 

testigo, esto no excluye la presencia, técnicamente 

indispensable de la pública mirada exterior fuente 

de la retórica. 

Basta con no dejarse desviar por las mímicas 

eufóricas significadas, por otra parte cada vez más 

raras (sonrisas casi desa­

parecidas) para comprender 

que el teatro publicitario 

destinado a la clientela fe­

menina es, en sustancia, 

trágico. Se entrecruzan y 

chocan turbas de neófitas de 

una curación o final feliz 

industriales improbables. Es 

una cacopatía de modelos 

perversas, serenas a coaccio­

nadas que responden afanosa 

y contradictoriamente a peti­

ciones de perversidad, sereni­

dad y sujeción. El nervio­

sismo de los modos o proto­

colos retóricos, pasando de 

lo poético a lo horripilante, 

de la comicidad al roman-
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s a la clientela femenina, 

naturalismo público no es un 

Perdido, del absoluto sexual 

dente de la madre ausente, 

ortunidad cotidiana, sugerida 

ar de la soporte anunciadora 

, sin embargo, radiante. Para 

soñar pacíficamente la des­

nudez pública o para inutilizar 

el espectro de la compa­

ración con el compañero 

connotado, estas retóricas 

aconsejan la adquisición de 

los productos taumatúrgicos 

consumidos por las soportes 

(cremas adelgazantes, curas 

dietéticas, fajas elásticas) 

susceptibles de provocar 

sueños nocturnos o diurnos 

de desnudez integral carac­

terizados por la compla­

cencia y similares, y no por 

los espantos antitéticos. 

Anuncios que cum­

plen, por lo tanto, una función 

de tranquilizantes para una 



pudibunda, con los brazos cruzados sobre el pecho 
y la mirada desviada. Detalle del artículo, un 
desorientador bordado en zigzag, en la raíz del 
vientre oculto a la vista. El eslogan comenta: «Le 
gustará el encaje estampado de esta faja ligerísima, 
cómoda ... , o vuestra desnudez transmitida cali­

gráficamente. 

tiva y paradójicamente, cir­

culan por costas vírgenes de 
pudor cristiano, burgués, 
occidental. Su flashback en 
la edad neutra es de natu­
raleza psíquico-individual e 
histórico-colectivo, el rayo 
onírico publicitario sugiere la 

oportunidad de una resu­
rrección de Tahití y de otras 
islas de los mares cálidos, 

antes del desembarco de la 
cruz. El objetivo fotográfico 
fija salvajes maquilladas o 
ensartadas en indumentarias 

de fibra industrial, mientras 
deambulan por playas de 
atolones o por la selva. Más 
aún, el intruso es un facsímil 

del ojo negativo misionero, 
en líneas generales las mo-
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específic9' a~ , 
······ ;r;.~ 

-producto. Como ,., 
os fanta1ómales 

scalia 



Más que la naturaleza y calidad del artículo, 

los cultiparlistas organizan su potencial fetichista 

ilusionístico, su capacidad de extrañamiento de la 

usuaria en áreas fantasmagóricas, exponiéndolo 

como accesorio de panoplias o pieza de una 

colección para el compañero perverso y no como 

neutro objeto de vestido, de cualquier clase de 

arreglo o de relativa connotación femenina. Por lo 

Torio lo que un 1.ipí.z !.ib1.il 
debe tener... y mucho m.is 

True Lipstíck 

"-"~-,~ .. ,~"-' 
"""'"'""'""""'°"" ,~,,·-~-,~=· 

ESTEE LAUDER 

tanto, ausencia de la 

soporte animada y 

objetos inanimados 

que exponer a la ado­

ración del compañero 

que transfiere a ellos 

la urgencia animística. 

Se especula 

sobre la alienación de 

la soporte al produc­

to, involuntario motor 

inmóvil de efectos 

prevaricadores en 

casos de modelos 

abandonadas a tumultos he-teropáticos, languideces 

o éxtasis a la vista o al contacto de frascos de sales 

de baño, de dobladillos de blonda, de toallas, de 

por sí o en sí no taumatúrgicos. Entre el sujeto 
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ecular, entendida 

onduce al sujeto 

la propuesta por 

o e inversamente 

1 o desbarajuste 

oferta masiva de 

la cliente debería 

icamente el psi­

veces un ombligo 

te ilíaco}, se im-

o obstáculo a la 

del Yo adulto, 

guiente invitación 

ptar por el delirio 

nico del detalle 

, asumido de ma-

nómeno es clasi­

la causística del 

en tanto que alie­

esiva a un solo 

rescindiendo de la 

los otros feti­

Proponer la figura 

una mano con las 

ltadas o de un 



ver o afirmar 

... én vuelve los senos 

ntes a cabezas de 

pantera es un modo analógico 

adquirida agresividad de un 

.l:lo industrializado y litotiza 

· ~sión de un sostén que 
·f,L, 

.ta y no obstaculiza 

cterísticas y funciones, 

~ nico (se invierten las 

la disposición natural. 

una cualidad que a otra, 

minencia de los senos 

) . Hacer ver o afirmar 

eta del consumo de un 

significa recurrir a un 

leja abanico de fór­

retóricas. 

Representando al ab­

e manera forzada (el 

florido sobresaliendo 

bordes superiores del 

lo) se adopta la hi­

sis y juntamente la 

imia o efecto por la 

seno abombado por el 

que determina el efec­

bien el contenido (el 

) por el continente (el 

) . Tomando el conse­

por el antecedente, el 

scultural por el sostén 

or, se nos confía final­

a la expresión meta-



l;¾ SC>!•)l( '-.'· '•'lli-,,\ le~ 'Ji,f's\\,(J,)\fi 

"'.'.'l'[BL: 

Rnu;E lDOLE 

.. 





la cromatización, la expans1on o la reducción 

morfológicas 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 cómo la belleza está de verdad 

a flor de piel,. 

El mismo orden de consideraciones con 

respecto a 

peinados, 

las cabelleras o 

vehículos de 

afirmación barroco-super­

lativa: , ... pálidas, delicadas, 

naturales como la vida. Son 

alegres, jóvenes rubias, rubias 

brillantes, rubias misteriosas, 

rubias mórbidas y pálidas. 

A la feminidad, agi­

tada reacción ilusionística, la 

industria-publicidad propor­

ciona un modelo perenne de 

perfección igualmente agita­

do, los cánones estéticos 

transformándose según las 

estaciones y los imperativos 

part-iculares de la venta de 

productos concretos. Simul-



· tánea y perentoriamente la clientela es incitada a la 

a ••lllllllll!ll!ll!li!!..-ios (esmaltes, 

" i-eFomos,) ___ o fien antitéticos 

:tes, ¡,.;1ient!5 y reforzantes). 

to que la estética industrial 

o instintivo, como 

e una segunda o 

ea con las 

· emasiado 

preceptiva precisa (el tabú sobre el tema deriva de 

sus implicaciones escatológicas y sodomíticas), 

sobre el tema del seno, consagrado por la mater­

nidad, los publicistas han desfogado un lirismo 

delirante: el simple pero correctísimo eslogan del 

sostén «Ligero, ligero, ligero ... el nuevo sostén,) con 

el que se instituye poéticamente y se volatiliza la 

NAO E ,.,,-._ 
RE; ·º!':TA'.)'; ;·;_tiT 

ÍJwll 
~ 

;... hJA_'! RAL~ZA º~- ;,,.\ t-<J:C.9 

zona soporte carácter 

secundario del sexo. 

La hipérbole para la 

promoción y la dis­

cordancia de los frag­

mentos anatómicos 

es empleada parale­

lamente para la de­

cantación de los 

productos ilusionís-

ticos o instrumentos 

auxiliares connotan­

tes. Corsés, fajas, 

sostenes y otros con­

tinentes elásticos por la connotación o no con-

notación de los contenidos encuentran en esta 

literatura correlativos objetivos de carácter mágico 

superlativo: «pequeñas conchas flexibles», «funda 

modeladora)) dotada de «fuerza contenedora», 
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,impalpable velo de nilón,, ,cofre 

,elástico modelador de la ligere 

,pariente más cercano de tu 

aravilloJ;.f,'
1
• 5n ,elas!I@§ lilbd@B88Pt. 11 l&já §81111111§11111166 !í, 

· ¡-, trasero la forma o eufemística ((ligereza». 

' ulo ro uesto, la 

el 

sexo sino incluso al insólito "tout court· (bailes en el María 



los mismos 

s. píldoras 

olillas. Hay 

quidación de los efluvios mefíticos, reconciliación 

con el novio y matrimonio), mientras que la 

obtención de los efectos de la magia es gene­

ralmente costosa (pactos con el diablo. experiencias 

alquimistas). Cada vez se tiende más a insistir en la 

práctica exclusiva, clasista de la nueva condición. 

La publicidad propone una condición de élite, a 

pesar de las contradicciones 

en términos de un esfuerzo 

dirigido al efecto contrario de 

difundir el artículo y con ello, 

el acceso a lo insólito reser­

vado. 

Para valorizar la in­

suficiencia de la mercancía 

ilusionística, se instrumen­

taliJCa al máximo la lengua o 

serie de eslogans, confián­

dose a técnicas barrocas de 

tipo acrobático. De aquí la 

pasmosa habilidad para so­

meter a las imágenes y al 

discurso a las pruebas más 

difíciles, como expresar efec­

tos líricos procedentes de la 

árida tesis de un producto 
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realidad pero, además 

· del lenguaje, en sus 

ede volver a encontrar 

ma, el gusto por el eros 

na sincera de tristeza, 

iz.onte de los intereses 

... ,-: 
Cós\l'IR 

El paralelo publicidad - edad barroca, centra­

do en la común urgencia de fabulación, también se 

yergue en el terreno de lo hermético y de lo artificioso 

figurativo. Ambos tipos de representación, una vez 

sustraído el significado implícito, se presentan 

oscuros a la lectura o impenetrables fuera de la 

evidencia de una sexualidad insólita o retorcida. El 

sentido de una representación 

publicitaria es la calidad del 

producto. Ilustra la "aisance" 

y los análogos efectos venta­

josos prometidos a la fruente. 

Es la concreción analógica de 

todo estado emotivo variante 

de la aisance (relajación, 

estupor, exultación). El senti­

do de una representación 

profana barroca es la infor­

mación mitológica, ética y 

psicológica, acerca de un 

beneficio o resultado intelec­

tuales propuestos a la consi­

deración del consumidor de 

imágenes (reprobación de un 

Tarquina que viola a Lucrecia, 

próxima al suicidio; horror 

ante las hileras de adúlteras 
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téricos, desin 

en el lujo y en Ía 

La modelo de 
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ser la 
t"' chica 
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a de Vague a propósito de prendas íntimas 

s y en otro lugar, para una faja: ,Graciosa 

pechera en ligero tul Ortalion y Lycra con 

ordada. Faja elástica especial en la cintura. 

ntrecruzado en la parte delantera permite 

ia libertad de movimientos,. Al igual que 

barroca (nombres y virtudes de 

plantas, animales, piedras 

preciosas, términos geográ­

ficos y técnicos derivados de 

la Naturalis Historia de Plinio, 

de los lapidarios y bestiarios 

medievales y de los tratados 

de filosofía natural y de me­

dicina del Quinientos), aquí se 

revela la incontinencia o gusto 

por una variada y copiosa 

nomenclatura. La publicidad 

aborda sus temas con virtuo­

sismo analítico o científico 

barroco. 1 

1 Marmori, Giancarlo. Iconografía 
femenina y publicidad. Traducción al 
castellano de Carlos Gómez González. 
España, Ediciones Gustavo Gili, 1977. 
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IIA. 2. Consideraciones en el diseño de la publicidad. 

Publlddad y arte de consumo· 
El fenómeno publicitario ha tomado al correr 

de los años más recientes una amplitud singular, casi 

siempre bajo influencia norte-americana. Además, 

la publicidad es el símbolo de ese movimiento de 

Intensidad que se ha apoderado del mundo 

moderno. Pero la publicidad, Invención salida del 

campo de las artes plásticas, lleva ahora a modificar, 

si no a embrollar, los reflejos tradicionales del del 

proplo artista. La pubffcldad pertenece tanto al 

artista como al psicólogo. lNo mezcla en el límite 

extremo el choque emotivo de la Imagen con el 

condicionamiento del Individuo, aprisionado 

rápidamente dentro del ritmo Impuesto por la 

necesidad de producción? 

En los Estados Unidos, después de la guerra, 

aprovechando los estudios de las «oficinas de 

psicología• militares, se eregía la publicidad en una 

ciencia de la motivación (motlvatlon research), 

encargada de estudiar los medios propios para 

condicionar al espíritu de la clientela gracias a la 

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

Poco a poco y casi por todas partes, la 

publicidad seguía una orientación psicológica a 

menudo afrontada según tres ramas de espe­

cialización: publicidad de prestigio respecto a la 

marca, publicidad directa en relación con el objeto, 

publicidad colectiva ateniéndose a una razón 

humanitaria, por ejemplo la salud. 

Las condiciones de motivación se hicieron 

muy numerosas, llegando a una Imaginería muy 

diversificada: de la Imagen de •simpatiar• (bebé 

Cadum, animal familiar) hasta las sugestiones más 

o menos concretas de esencia erótica. En efecto, 

al lado del recorte de trozos de cuerpo femenino, 

en relación con un objeto, (media, sujetador), se 

halla la trasposición alusiva (forma femenina de un 

objeto, etc.) y luego la misma presencia femenina.' 

También bajo la Influencia norte-americana 

(teoría de los «mass media•), se emplea el «flash• 

familiar del ser sorprendido en su hogar, sonriendo 

a la felicidad de poseer tal o cual producto, mientras 
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la presencia femenina directriz de la adquisición se 

ha hecho Invasora. 

Multiplicada por el cartel, la revista, el cine 

y la televisión, esta difusión publicitaria ha tenido 

como resultado cierta confusión mental que da en 

cambio a la publicidad una influencia nueva sobre la 

creación artística, llevando necesariamente a la idea 

de la obra eflmera. al concebirse ésta como un 

producto de consumo ... 

Ya antes de la guerra, dos factores por lo 

menos habían desempeñado muy desigualmente un 

primer papel en la orientación de la publicidad: el 

«contraste escalonado• en relación a los colores y 
las íetras, la llamada a lo inconsciente - base de la 

psicología de la publicidad actual - pero ambos 

tendían ante todo a modificar el universo visual del 

hombre de la ciudad. 

Luego, a la letra y a la imagen simbólica se 

había añadido la búsqueda del efecto de luz con el 

uso de los plásticos y el juego de las materias de 

papel. Por último, la fotografía se hacia cada vez 

más Invasora, antes de ser integrada en la imaginería 

fabricada, mientras el cine por su parte daba a la 

publicidad un aspecto completamente nuevo 

esperando la cinética propiamente dicha. 

Por su lado, la tipografía ha dado lugar a 
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lnlclatlvas particulares: en franela Qacno), en los 

Estados Unidos (Lustlng, Goiden. Rand), en países 

como Checoslovaquia y Polonia, al mismo tiempo 

que se recurría cada vez más a los artistas modernos 

para el color y pronto a la fuerza del dibujo para 

niños, reanudado bajo una forma nueva por el dibujo 
animado. 

En los Estados Unidos, la presencia de los 

surrealistas durante la guerra había conducido al uso 

máximo de la fotografía, de la imagen chocante, lo 

que además llevó pronto a una disputa a propósito 

de la elección que oponía a partidarios de la Imagen 

clara y los de la imagen desvaída, quienes tomaron 

la delantera provisionalmente. Dos caminos se 

abrían entonces a los puhllclstas, optando, unos por 

una representación realista y otros por la importancia 

del signo, recurriendo a la memoria ,asociativa• del 

espectador. en espera de la moda más sencilla de 

la repetición, que heredará el propio arte según 

hemos visto. 

Las diversas conquisras del del arte moderno 

han sido utilizadas en formas diferentes. Por 

ejemplo, la organización cubista o la cuadricula de 

De Stljl han llevado a una composición tipográfica 

de las más importantes, sobre todo en los Estados 

Unidos. La búsqueda de una discontinuidad -
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Inventada por Cassandre en t 928 - desempeñaba 

un papel que se ha hecho preponderante hasta en 

el cine. 

Claro que el espíritu difiere según los países. 

Sin duda, se es mas funcional en el Este (Hol­

danomlcz en Polonia) y a menudo realista en la 

U.R.S.S. mientras en Europa central se hallan las 

tendencias a la abstracción que usa Kupka en la 

pintura (cartel de Jlrl Rathovsky en Checoslovaquia, 

cartel fotográfico de Stanoeva en Bulgaria), sin 

renegar de un viejo expresionismo gráfico de Roman 

Cleslewlcz. 

Los principios directores marcan así matices: 

Alemania se apoya en la «argumentación•, mientras 

los países latinos recurren más bien al: •sentimiento•. 

Italia permanece muy en vanguardia, y alll da el tono 

Olivettl al dirigirse siempre a notables publicistas 

como Pintor! (bellísimos caracteres abstractos), Albe 

Stelncr, Bergero. Se podrían citar docenas de 

nombres. 

Naturalmente, pop-art y op-art han tomado 

un lugar Importante en la misma medida en que el 

primero, salido de la manipulación de cartetes o de 

su laceración y del acoplamiento de objetos, 

componía por su espíritu una especie de unificación 

entre las artes. El op-art ha sido llevado por su parte 
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a desempeñar un papel más Importante y de choque, 

representando quizás un fenomeno de mayor 

amplitud y mejor orquestado, por el hecho del estilo 

que tiende a hacer prevalecer lo mismo en la 

decoración que en la moda femenina. Asl se ha 

vuelto curiosamente y por Igual a los medios gráficos 

que preconizaban el modernismo o el •Jugend StlJI•, 

o a los que fueron sacados a la luz por Vasarely hace 

veinte años (desde la perspectiva gráfica hasta las 

famosas rayas de «cebra• y las cajas decoradas para 

las tiendas de bombones). 

La Importancia del asunto se mide por la que 

ha tomado la revista - especialmente la femenina -

en la vida moderna, cortvlrtléndose en obra de arte 

permanente y renovable. Por último, el de «guión» 

de la compaginación de la revista, como el que ha 

sido Introducido por la publicidad en la televisión, 

se ha añadido también al sistema de la «repetición• 

de Imágenes, ampliamente prodigadas. 

1 Huyghe, Rene. El arte y el mundo moderno- Espali.a, 
Ediciones Planeta, 1964, págs. 407-408. 
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IIA. 3. Consideraciones sociales y legales. 
IIA. 3a. El feminismo: tendencias y consideraciones de grupo. 

En los últimos veinte años, el mundo ha asistido 

a una verdadera explosión en el sector de las 

comunicaciones. Con los adelantos registrados en 

la tecnología de las computadoras y en la televisión 

por satélite y por cable, el acceso global a la 

Información, cuando es usado democráticamente 

sigue aumentando, lo que da lugar a nuevas 

oportunidades de partlc:lpaclón a la mujer en las 

comunlcac:lones y en los medios de difusión, así 

como de difusión de lnformac:lón sobre la mujer. Sin 

embargo, todos estos adelantos plantean nuevas 

amenazas. Estos pueden afectar negativamente a las 

culturas y valores existentes en los países recibidores. 

Con el resurgimiento de creencias reaccionarias en 

algunos países, los medios de difusión se vuelven 

también un arma de dominación y de obscurantismo. 

Finalmente, la situación global actual en los medios 

de difusión muestra una perpetuación y un forta­

lecimiento de Imágenes 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. Aún más 
Insidioso es el uso por los medios de difusión del 

cuerpo de la mujer como objeto sexual y de la 

violencia contra la mujer como "entretenimiento•. 

SI hubiera una mayor participación de mujeres en 

las esferas técnicas y políticas de las comu­

nicaciones y los medios de difusión, habría una 

mayor comprensión de la realidad de la mujer desde 

su propia perspectiva. He aquí una lista de opciones 

y recomendaciones dictadas en el Simposio 

lnteranclonal sobre La mujer y Los Medios de 

Comunicación en Toronto, Canada, marzo de 1995. 

Obetlvos • largo plazo: 
Incrementar el acceso de la mujer a la expresión 

en, y a través de, los medios de comunic:aclón; 

Incrementar el acceso de la mujer y su parti­

cipación en el proceso de toma de decisiones y en 
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la dirección de los medios de comunicación a fin 

de alentarlos a fomentar las aportaciones positivas 

de la mujer a la sociedad; 
Utlllzar la comunicación como fuerza Impulsora 

en la promoción de la participación activa e 

Igualitaria de la mujer en el desarrollo, dentro de un 

contexto de paz e Igualdad, conservando la libertad 

de expresión y la libertad de la prensa. 

Reconocer la Importancia de las redes de 

medios de comunicación de mujeres a nivel mundial, 

tanto aquellas que proporcionan noticias sobre las 

actividades e Intereses de las mujeres a los medios 

masivos de comunicación como aquellas que utilizan 

medios alternativos para hacer llegar a las mujeres 

y a los grupos de mujeres Información 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 expresión y participación en los 

medios de comunicación, en especial aquellas que 

pertenecen a grupos discriminados tales como 

Incapacitados, lndlgenas y mujeres de distinta 

orlentaclon sexual. 

Gufa suserldas para las empresas de medios de 

comunicación: 

Adoptar programas de acción positivos, Inclu­

yendo Igual salarlo por Igual trabajo, Igualdad en el 
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acceso a la capacitación, procedimientos de 

ascenso justos y claros, metas y agendas para lograr 

una proporción justa de mujeres en puestos de toma 
de decisión, contra el hostigamiento sexual, a fin 

de que las mujeres puedan alcanzar su pleno 

potencial como profesionales de los medios de 

comunicación. 

Adoptar programas de concienciación de género 

destinados a ambos, mujeres y varones profe­

sionales de los medios de comunicación, para 

promover una mayor Igualdad y diversidad en la 

representación de mujeres y varones. 

Desarrollar polltlcas editoriales que sean 

sensibles al género y reflejen la Igualdad entre los 

géneros para que las perspectivas de las mujeres se 

Incluyan en todas las áreas. 

Sensibilizar a directivos y profesionales para que 

aumenten la cobertura de los puntos de vista de la 

mujer, especialmente en noticias sobre política, 

economía, negocios y ciencia. 

Reconocer a las mujeres como fuentes de 

Información autorizadas, expertas y líderes de 

opinión, es decir, como fuentes de noticias en todos 
los temas y no relegarlas al terreno de los "temas 

de mujer". 

Preparar, en cooperación con organizaciones de 

periodistas, pautas y guías de estereotipos de género 
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para que reporteros y editores las utlllcen cuando 

escriban y revisen sus articulos. 

Incluir a mujeres en los comités auto-reguladores 

de los medios de comunicación y otros comités 

ejecutivos que propongan guías de orientación de 

programas, presupuestos, contratos y documentos 

para el personal. 

Alentar a los/las directivos/as de los medios de 

comunicación 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 formularlos de solicitud de empleo. 

Tomar medidas, en cuanto sea posible, para 

poder ofrecer servicios de comedor y guardería en 

los locales de trabajo, dado que los horarios de 

cobertura de noticias de última hora no pueden ser 

previstos y dada la doble carga de la mujer para 

equilibrar necesidades profesionales y familiares. 

Impulsar la creación de orientaciones éticas 

adaptadas a todos los tipos de medios de comu­

nicación, Incluyendo las tecnologías "on-llne· y de 

realidad virtual, así como mecanismos de control 

con respecto a Imágenes que son discriminatorias 

o que violan los derechos de los niños y de las 

mujeres en Informaciones, publicidad, mercadeo y 

entretenimiento; el objetivo de elfo no es limitar la 
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libertad de expresión 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 público. Alentar los programas de 

Información y educación sobre temas que conciernen 

a la mujer. 

Difundir la leglslaclón 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, jóvenes y mayores, 

sobre todas las formas de violencia contra las 

mujeres y acentuar las soluciones para eliminar esta 

violencia. 

Diseñar programas de sensibilidad hacia los 

géneros para ejecutivos de los medios de comu­

nicación y capacitarlos para ser guardianes 

responsables de que no se presente a la mujer en 

forma discriminatoria y estereotipada en los medios 

de comunicación. 

Estudiar la manera de tratar los tópicos de 

violencia contra las mujeres, dentro de un contexto 

educativo y no explotador. 
Gulas de acción dirigidas a las asociaciones 
profesionales de medios de c:omunlc:acl6n: 

Establecer y aumentar la adhesión a redes 

locales, regionales, nacionales e Internacionales de 

mujeres profesionales de los medios de co-
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munlcaclón con el fin de tratar sus Intereses 

profesionales, crear programas de padrinazgo, 

facllltar contactos para la capacitación y el 
desarrollo profesional, y desarrollar el sentido de 

orgullo y profesionalismo de la mujer. 

Promover la cooperación activa Norte/Sur y Sur/ 

Sur entre las asociaciones de periodistas, orga­

nizaciones de mujeres profesionales de los medios 

de comunicación, grupos de derecho de mujeres y 

asociaciones políticas 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 Imágenes publicitarias de la 

mujer. 

Aconsejar a los pequeños medios de co­

municación, especialmente aquellos que lleguen a 

mujeres en las áreas rurales y urbano-marginales, 

sobre temas profesionales como las tecnologías 

disponibles óptimas para sus necesidades. 

Alentar la adopción de guias de orientación de 

representación de los géneros en consulta con las 

mujeres de los medios de comunicación, que 

apoyen la representación de la mujer en su 

diversidad y reconozcan sus derechos fundamentales 

a la Igualdad, seguridad y dignidad y para ayudar en 

Implementar estas guias de orientación. 
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Normativas para las lnstltudones educativas y de 
capacitación de los medios de comunicación: 

Alentar el diálogo entre el sector de los medios 

de comunicación y el campo de la educación en 

general para aumentar la concienciación pública de 

la representación de la mujer en los medios de 

comunicación. 

Promover programas de educación sobre los 

medios de comunicación para el público en general, 

especialmente los niños, con el fin de desarrollar 

facultades criticas en la sociedad para la recepción 

de los mensajes difundidos por los medios, así 

como concienciar sobre las Imágenes discri­

minatorias y estereotipadas que alimentan las 

desigualdades entre géneros, y prevenir los prejuicios 

que puedan ser causados por la representación en 

la televisión de la violencia contra la mujer. 

Adoptar programas de concienciación de 

género, historia local y diversidad cultural, dirigidos 

tanto a mujeres como a varones profesionales de 

los medios de comunicación en todas las Insti­

tuciones de capacitación en comunicación. 

Organizar y estimular la capacitación de la mujer en 

periodismo, cine, producción de video, habilidades 

técnicas y mecánlcas y en áreas especializadas como la 

cultura, educación, ciencia, tecnología, medio ambiente, 

economía, política, negocios y deportes. 
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Formar a las estudiantes y profesionales de la 

comunicación en el área de dirección y en temas 

relacionados con éste, como la comunicación 
Interpersonal y la toma de decisiones, con el fin de 

fomentar empresas de medios de comunicación de 

mujeres. 

Patrocinar pasantías profesionales a corto o 

largo plazo o Intercambios a fin de mejorar la 

capacidad profesional de las mujeres de los medios 

de comunicación. 
Alentar el desarrollo de la participación de la 

mujer en grupos de discusión electrónicos, paneles 

computarizados, boletines electrónicos, boletines 

por fax y otros medios alternativos y nuevas 

tecnologías de información. 

Desarrollar y apoyar organismos de control que 
analicen el contenido de los artículos y de la 

publicidad en los medios de comunicación con 

respecto a la representación de los géneros. 

Sugerencias a nivel gubernamental: 
Incluir a las mujeres de manera equitativa en los 

comités de reforma del gobierno y otros órganos 

parlamentarios, de consulta, políticos o de regulación 
que traten la publicidad y las políticas de comu­

nicación. 
Asignar presupuestos para programas que 

permitan un acceso equitativo de la mujer a las 
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telecomunicaciones y a la capacitación en Informá­

tica, entre otras tecnologías de comunicación. 

Revisar e Implementar la legislación con respecto 

a pornografía, en consulta con los ciudadanos 

Interesados. 

Abolir todas las leyes que efectivamente limitan 

la libertad de expresión y la libertad de asociación y 

aquellas que resultan en la discriminación de las 

mujeres. 

Establecer un marco legal que garantice el 

derecho a buscar, recibir e impartir información 

libremente a mujeres y varones y limitarse de definir 

la ética de los periodistas, lo cual es de la 

competencia de quienes practican la profesión del 

periodismo. 

Acciones a tomar por parte de organizaciones 
Internacionales y nacionales, gubernamentales y 
no gubernamentales e Instituciones de lnves­
tlsaclón: 

Conectar más eficazmente entre sí a voluntarios 

locales, Investigadores en comunicación, orga­

nizaciones no gubrnamentales, grupos de presión, 

redes alternativas de medios de comunicación y 

grupos políticos en lo que concierne a la mujer y los 

medios de comunicación. 

Establecer una red Internacional en línea para el 

Intercambio de Información sobre la representación 
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de las mujeres en los medios de comunicación e 

información en las empresas de medios de 

comunicación de mujeres. 

Desarrollar y fortalecer formas tradicionales de 
comunicación tales como cuentos y drama, 

especialmente para mujeres de áreas rurales. 
Introducir o extender estaciones de radio 

comunitarias como medio para aumentar la 

participación y contribución de la mujer a los medios 

de comunicación y al desarrollo económico local, 

especialmente en las áreas de alto analfabetismo. 

Establecer, en cooperación con los ejecutivos de 

estaciones públicas de radio y televisión, una 

vldeoteca Internacional sobre la representación de 

la mujer para usarse en seminarios y talleres 

orientados a aumentar la concienciación de los 

profesionales de los medios de comunicación y del 

público en general. 

Asegurar que las organizaciones internacionales 

gubernamentales e intergubernamentales que tratan 

temas de comunicación tengan como objetivo la 
igualdad en la participación de mujeres y varones 

en programas, salarios y oportunidades de avance 

profesional. 

Estimular los procedimientos para la consi­

deración adecuada de las quejas de consumidores 

planteadas ante las empresas de medios de 
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comunicación o los anunciantes con respecto al 

contenido de artículos o avisos que presentan a la 

mujer en una forma discriminatoria. 

Promover la libre circulación de información con 

respecto a los grupos de apoyo económico 

interesados en el desarrollo de proyectos de 

comunicación relativos a la mujer. 

Expandir bancos de datos y desarrollar inves­

tigación acerca de los géneros y los medios de 

comunicación, para su amplia distribución. 

Desarrollar sistemas de seguimiento y evaluación 

como parte de la Investigación en la programación 

de comunicación de mujeres para determinar qué 

es lo que funciona y qué necesita ser mejorado. 

Apoyar la publlcaclón de estudios relativos a la Imagen 

de la mujer en los medios de comunicación, estudios de 

audiencia, hábitos de escuchar, espectar y leer, políticas 

de medios de comunicación, modalidades de propiedad 

de los medios de comunicación; todo esto como una 

inversión para edificar una base para la evaluación y el 

planea-miento. 

Llevar a cabo Investigaciones sobre diversas 

tecnologías alternativas, tracllclonales, locales y populares, 

asl como nuevas tecnologias usadas por las mujeres. 

Recopilar y distribuir bibliografías anuales sobre las 

principales actividades y conclusiones de Investigación 

con respecto a la mujer en comunicación y desarrollo. 
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Asumir estudios de investigación acerca del 

impacto en los espectadores del contenido de los 

productos de los medios de comunicación, 

especialmente de la violencia contra la mujer. 

Apoyar los esfuerzos de las organizaciones no 

gubernamentales para proporcionar asistencia 
técnica y capacitación en métodos y tecnologías de 

comunicaciones a grupos locales y nacionales que 

están tratando de llegar a comunidades aisladas, 

usando lenguajes apropiados y canales no dispo­

nibles a las redes regionales e Internacionales. 

Promover el diálogo entre las organizaciones 

representativas de los periodistas y los ejecutivos 

de los medios de comunicación para debatir sobre 

un enfoque con] unto a los problemas éticos de los 

periodistas con respecto a la representación de los 
géneros. 

Incluir una dimensión de comunicación 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 la democracia. 

Acciones III tom111r por p111rte de 1111s empres111s de 

medios de comunlc111clón, 111socl111clones profe­
sionales de medios, organizaciones lnterna­
clon111les y n111clon111Ies, gubern111mentales y no 
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gubernamentales, Instituciones educatlv111s y de 
c111p111clt 111clón y gobiernos: 

Hacer un llamamiento para que los hombres 
adopten acciones que conduzcan a lograr la 

Igualdad de la mujer en los medios de comu­

nicación, ya que la igualdad entre hombres y mujeres 
concierne a todas las personas y afecta el fun­

cionamiento y desarrollo mismo de nuestras 
sociedades. 

Desarrollar metodologías educativas y de 

capacitación 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 comunicación 
existentes. 

Acciones específicas e Inmediatas dlrlglas las 
empresas de medios de comunicación, asocia­
clones profesionales de medios de comunicación, 

organizaciones Internacionales y nacionales, 

organizaciones no gubernamentales e Insti­

tuciones de capacitación en comunlc111clón y 
medios: 

Establecer y diversificar productos y servicios de 

los medios de comunicación que reflejen las culturas 

e Idiomas locales a fin de estimular la participación 
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 comunicación. 

Desarrollar guías de orientación sobre la 

representación de los géneros, en cooperación con 

las organizaciones profesionales de periodistas y de 
medios de comunicación. 

Estimular políticas de reclutamiento y de 

promociones que ofrezcan Igualdad de opor­

tunidades, así como guías de orientación para 

ofrecer información de una manera no sexista. 

Publicar directorios de mujeres profesionales en 

los medios de comunicación para que sirvan como 

instrumentos para la cooperación o •networking,, y 

ofrecer talleres de concienciación de género para 

los profesionales de los medios, así como capa­
citación práctica en comunicación para grupos de 

mujeres no expertas. 

Asegurar que se adopten varios temas sobre las 

aportaciones de la mujer a los medios de comuni­

cación para el Día Mundial de la libertad de Prensa 

y otras celebraciones de importancia. 

Hacer un llamamiento para que los hombres 

adopten acciones que conduzcan a lograr la 

igualdad de la mujer en los medios de co­

municación. 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 comunicación que 

expongan o se manlflesten contra extremistas, ya 

sean políticos, religiosos, raciales, etc. 

Continuar aumentando el número de proyectos 

de radios comunitarias dado el elevado índice de 

analfabetismo en las áreas rurales y urbanas. 

Patrocinar la capacitación en técnicas de edición 

por ordenador y mercadeo para los nuevos pequeños 

medios de comunicación dirigidos por mujeres, 
especialmente en las áreas rurales. 

Extracto del Documento •Plataforma de Acción de Toronto• 

suscrito en el Simposio lntemaclomll sobre La MuJer y los 

Medios de Comunicación, Toronto, Cánada, t 995. 
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118. Consideraciones sobre la objetivación de la mujer en la 
mercadotécnla. 

118. 1. La publicidad. 
La Publlcldad, Mercadotecnia y Ventas.' 

fundamentos de la creatividad. 
lQué hace que un comercial sea recordado 

y los otros no? lQué 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 específica. Eso es lo que hace de un 

producto común, un «gran vendedor» 

lQué no es Creativa Toda la Publlcldad7 
En el más amplio sentido de la palabra, sí; 

toda la publicidad es creativa. Es creativa porque 

es una creación - alguien 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. hacer• 

Cuando hablamos de un producto que pro­

porciona un beneficio especifico para el consumidor o le 

resuelve un problema determinado, de hecho no estamos 

«dándole existencia a algo traído de la nada», quizá 

simplemente estemos comunicando los beneficios del 

producto en forma memorable, o cuando menos que 

llame la atención del prospecto o consumidor. En la 

mayoría de los casos, es el producto el que tiene la 

creatividad para el consumidor. La publicidad está 

simplemente tomando una forma efectiva para presentar 

el beneficio. 

El punto clave a recordar es que si no hay 

ningún beneficio para el consumidor, si un anuncio 

o comercial es desarrollado a partir de la nada, esa 

es la verdadera «publicidad creativa». Hemos hecho 

algo de la nada. Desafortunadamente, la mayoría 

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 está en la 

presentación del mensaje, no en el beneficio que el 

producto brinde o el problema que resuelva al 

consumidor. Este es un punto importante. 

lCuál es la Verdadera Importancia de la Crea­
tividad Publlcltarla7 

Cuando llegamos al fondo de ella, la 

publicidad, a pesar de todo su esplendor, su mística, 

y lo excitante que es realizarla, es algo muy sencillo. 

Consiste únicamente en hacer llegar el mensaje 

correcto a la audiencia indicada en el momento 

preciso. No hay nada más 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 allí de donde viene la necesidad de 

una publicidad creativa. 

Admitámoslo. No hay muchos consu­

midores que tengan tanto Interés en la publicidad. 

lCuántas veces ha escuchado usted decir a alguien, 
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«Sentémonos y veamos algunos comerciales en la 

televisión• 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 anuncios de Palacio de 

Hierro•? Probablemente muy pocas veces. 

Pero la publicidad desempeña 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 fácil. Estudios han buscado demostrar que la 

«persona promedio• ve diariamente 35 comerciales 

de televisión, escucha 38 anuncios de radio, ve t 5 

anuncios en revistas, t 85 anuncios en periódicos y 

t 2 mensajes exteriores cada día de cada semana. 

En suma, si es usted una persona adulta promedio, 

se verá impactada diariamente por un mínimo de 

560 mensajes publicitarios cada 24 horas. Algunos 

estimados llegan a la cifra de t .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 llegar un mensaje a alguien. El mensaje que 
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logra pasar a través de la «confusión Informativa• 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 habllldad de tomar el beneficio 

de un producto o la solución a un problema del 

consumidor y presentarlo en forma efectiva y 

memorable. En la mayoría de los casos, la decisión 

publicitaria clave es el «qué decir» no «c6mo decirlo•. 

SI usted es un principiante en publicidad, su 

experiencia probablemente está más dirigida a 

observar publicidad, que el desarrollo de la 

publicidad. 

Aún cuando usted quizá jamás haya escrito 

un anuncio o un comercia!, seguramente habrá 

escuchado a «expertos y autoridades» en la materia, 

denunciar el uso de tales artificios. 

Algunas Definiciones Necesarias 
La terminología en la publicidad, espe­

cialmente en el área creativa, tiene diferentes 

significados para personas diferentes. Para que no 

haya malos entendidos, esto es lo que queremos 

decir al expresarnos sobre: 

Objetivo Publlcltarlo: El resultado final 

claramente establecido y medible que desea 
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obtenerse de un mensaje o mensajes publicitarios. 

Generalmente, el objetivo puede ser medido en 

términos de un cambio en percepción, preferencia, 

convicción u otro efecto de comunicación. 

Estrategia (Creativa o Estrategia Publl­
cltarla: La formulación de un mensaje publicitario 

que comunica los beneficios o características de 

solución de el problema de un producto o servicio, 

al público al que está dirigido. Generalmente es 

desarrollada para su uso en los medios masivos. 

E.Jecuclón Publicitaria: La forma física en 

términos de arte, Ilustración, textos, música, etc., 

mediante la cual se presenta la estrategia publicitaria 

al segmento de mercado que está dirigida para 

alcanzar el o los objetivos publicitarios fijados. 

Habiendo establecido estas definiciones, la 

estrategia es el mensaje que queremos transmitir. 

La ejecución es la forma de cómo decirlo o c6mo 

presentarlo. La estrategia es siempre el tema 

principal. Todas las ejecuciones deberán ser 

cotejadas con la estrategia para ver su adecuación. 

SI no lo están, la ejecución 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 economías de primer mundo de hoy 

dependen básicamente de las masas - producción 

masiva, consumo masivo, compras masivas, y en 

muchos casos, medios masivos. la publicidad ha 

sido un factor determinante en el desarrollo de este 

sistema económico. SI los fabricantes no tuvieran 

forma de comunicar las ventajas de sus productos y 

servicios a grandes audiencias o todavía dependieran 

del que el consumidor buscara un producto en 

particular, el crecimiento espectacular de éstas 

economías, pudo no haber ocurrido nunca. Casi 

podemos trazar una correlación directa entre el 

crecimiento de la producción masiva éstas y el 

desarrollo de las comunicaciones masivas. Ambos 

sistemas están tan íntimamente relacionados, que 

es difícil determinar cuál ayudó más al otro. 

Haciendo caso omiso del orden, los comerciantes 

modernos dependen de la comunicación masiva para 

hacer llegar sus mensajes publicitarios al consu­
midor. 

lCómo Operan las Comunlc:aclones? 

Para comprender la publicidad, primero 

debemos entender la comunicación masiva. El 

modelo básico para el proceso de comunicación se 
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desarrolló del trabajo con perros realizado por lvan 

Pavlov. Su concepto es él de que un estímulo 

producirá una respuesta. Este modelo denominado 

el E-R, se Ilustra de la siguiente manera: 

ESTIMULO+ RESPUESTA 
Cuando este modelo es aplicado a la 

comunicación humana, ocurre lo mismo. En otras 

palabras, si ocurre un estímulo en la forma de una 

comunicación, deberá producirse una respuesta. SI 

no ocurre ninguna comunicación, obviamente no 

habrá respuesta. 

Al aplicar el modelo E-R básico al sistema 

de comunicaciones, se desarrolló el 

modelo citado a continuación: 

ANUNCIANTE+ MENSAJE+ MEDIO+ RECEPTOR 

lit --·······- REALIMENTACION ··-----··· " 
El Emisor desarrolla un Mensa¡e 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 está 

Invitando a cenar. Así, cuando usted llama a su 

amigo por teléfono para invitarlo a cenar, ha utilizado 

el modelo de comunicación básica. 
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El paso final es la Realimentación, que le 

hará saber si su amigo recibió o no el Mensaje. En 

este caso, si acepta su invitación o le manifiesta tener 

un compromiso anterior, usted sabrá que se ha 

comunicado con él. Su respuesta a su Mensaje será 

el Indicativo de Realimentación. Esta es la forma 

en que operan las comunicaciones masivas, sólo 

que en una escala mucho mayor con múltiples 

Receptores . 

Para convertir este modelo a una situación 

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 20º 

aniversario de Oxxo. Desea que el público se entere 

de la venta y acuda a la tienda, por lo que desarrolla 

un mensaje. Supongamos que su mensaje dice 

•Ahorros gigantescos en la venta del 20• aniversario 

de Oxxo• y que a este mensaje se le ha dado forma 

de anuncio de periódico. 

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 área de ventas. Se 

enterará si su Mensaje ha sido recibido, mediante la 

Realimentación de sus Receptores. En este caso, si 
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un número mayor de clientes acude a Oxxo en 

ocasión de la barata del 20" aniversario, sabrá que 

recibieron su Mensaje. 

Este sencillo modelo de comunicación fue 

utilizado hasta fines de la década de 1940, y se le 

denominaba el •efecto hipodérmico• de las 

comunicaciones por ser similar a una jeringa 

hipodérmica. Se creía que a mayor número de 

mensajes •Inyectados» en el objetivo, mayor sería la 

respuesta. De hecho, algunos temían que el público 

pudiera ser manipulado simplemente al utilizar 

cantidades masivas de mensajes que abrumarían al 

pueblo hasta obligarlos a hacer casi cualquier cosa. 

Después de una serle de experimentos, se 

demostró que la gente no estaba tan indefensa como 

se pensaba, ante el proceso de comunicaciones. Los 

estudios probaron que el público es capaz de filtrar 

o tamizar los mensajes a no deseados o Inútiles. 

Basados en los trabajos de expertos en comu­

nicaciones tales como los Profesores Paul Lazarfeld, 

C. l. Hoveland, Wilbur Schramm y otros, se elaboró 

un nuevo modelo de comunicaciones masivas: 

ANUNCIANTE+ MENSAIE+ MEDIO+ FILTRO+ RECEPTOR 

llltREALIMENTACION;¡il 
Conforme a este modelo, el Emisor podrá 

desarrollar un Mensaje excelente y colocarlo en los 
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Medios apropiados en donde el Receptor estará 

expuesto a él, pero el Receptor estará en libertad 

de bloquear o filtrar el Mensaje en lugar de recibirlo. 

En otras palabras, todos los sistemas tienen señal 

de SIGA hasta que el Mensaje llegue al Receptor. Es 

entonces cuando el Receptor decide si recibe o no 

el Mensaje. 

Adicionalmente, se dan otros factores en el 

proceso de las comunicaciones bajo la forma de 

Ruidos o Interferencias en la transmisión del mensaje. 

El modelo Ilustrado a continuación, señala en dónde 

se puede producir el ruido (ilustrado con las siglas 

rr). 

EMISOR.rr+ MENSAJE.rr+ MEDIO.rr+ RECEPTOR 

~REALIMENTACIONosrr" 

En este caso, el Ruido 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. Así, 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. Quizá se invirtieron las palabras o las 

fotografías 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 orientación adecuada. El Ruido 

también puede producirse entre el Receptor y el 

Emisor en el proceso de Realimentación. El Receptor 

puede recibir el Mensaje, pero no reaccionar en la 

forma anticipada. 

Una vez más, 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 redactó un buen Mensaje 

para la venta del 20" aniversario. La gente podrá 

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 $ t t 9 M.N. Al 

colocar su Mensaje, el precio de venta fue 

incorrectamente fijado en $2 79 M. N., ciertamente 

con un ahorro menor que el que se había con­

siderado. En forma similar, puede haber Ruido entre 

el Medio y el Receptor. Puede haber publicidad sobre 

otras ventas que sus prospectos consideren como 

más atractivas, o quizá vean pero no lean su anuncio 

en el periódico de ese día. 
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El Ruido puede presentarse Incluso en el 

proceso de Realimentación. Por ejemplo, el 

Mensaje pudo haber sldo recibido y el Receptor 

haber tenido la intención de acudir a la barata, pero 

su auto se descompuso o una emergencia súbita se 

lo impidió. Como podrá observarse, el modelo se 

torna bastante complejo cuando se consideran todas 

las posibilidades. Aún así, el modelo de comu­

nicación publicitario real es más complejo. 

Partiendo de estas ilustraciones, es evidente 

que la publicidad es una forma de comunicación, y 

en nuestra sociedad moderna, es generalmente una 

forma de comunicación masiva. Para establecer una 

diferencia entre la publicidad y las otras formas de 

comunicación masiva, definimos la publicidad como 

la comunicación de un mensaje de venta o un 

mensaje persuasivo, diseñado para influenciar las 

opiniones o acciones de las personas en favor de la 

marca a la que se hace publicidad. Otras formas 

de comunicación masiva pueden no tener este 

carácter persuasivo o buscar Influir en las acciones 

del receptor. 

En Primer Término, una revisión al Compor­

tamiento del Comprador, 

Para comprender cómo funciona la publi-
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cidad, debemos en primer término, ver cómo se 

comportan los compradores en el mercado. 

Desafortunadamente, como en tantas Breas 

en las que buscamos entender el comportamiento 

humano, nuestro conocimiento de cómo 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 más apoyo que otros, 

pero aún no existe un modelo de aceptación único 

al cual dirigirnos para buscar una explicación. 

Genéricamente, se han desarrollado cuatro 

grupos teóricos o modelos de comportamiento del 

comprador o consumidor: 

1. Modelos Pslcológlcos: Todos estos 

modelos sugieren que el comprador responde 

mentalmente de alguna forma a estímulos externos 

o al medio ambiente. Por ejemplo, el modelo de 

comunicaciones masivas descrito antes, es un 

modelo psicológico de cómo creemos que opera 

la comunicación . 

2. Modelos Económicos: En estos mode­

los, todas las personas son consideradas como 

criaturas racionales. Basada en el mercado, el 

preclo y otras conslderaclones, una persona 

supuestamente hace una elección lógica y racional 

67 



.. u 
'5' e 
.! 
u ,, 
e: 

l 
.3 

al tomar una decisión de compra. Por ejemplo, un 

modelo económico del comportamiento del 

comprador sugiere que todas las personas buscan 

el placer y evitan el dolor. Así, utilizarán sus Ingresos 

para adquirir el mayor placer que puedan o para 

evitar el mayor dolor o lo que les sea desagradable. 

Todas las decisiones de compra, por tanto, están 

basadas en Incrementar el placer o evitar el dolor. 

Otros modelos económicos sugieren que las 

personas racionales conocen y entienden el mercado 

y hacen elecciones lógicas después de estudiar 

todas las alternativas. 

3. Modelos Sodol6glcos: 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 posición que supuestamente 

ocupan en la sociedad. En estos modelos, el 

comportamiento de compra queda explicado por 

el estilo de vida, grupos de referencia y los diversos 

estados sociales. 

4. Modelos Estadistlcos: Los modelos 

estadísticos no hacen ningún Intento por explicar el 

comportamiento del comprador. En su lugar, Intentan 

agrupar o Identificar a los compradores, pasados o 
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presentes, de productos o servicios. Al hacerlo, 

asumen que todas las personas que caigan dentro 

de los grupos Identificados, son prospectos lógicos 

para un producto o servicio. Puesto que los niños 

cuyas edades fluctúan entre los 5 y t 5 años 

consumen las mayores cantidades de cereales fríos, 

se cree que Integran el mercado principal de este 

producto. Otros modelos estadísticos usan 

métodos similares. 

Todos los modelos del comportamiento del 

comprador tienen sus defensores y pueden elabo­

rarse casos en los que cada uno puede ser aplicado. 

Es Justamente esta confusión lo que ha Impedido 

que se adopte un modelo único por parte de 

académicos y practicantes. 

A pesar de los problemas para comprender 

todo el concepto de cómo opera el comportamiento 

del comprador, existe un acuerdo general sobre 

cómo se da el proceso de compra entre los 

Integrantes del mercado. 

Entendiendo el Proceso de Compra. 
La mayor parte de la Información sobre el 

proceso de compra está basada en el modelo de 

proceso de adopción, frecuentemente llamado el 

modelo de •Difusión de Innovación•, desarrollado 
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por Everett Rogers. Rogers era un especialista en 

comunicación interesado en averiguar cómo se 

enteran las personas de nuevas ideas y productos. 

Mucha de su labor fue realizada entre las tribus de 

indígenas de América del Sur, en donde las nuevas 

ideas sobre sanidad, higiene personal y atención a 

los niños eran prácticamente desconocidas. Al llevar 

nuevas Ideas a los nativos, Rogers pudo estudiar 

cómo se extienden o «difunden, en la población. 

Determinó que una idea nueva generalmente 

sigue seis pasos separados: 

- Percepción de la nueva idea. 

- Interés en la nueva idea. 

- Evaluación de la nueva Idea en cuanto a si 

representa algún valor para la persona. 

- Prueba de la nueva Idea. 

- Decisión después de probarla, de si la nueva Idea 

merece ser tomada en cuenta o no. 

- Confirmación de que la idea merece seguir siendo 

apllcada. 

Muchos expertos han sugerido que el 

proceso de compra de un producto o servicio 

sucede en la misma forma que cuando se trata de 

la difusión 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 usarlo, 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 patrón sugerido 

por Rogers en su modelo de difusión. El modelo AIDA 

se Ilustra así: 

Atención: Primero la persona debe perca­

tarse del producto o servicio. Ello requiere el atraer 

su atención. 

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 demás que 

existen. 

Deseo: Del Interés debe nacer el deseo. 

Generalmente, el deseo surge de los beneficios que 

ofrece el producto o la solución que propone para 

algún problema del consumidor. 

Acdón: Una vez que se ha desarrollado el 

deseo, el paso final es la acción. La persona que 

desea el producto, debe dar el paso final que es la 

compra. 

Han sido desarrollados otros modelos de 
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c6mo se cree que funciona el proceso de compra. 

En su mayoría siguen este mismo método un tanto 

simplista. Como señalamos 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 decisi6n de compra puede 

presentarse, pero todos los pasos del proceso se 

darán en un solo instante al estar el consumidor frente 

a una cajera y comprar una marca desconocida de 

chicle para mascar o unos chocolates. Hemos 

avanzado mucho tratando de comprender el 

comportamiento humano, pero aún queda mucho 

por aprender, particularmente en el área de la 

conducta del comprador y en el proceso de compra. 

Si bien quizá no conozcamos todo sobre el 

comportamiento del comprador o sobre el proceso 

de compra, tenemos suficiente evidencia de ciertas 

actividades para poder hacer algunas declaraciones 

generales. Sabemos que la mayoría de los 

consumidores determinan mentalmente si comprarán 

un producto o no. Si esto ocurre por motivos 

pslcol6glcos, econ6micos o sociológicos, no 
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Importa. El caso es que sí 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 señala el 

modelo AIDA o la versión más compacta de compra 

por Impulso, no hay duda de que se requiere de un 

proceso mental. 

Cómo Creemos que Funciona la Publicidad. 
Con las breves descripciones del proceso de 

comunicación, del comportamiento del comprador, 

y del proceso de compra ya expuestos, lpodemos 

relacionarlas con un modelo publicitario lógico? La 

respuesta es sí, probablemente. 

La publicidad tiene múltiples 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 

produce Ruido. 

Asumiendo que el Receptor no Filtre el 

Mensaje, una de dos cosas habrá de ocurrir cuando 

el Mensaje sea decodificado. O provoca una 

respuesta directa o es •almacenado• 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 evalúa casi toda la 

publicidad. Como podrá observarse, este modelo 

publicitario se parece en mucho al modelo de 

comunicaciones estándar a que nos referirnos 

anteriormente. Hay, sin embargo, una serle de 

preguntas y problemas para determinar si éste es 

realmente el cómo funciona la publicidad. Por 

ejemplo, el Dr. Herbert Krugman de General Electric, 

ha sugerido que bajo ciertas situaciones, tales como 

la de ver televisión, el aprender de, o el recibir 

mensajes publicitarios puede ocurrir sin que el 

Receptor esté brindándoles una atención específica. 

En otras palabras, hay aprendizaje sin involucrarse. 

Dado que quien ve la televisión se encuentra en un 

estado de relajamiento, el Receptor podrá no usar 

su dispositivo de Filtro o podrá no ,mediar, los 

Mensajes. Así, los Mensajes publicitarios podrán ser 

,almacenados, directamente para ser utilizados más 

tarde, quizá 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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aceptación de un mensaje publicitario. El Receptor 

podrá ni siquiera estar enterado de la existencia de 

los Mensajes hasta después de haber usado el 

producto. Estos son sólo dos de los problemas 

relacionados con la funcionalidad de la publicidad. 

Aún cuando no podamos explicar todos los 

pasos, la mayoría de la gente está de acuerdo en 

que la publicidad funciona. En un esfuerzo por 

explicar el proceso publicitario en una secuencia más 

lógica, Robert Lavidge y Gary Steiner desarrollaron 

un enfoque que parece atar todos los modelos 

anteriores en un solo paquete. Es conocido como 

el modelo de ,jerarquía de Efectos,. 

Específicamente, Lavidge y Steiner señalan: 

«La publicidad puede ser considerada como 

una fuerza que debe impulsar a la gente hacia arriba 

mediante una serle de escalones: 

1. Cerca de la base de la escalera se en­

cuentran los compradores potenciales que están 

enteramente ajenos a la existencia del producto o 

servicio en cuestión . 

2. Mas cerca de la compra, pero todavía muy 

lejos de la caja registradora, están aquellos que 

apenas se han percatado de su existencia. 

3. Un escalón arriba, se encuentran los prospectos 

que saben lo que el producto les puede ofrecer. 
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4. Todavía más cerca de la compra están 

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 escalón 

superior. 

6. Aún más cerca de la compra se encuen­

tran los consumidores que suman su preferencia a 

un deseo de compra y a la convicción de que la 

adquisición es prudente. 

7. finalmente, por supuesto. está el escalón 

que traduce esta actitud en una compra efectiva». 

El enfoque de Lavldge y Stelner es primordial­

mente un modelo •psicológico» del comportamiento 

del comprador, que ha sido correlacionado al 

modelo de comunicaciones estándar. Con algunas 

excepciones, el modelo de Lavldge y Steiner es 

aceptado como la definición de cómo funciona la 

publicidad. 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 los movimientos hacia arriba en la 

•Jerarquía de Efectos• podemos frecuentemente 

determinar los resultados que está produciendo la 

publicidad. Esto es de suma Importancia. Los 
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anunciantes quieren saber si su publicidad está 

funcionando y por ello es que la mayoría utlliza ahora 

alguna forma derivada del modelo de Lavldge y 

Stelner para evaluar la efectividad de la publicidad. 

Jerarquía de Efectos - Modelo Lavldge &. Stelner (ver 

tabla en la sección de Anexos) 

ll Concepto de Mercadotecnia. 
Hasta la década de los 1 940 (haciendo a un 

lado los años de la depresión), los fabricantes 

norteamericanos podían vender, con un esfuerzo 

mínimo, casi todo lo que podían producir. Había 

más demanda de los consumidores por los 

productos, que lo que los fabricantes podían surtir. 

En la década de 1950, después de la recuperación 

de la Segunda Guerra Mundial, las posiciones se 

invirtieron. A través de mejores Instalaciones y 

adelantos tecnológicos, los fabricantes empezaron 

a sobrepasar a la demanda de productos por parte 

del consumidor. Se estableció un mercado 

completamente diferente. La mayoría de los 

consumido res contaban ya con los satlsfactores de 

necesidades básicas de la vida. Era el dólar 

discrecional, el que ahora controlaba el mercado. 

Con un creciente ingreso económico disponible, el 

72 



consumidor podía seleccionar 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 

economía norteamericana porque hizo cambiar el 

énfasis de las empresas de la manufactura y la 

producción hacia la mercadotecnia. Esto, a su vez, 

ha tenido un efecto dramático en la Importancia de 

la promoción, lo cual dio como resultado el 

crecimiento de la publicidad. Aún bajo estas nuevas 

condiciones, debemos mantener a la publicidad en 

la perspectiva adecuada. Se trata de un Ingrediente 

Importante en la mezcla de la mercadotecnia, pero 

generalmente es sólo uno de tantos Ingredientes, 

como podremos observar en los siguientes ejemplos. 

La Diferencia Entre la Mercadotecnia y la 
Publicidad. 

La mercadotecnia ha sido descrita por 

Jerome E. McCarthy como la administración de las 
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,cuatro P's•: Producto, Puntos de dlstrlbucl6n, 
Precio y Promoc/6n. En otras palabras, para 

desarrollar un plan de mercadotecnia de éxlto, debe 

de haber un Producto para el consumidor disponible 

en un Punto de distribución a un Precio aceptable y 

con una Promoción adecuada para que el posible 

comprador conozca el producto y sus ventajas. Así, 

la publicidad es parte del Plan de promoción de la 

compañía, pero generalmente, no es su único 

Ingrediente. Quizá el siguiente cuadro organlzacional 

de una empresa de mercadotecnia, ponga esta idea 

en mejor perspectiva. 

Llevando la ilustración 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 sólo 

uno de los muchos factores que afectarán la venta 

del producto. Adicionalmente, debemos comprender 

que para muchos tipos de productos, particu­

larmente para aquéllos del área industrial, la 

publicidad significa un elemento de menor impor­

tancia en la venta final. 

Evaluación de la Publicidad Dentro del Plan de 
Mercadotecnia. 

T.3 



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 ciertos 

productos tales como cosméticos, medicamentos 

y otros, es s61o 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 estarán de acuerdo en que el 

objetivo final de la publicidad es el de ayudar en la 

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 discusión, muchos 

expertos creen que la publicidad debe ser evaluada 

sobre la base de su capacidad de comunicación y 

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 !a 

base de lo que sucede en la caja registradora. Quizá 

la Ilustración siguiente clarifique este razonamiento. 

Asumamos que acabamos de iniciar una 

campaña publicitaria para un remedio contra la gripe. 

la campaña consiste en una serle de comerciales 

para la televisión que orientan al consumidor a 

obtener el producto en su farmacia favorita. 

Asumamos también que una persona que padece 

de gripe vio nuestro comercial y desea obtener los 

beneficios potenciales que nuestro producto ofrece. 

Como resultado directo del Comercial de 

televisión, el consumidor decide adquirir nuestro 

producto al día siguiente, al regresar de la oficina a 

su casa. Al otro día, el cliente potencial de nuestro 

remedio para la gripe se detiene en la primera 

farmacia que encuentra. El dueño del estable­

cimiento, puesto que ya tiene en existencia varios 

remedios contra la gripe, ha decidido no vender 

nuestro producto. Así, cuando nuestro cliente 

potencial pide nuestra marca, el farmacéutico no lo 

tiene. Este, a su vez, trata de vender al consumidor 

otra marca. Sln embargo, gracias a nuestro 

comercial, el consumidor sigue convencido 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. Aún deseando 

el producto, el consumidor se dirige a una tercera 

farmacia. La No. 3 tenía el producto y lo tenía en 

existencia hasta ayer. Pero siete clientes llegaron al 

mismo tiempo y agotaron sus existencias. No le 

queda ninguno. 

Aún convencido por el comercial, nuestro 

prospecto no está disuadido; se dirige a la farmacia 

No. 4. Si bien 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. Así, 

en lugar de tener un precio competitivo, nuestro 

producto tiene un precio 50 por ciento más alto que 

el que habíamos señalado en el comercial. 

Al término de cuatro escalas, nuestro 

consumidor enfermo de gripe, que había sido 

influenciado por nuestro comercial, no ha podido 

comprar nuestro producto o eligió 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 persuadió 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. 

Si hubiéramos medido los efectos de la 

comunicación de nuestro comercial en cualquier 

punto de nuestro ejemplo, el mensaje habría sido 

considerado como efectivo. Sin embargo, si lo 

midiéramos estrictamente sobre la base de una venta 

realizada, no habría éxito. Así, esta sencilla 

ilustración muestra los problemas de tratar de 

relacionar la publicidad directamente con las ventas. 

En la compleja situación del mercado en nuestros 

días, la realidad es aún más difícil que lo que el 

ejemplo señala. 

Este caso que acabamos 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, 

distribución, apoyo de mayoristas y detallistas, así 

como publicidad y promoción. La publicidad es 

simplemente la comunicación 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 adquirirá 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 básicas: 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 colocación o 

difusión de una pieza publicitaria, de manera 

sintetizada, son estos dos aspectos los que integran 

el proceso de la publicidad. 

Recordando cómo funciona la publicidad, 

sabemos que el objetivo principal de la publicidad 

es el de hacer llegar el mensaje correcto al público 

indicado en el momento preciso. La primera parte 

- el mensaje correcto - tiene que ver con los aspectos 

creativos de la publicidad. La segunda - al público 

indicado en el momento preciso - tiene que ver con 

la función de los medios. Si bien ambas partes 

deben operar conjuntamente para que una campaña 
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publicitaria tenga éxito, son muy diferentes. Si una 

tiene que ayudar a la otra, ninguna de las dos puede 

tener éxito sin la participación 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 está bien 

diseñado, el mejor medio del mundo no podrá darle 

éxito. 

De igual forma, si se desarrolla un excelente 

mensaje pero el medio lo dirige a un público 

equivocado o a ningún público, o lo hace en un 

momento inadecuado, el éxito estará en duda. Por 

ejemplo, supongamos que hemos desarrollado un 

mensaje excelente sobre un producto para el acné 

de los adolescentes. Por un malentendido, el medio 

seleccionado para llevar el mensaje al público, es 

una revista sobre actividades de los jubilados. 

Obviamente, pocos adolescentes leerán una revista 

para jubilados. De modo que habremos de esperar 

pocos resultados de nuestro mensaje publicitario. 

El mismo problema podría presentarse si utilizá­

ramos un excelente medio publicitario, pero 

desarrolláramos un mensaje inadecuado. 

En suma, hay solamente dos partes básicas 
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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, aún cuando usted 

obtenga los derechos exclusivos sobre la primera 

cura garantizada contra el cáncer, si el mensaje 

publicitario es desarrollado inadecuadamente o el 

medio no es escogido en forma apropiada, el éxito 

de las ventas no está garantiudo. 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. 

Comprensión de los Objetivos y Estrategias de 

Publicidad 

Habiendo demostrado que sólo 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 

ejecución lo que lo hace complejo, como habremos 

de verlo. Se recordará que hemos insistido en que 

la publicidad debe ser evaluada sobre la base de los 

efectos de la comunicación, no sobre los resultados 

de venta, ya que existen muchos factores en el 

proceso de venta, sobre los cuales la publicidad no 

tiene control. Por lo tanto, parece que la única forma 
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práctica de juzgar la publicidad es sobre la base de 

su habilidad de entregar un mensaje de ventas a un 

público a través de los medios. En otras palabras, 

los efectos deseados de la publicidad deberían ser 

cambios de actitudes más que de comportamiento. 

El modelo de «Jerarquía de Efectos» de 

Lavidge y Steiner ha sido recomendado como un 

elemento para evaluar la publicidad porque usa 

cambios de actitud tales como percepción, 

conocimiento. gusto, preferencia y convicción, más 

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

ña 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 percepción, cono-cimiento, gusto, 

preferencia. convicción y compra están ausentes. Si 

llamáramos telefónicamente a 1,000 personas, 

encontraríamos que ninguna de ellas sabe nada acerca 

de nuestro producto. Por lo tanto, podríamos fijar los 

siguientes objetivos a lograr, en los próximos seis 

meses, para la campaña 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 

propósito de la plomada al 50 por ciento de 

personas que forman el mercado objetivo. que ya 

se han percatado de la existencia del producto. 

3. Generar un gusto por el producto entre el 

50 por ciento del 30 por ciento de los que han oído 

hablar de nuestra plomada para arreos de pesca. 

4. Lograr entre el 1 5 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 las 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 

convicción de que deben adquirirla. 

En este momento, los objetivos publicitarios 

deberían detenerse lógicamente, puesto que nos 

hemos desplazado del área de las comunicaciones, 

al área del comportamiento. Sin embargo, 

generalmente, la «Jerarquía de Efectos)) se completa. 

En este caso, el paso final podría ser: 

Abraham Vélez-Figueroa 

6. Entre el 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 están convencidos de que deben 

comprarla y usarla, persuadir al 50 por cierto a, en 

efecto, adquirirla. 

Si bien el ejemplo precedente es extremo, 

ilustra cómo pueden fijarse objetivos publicitarios 

lógicos para un producto. Obviamente, si el 

producto ya existe en el mercado, los objetivos 

publicitarios no partirían de una base de cero. 

Generalmente se expresan como incremento de 

percepción, conocimiento, gusto, etc. Por ejemplo, 

para una loción para después de afeitarse, los 

objetivos publicitarios pudieran ser: 

1. Incrementar la percepción o conocimiento 

del nuevo aroma verde invierno de la loción 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 sólo Fred tiene ese aroma disponible. 

3 .... y así seguir hasta completar la jerarquía. 

Muchos publicistas reducen el número de 

pasos a seguir a percepción, preferencia e intención 
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de compra. Pero, para ahora, ya debemos entender 

claramente cómo se fijan los objetivos publicitarios. 

A continuación debemos dedicarnos al 

ingrediente principal para fijar objetivos publicitarios 

- el mensaje que va a ser difundido. lQué 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 formulación de un mensaje publicitario 

que comunica al mercado objetivo los beneficios, o 

características de solución al problema de un 
producto o servicio)). 

En otras palabras, ahora nos referimos a <do 

que diremos al público». Es este «qué» lo que logrará 

los objetivos publicitarios. Por ejemplo, en el caso 

de la loción fred para después de afeitarse, 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. Solamente el nuevo aroma. Ese es un 

punto importante. Al desarrollar una estrategia 

publicitaria, lo mejor es tener un solo mensaje de 

venta básico. Es esta idea singular lo que integra 

nuestro mensaje de venta y nuestra estrategia 

creativa. 

Abraham Vélez-r,gueroa 

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 «lo que decimos» ve, oye y recuerda 

nuestra audiencia y como reacciona ante ello. La 

estrategia publicitaria es el «qué» proyectamos 

decirle . 

lCuál es la Diferencia Entre una Estrategia y una 

Ejecución? 

Habiendo llegado a este punto. el final del 

túnel ya está a la vista. Admisiblemente, la diferencia 

entre estrategias y ejecuciones. con frecuencia es 

confusa, aún para un avezado practicante de la 

publicidad. Empero, es una habilidad que se puede 

adquirir. 

Una ejecución publicitaria es: 

(iLa forma física en términos de arte, 

ilustración, textos, música, etc., en que se presenta 

la estrategia publicitaria al mercado objetivo para 

alcanzar el o los objetivos publicitarios». 

La ejecución publicitaria es el «cómo» 

planeamos decir algo, en contraste con el <(qué)) 

decir, que es la estrategia. Si bien esta diferencia 

parece sencilla, no siempre es tan evidente. Quizá 

un ejemplo ilustre más 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 doble beneficio sería la estrategia 

general creativa o publicitaria para el producto. En 

términos de su ejecución, habrá literalmente cientos 

de formas de comunicar el mensaje. Por ejemplo. 

podría utilizarse un comercial de televisión con 

dibujos animados mostrando al producto actuar 

sobre la garganta irritada; podrían presentarse 

pruebas clínicas; casos reales de clientes satis­

fechos; pudiera ser una buena idea el presentar una 

demostración comparativa del producto frente a los 

de la competencia: y así seguir con la lista inde­

finidamente. 

Más todavía, esas ejecuciones creativas 

pudieran presentarse en diversos medios tales como 

impresos, televisión, radio o aún materiales punto 

de venta. El único tema que los unifica - en este 

caso el doble beneficio que ofrece el producto - es 

Abraham Vélez-Figueroa 

la estrategia publicitaria. Cómo se comunica ese 

mensaje es la ejecución. 

Puede efectuarse una prueba importante para 

determinar si una idea creativa es básicamente una 

estrategia o una ejecución. Preguntémonos, <(len 

qué otra forma podríamos presentar este mensaje 

usando la misma idea?,> Si estamos confundiendo 

ejecuciones con estrategias, la respuesta gene­

ralmente será: «No hay otra forma. Esta es la única 

manera en que puede hacerse». Si es este caso. 

probablemente estemos trabajando una ejecución y 

no una estrategia. Las estrategias pueden ser 

ejecutadas en cientos de formas, pero hay una sola 

forma de describir una ejecución . 

1 Schultz, Don E. fundamentos de estrategia publicitaria. 

Traducción al castellano de Lic. Manuel Ortiz Staines. México. 

Publigrafics, S.A. 1986 . 
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IIIA. t. La relación entre la retención visual -la posimagen-, colores 
secundarios -los complementarios- y su relación de caracter 
psicofisiológico. 

Tomando como referencia los apuntes de 

percepción, composición, color, tipografía, imagen 

gráfica, etc., el análisis de la imagen seleccionada 

será en los siguientes rubros: la utilización del color 

(croma), saturación del mismo y la posible persis­

tencia de la imagen (posimagen). Además, el tipo 

de composición, tanto de la imagen como del color, 

y cómo se relacionan los incisos anteriores y posibles 

consecuencias de los mismo en el mensaje. 

Según Dondis, en La sintaxis de la imagen, 

«la posimagen o imagen persistente es el fenómeno 

visual que ocurre cuando el ojo humano se ha fijado 

durante cierto tiempo sobre una información visual 

cualquiera. Al sustituir ese objeto o esa información 

por un campo blanco y vacío, vemos en él la imagen 

negativa ... cualquier material o tono visual causará 

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 más cosas. Al 

principio veremos el color complementario. Por 

ejemplo, si estamos mirando un amarillo, aparecerá 

una púrpura en el área vacía de la posimagen. El 

amarillo es el matiz más próximo al blanco o a la 

luz; el púrpura más próximo al negro o a la 

oscuridad. La posimagen no sólo será tonalmente 

más oscura que el valor del amarillo. sino que será 

el tono medio de gris, si lo mezclamos o equili­

bramos. Un rojo de valor tonal medio producirá un 

verde complementario del mismo tono medio. La 

posimagen parece, pues, reaccionar con un 

comportamiento tonal idéntico al de un pigmento. 

Cuando mezclamos dos colores complementarios • 

rojo y verde, amarillo y púrpura, no sólo se eliminan 

entre sí, 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 está 

viendo un color. Este proceso se denomina 

i<contraste simultáneo», y su importancia psico­

fisiológica va más allá de la teoría cromática. 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 percepción del color es la parte 

simple más emotiva del proceso visual, tiene una 

gran fuerza y puede emplearse para expresar y 

reforzar la información visual. El color no sólo 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 simbólicamente. 

Este proceso se utilizará par analizar, en su 

primera fase teórica, si hay relación entre la 

selección del color en los anuncios, si afecta la 

posimagen para la retención y fijación del mensaje, 

si entre la composición de la figura y la composición 

del color en el espacio afecta estos rubros y sí 

utilizando estos conceptos no sólo se pueden 

analizar los anuncios sino que también se puedan 

aplicar al diseño de los mismo. Aunque no parece 

ser algo nuevo es sí la posible utilización de la 

posimagen como medio para lograr el fin de 

proyectar una imagen de algún producto o idea no 

directamente relacionada a la imagen impresa . 

Se podrá evaluar, entonces, esta propuesta 

a través de una encuesta la cual será científicamente 
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planteada y si se puede probar que la utilización de 

la posimagen es o ha sido utilizada intencionalmente 

para logra el cometido de «fijar» una imagen, forma 

o concepto visual en el espectador. 

1 Dondis, D.A. La sintaxis de la imagen. 11 a edición, España, 
Ediciones G. Gili, 1995 . 
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IIIA. 2. Aspectos de forma. 

IIIA. 2a. Percepción. 

«Durante mucho tiempo se supuso que en la 

relación del organismo con su ambiente participaban 

dos procesos: a uno de ellos se le llamó percepción 

y al otro sensación. 

Hace mucho tiempo estos dos procesos se 

describían de manera clara y distinta, pero ahora la 

distinción entre los dos es menos clara, es más vaga 

y difícil de concebir. Hace un par de siglos fue 

frecuente que los filósofos y otras personas 

instruidas creyesen que todo el conocimiento 

humano nos llegaba a través de sentidos, tales como 

la vista, el oído, etc., de estos resultaban dos clases 

de experiencias. Una era la experiencia simple que 

está representada por los colores, sabores, olores, 

dolores, temperaturas, etc., estas unidades a su vez 

se convertían en componentes de algo que estaba 

más allá de sí 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, 

Abraham Vélez-Figueroa 

aún cuando a las percepciones se les denominaba 

experiencias sensoriales, se les distinguía claramente 

de las sensaciones, las cuales se consideraba que 

eran componentes de las percepciones. Se pensaba 

que las percepciones se referían a experiencias 

pasadas, actividades previas e incluso a las 

actividades a que estaba entregado el sujeto en ese 

momento. 

Así se decía que las sensaciones eran 

simples y elementales pero que las percepciones 

eran complejas y resultado de la elaboración y 

organiz:ación que se efectuaba en el sistema 

nervioso.» 1 

Según Gonz:ález: Torres, ,la percepción es la 

actividad general y total del organismo que 

acompaña a las impresiones energéticas que se 

producen en los órganos de los sentidos. El aparato 

sensorial es el mediador entre las actividades que 

se desarrollan en el interior del organismo y los 

hechos que tienen lugar en el exterior)) 2
, «el 

organismo no es un simple espejo del exterior, sino 
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más bien un ser activo que construye un mundo 

propio a partir de la realidad no directamente ex­

perimentable»3. Concluye el autor que <, .•• podemos 

ver que el hombre (ser humano), al estudiar la 

percepción necesita reconocer que su mundo está 

compuesto de elementos que no se asemejan al 

producto final. o sea la percepción. La percepción 

no es una copia, los objetos percibidos no son 

entidades que existen en el mundo externo con las 

características visuales, táctiles, térmicas o de 

solidez son que las experimentamos por lo tanto, al 

ocuparnos de la percepción nosotros estudiamos lo 

que el organismo experimenta, no es lo que el 

mundo físico contiene o su naturaleza.)►4 

Hablando de la percepción visual «significa 

básicamente descansar nuestra función de 'ver' 

sobre las características del campo visual y el mundo 

visual. Aunque, el mundo visual indudablemente no 

está delimitado por una forma específica, pisos, 

muros y terreno, éstos son visiblemente continuos. 

Tenemos por lo común conciencia de un mundo que 

se extiende hacia atrás, por detrás 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 detrás de nosotros es o no un mundo 

estrictamente visual constituye un problema de 

definición y no un asunto de observación corriente. 

Así podemos descubrir que el mundo visual no tiene 

límites, posee un carácter panorámico del que 

carece el campo_,,s 

Sobre la percepción visual hay varias teorías 

pero la que nos atañe es aquella que dice: «una 

composición gráfica es algo que impone una 

secuencia particular de fijaciones al espectador, 

siendo llevados los ojos de un punto a otro por el 

orden espacial de líneas y masas en la compo­

sición.» Si esto es así, entonces podemos añadir 

otros elementos, que a mi entender, son definitorios 

para este direccionalisrno de los medios. 

Si bien tenernos que partir de los conceptos 

de percepción queda reservada la pregunta: lpodrán 

ejercer los anuncios publicitarios el poder de 

convencimiento que se les atribuye? Veamos otros 

asuntos de igual importancia. 
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IIIA. 2b. Color. 

Psicología del color. 

Desde la prehistoria, el hombre, sintiendo 

más o menos confusamente el poder del mensaje 

de los colores, asoció 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 prehistóricas, el rojo, 

enlazado al mito del fuego y de la vida, era utilizado 

en los ritos funerarios, en el antiguo Egipto, el 

simbolismo de los colores estaba muy evolucionado, 

el rojo era el fuego y el amor, pero si se trataba del 

fuego subterráneo 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 sabiduría. 

Los efectos psicológicos 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 fríos, 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 psicológicos en un momento 

dado pueden superar el plano psicológico para 

alcanzar el fisiológico y llegar a afectar las funciones 

fisiológicas del observador. 

El papel psicológico del color implica un 

análisis en cuanto al lenguaje de los colores, las 

preferencias estéticas o afectivas y la simbología que 

se puede remontar a la penumbra de los tiempos. 

Por otro lado también entran factores como: 

la iluminación, que modifica la intensidad del color, 

y por consiguiente su potencial psicológico. 

Sobre la colocación de los colores, sabemos 

que un color tiende hacia su complementario. Si se 

colocan colores complementarios, habrá algunos 

observadores que se irritaran mucho más con alguno 

de los dos colores, debido al temperamento 

nervioso de cada uno. 

Otro factor es la posición en el espacio, ya 
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que un color no posee el mismo sentido psicológico 

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 marrón 

oscuro. y también los volúmenes o depresiones 

sobre los que se aplican los colores afectan las 

sensaciones y forman repercusiones en el sub­

consciente muy variables. 

Sabemos que los colores ((calientes1) 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 «fríoso porque los 

asociamos con elementos que producen frío. En 

este criterio de «caliente)) y «frío)> todos coincidimos 

porque es muy clara la asociación, pero para definir 

los colores alegres o tristes, dinámicos o calmantes, 

es más difícil admitir un criterio, ya que entran 

aspectos subjetivos personales. De manera general, 

puede aceptarse que los colores claros son más 

alegres y los oscuros más tristes, y los colores 

calientes son dinámicos, excitantes, mientras que 

los fríos son calmantes. Los colores claros y fríos 

ensanchan y elevan y los colores oscuros y calientes 

bajan, pesan, cierran y oprimen. 
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Dentro de una escala dinámica de los 

colores, se pueden situar al anaranjado más cercano, 

después el rojo, el amarillo, el verde y finalmente el 

azul, solamente el verde y el violeta revelan una 

dinámica neutral, manteniendo una posición media 

entre los colores calientes v fríos. 

Se considera que los colores pueden ser 

clasificados de acuerdo a su poder de radiancia 

dentro del espectro de la luz. 

Así se puede explicar el dinamismo pro­

vocado por los tonos que van desde el violeta con 

sensación de calma, hasta el rojo de efecto 

totalmente estimulante. El verde, que se encuentra 

en el centro del espectro, «es un color de equilibrio 

físico», es el color dela naturaleza en el cual se 

recuperan las energías y la tranquilidad. 

Numerosos autores han analizado el carácter 

psicológico de los colores, aunque hay variantes 

entre las clasificaciones, se puede decir que los 

conceptos básicos sobre cada color son los mismos. 

Aquí mostramos significados psicológicos y 

fisiológicos sobre los principales colores: 

rojo - color del fuego y de la sangre, es el 

color que produce el calor y sus rayos, próximos al 

infrarrojo, penetran profundamente en los tejidos 

humanos, el rojo aumenta la tensión muscular, y por 
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este hecho es causa de una presión sanguínea más 

fuerte y una respiración más intensa. Es el color de 

la vitalidad y de la acción, y ejerce una influencia 

poderosa sobre el estado de ánimo de los seres 

humanos. 

anaranjado - es incandescente, ardiente y 

brillante, por el hecho de ser reconfortante y 

estimulante puede calmar o irritar, es más visible 

después del amarillo. 

amarillo - es la luz solar, el color del buen 

humor y de la alegría, ensayos psicológicos han 

probado que el amarillo es el color más alegre. Es 

el punto más luminoso dentro del espectro, 

estimulante a la vista, y por lo tanto, de los nervios. 

Los tonos amarillos intensos pueden clamar estado 

de la excitación nerviosa. 

verde - es calmante, tranquilizador, es el 

color de la naturaleza. Es fresco y húmedo. Puede 

producir sosiego al espíritu. Se emplea del 

tratamiento de las enfermedades mentales como la 

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 tensión 

muscular decrece por influencia de la luz azul. de 
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aquí que este color sea capaz de disminuir la presión 

sanguínea y de bajar el pulso y la respiración. En el 

plano emotivo, el azul inspira la paz y la intros­

pección. En la práctica está comprobado que el 

azul es el color más calmante y universalmente 

preferido. 

violeta - es un color calmante y melancólico. 

Su apariencia es delicada, fresca y aérea. Antigua­

mente, a causa de su elevado precio, se convirtió 

en color regio, y por ello, hasta nuestros días se le 

asocia con lo impresionante, magnificente y real. 

marrón - resulta de la mezcla del amarillo, 

rojo y azul y tiene un comportamiento cordial, cálido 

y noble. Determina las cosas concretas y comunes . 

Muestra la fuerza considerada como resistencia y 

vigor. 

blanco - es luz que se difunde, expresa la 

idea de inocencia, paz, infancia, alma, divinidad, 

estabilidad absoluta, calma y armonía. 

negro - es el color opuesto a la luz, concentra 

todo en sí mismo, es el color de la disolución, de la 

separación, de la tristeza, puede determinar todo lo 

que está escondido y velado: muerte, asesinato, 

noche, ansiedad. Sensaciones positivas asociadas 

al negro son: seriedad, nobleza, elegancia, pesar. 

gris - es el color que iguala todas las cosas, 
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y que deja a cada color sus características propias, 

sin influir en ellas. Puede expresar desconsuelo, 

aburrimiento, pasado, vejez, indeterminación, 

ausencia de vida, desanimo. 

Hemos visto que aparte de que los colores 

tienen significados psicológicos y fisiológicos, 

también pueden tener significados positivos -

negativos. 

En una encuesta realizada en más de 20,000 

personas, se sitúan las preferencias del color en este 

orden, y según el sexo, hombre: azul, rojo, verde, 

violeta, anaranjado y amarillo, mujeres: coinciden 

en los cuatro primeros pero en los dos últimos 

anteponen el amarillo al anaranjado. 

También se dedujo que en la niñez se 

manifiesta una preferencia por colores cálidos 

mientras que en la edad madura se prefieren colores 

reposados y sedantes como el azul y el verde, aunque 

el rojo alcanza el segundo lugar en predilección, y 

quizás se deba a la gran fuerza de estímulo que ejerce 

sobre la visión.' 

Trabajo con color. 

La administración del color es, por un lado, 

algo subjetivo y, por otro, un ejercicio 

técnico. La selección de los colores y sus 
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combinaciones adecuadas para un proyecto puede 

requerir muchos intentos hasta que sienta que logró 

los resultados correctos. Pero la descripción técnica 

de un color puede expresarse en términos de valores 

físicos conocidos (los humanos, por ejemplo, 

percibimos los colores como longitudes de onda que 

van desde los 400 a los 600 manómetros en el 

espectro electromagnético) y existen muchos 

métodos y modelos que describen el espacio de 

color empleando matemáticas y valores. 

La luz natural y color, 

La luz proviene de un átomo cuando un 

electrón pasa de un nivel de energía más grande a 

otro más bajo; cada átomo produce solamente 

colores específicos. Esta explicación de la luz, 

conocida como Teoría Cuántica. fue desarrollada por 

el físico Max Planck a fines del siglo XIX. Niels Bhor, 

otro físico, demostró más tarde que un átomo 

excitado que había absorbido energía y cuyos 

electrones se habían movido a las órbitas exteriores 

arrojarían este tipo de energía en forma de quantos 

o fotones cuando regresaba a su estado estable. De 

aquí 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 mnemónicas ROYÓ 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), índigo (índigo), 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 electrónicos; 

se utiliza en los controles remotos de televisores y 

vídeo grabadoras y en los lentes para ver de noche 

que usan los militares. La luz infrarroja es radiación 

térmica. La luz ultravioleta, por otro lado, es aquella 

cuya frecuencia está por arriba de la banda visible 

del espectro y puede ser dañina 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 lámparas de vapor de 

sodio, empleadas casi siempre para iluminación 

económica de exteriores, produce una luz ana­

ranjada característica del átomo de sodio. Estas 

son algunas fuentes comunes de luz en nuestra vida 

cotidiana (de día y de noche). La luz que producen 
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estas fuentes típicamente llega a nuestros ojos como 

un reflejo en los cristalinos. 

La córnea del ojo actúa como un lente para 

enfocar los rayos de luz en nuestra retina. Éstos 

estimulan los miles de nervios especializados, 

llamados bastones y conos, son sensibles a la luz 

roja, verde y azul, y todos los nervios en conjunto 

transmiten la información del patrón 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 envía información 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 culturas 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, púrpura, 

rosa, castaño, negro. gris. y blanco son los diez 

nombres de colores más comunes en todas las 

lenguas y culturas. 

Los significados del color, 

Hay razones teóricas y prácticas para 

interesarse por los efectos connotativos de la 

experiencia cromática. Desde el punto de vista 

práctico, queremos saber de qué forma la gente 

habla del color para poder discutir y estudiar con 

más efectividad su uso en la comunicación visual. 

lDiscriminan las personas los colores en función de 

connotaciones consistentes? Si es así, lcuá\es son 

éstas? 

Desde el punto de vista teórico, queremos 

saber más cosas acerca de la relación entre 

percepción y connotación, pues el conocimiento de 

esta relación es fundamental para comprender el 

desarrollo y la estructura del pensamiento. 

Los pensamientos y palabras que los marcan 

son manifestaciones de funciones fisiológicas y una 

de las más importantes es el sistema perceptivo. El 

significado connotativo o metafórico es un aspecto 

crucial del pensamiento. Es de gran importancia el 
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saber si existen relaciones estables entre connotación 

y percepción. 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 carácter de la relación. 7 

Historia y teoría de los colores. 

Una función del hombre es percibir lo que le 

rodea y lo hace funcional en su vida diaria en colores. 

El color es una percepción visual es un proceso de 

cambio. 

El color es la capacidad de percepción de 

ojo humano y la absorción y refracción de colores. 

Los colores poseen diferentes capacidades de 

absorción luminosa general; en este proceso no 

utilizan toda la energía luminosa y esta energía 

restante no utilizada es la que nos ayuda a percibir 

la proyección de colores como estimulo visual. 

Los colores han sido comparados con los 

sonidos por su principio de agregación y com­

posición creando en el caso del color, el color 

estimula la memoria, haciendo recuerdos agra-



dables, que incluso pueden ser de las tres percep­

ciones , como en el caso de un paisaje que nos 

evoca colores, olores y sonidos. 

E.I color tiende a su plenitud junto a la 

simplicidad de su existencia, porque el color es 

intangible y efímero. 

En las primeras elaboraciones de material 

artístico se tendía a limitar a los colores primitivos 

en blanco, negro y ocre. Los diferentes conceptos 

de colores primitivos y colores civilizados tienen un 

sentido simbólico y práctico. 

Todas las culturas han dado un sentido moral 

y religioso al color haciendo un emblema de 

posesión y de identidad consolidada. 

Los colores pueden mezclarse de tres 

maneras diferentes: la mezcla aditiva es la que 

practicamos a diario por medio del órgano visual y 

esta se da por medio de la adición 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 sustracción de colores, es decir la 

mezcla pigmento de esto, este tipo de mezcla es 

usada por las artes gráficas. 

La tercera mezcla, conocida por el nombre 
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de partición, se lleva a cabo por medio de la 

separación partitiva de una estructura; por lo tanto 

la mezcla de color se da por partículas pequeñas 

de color formando una estructura. Lo vemos en los 

vitrales y las pinturas impresionistas. 

rara poder diferenciar los colores existen 

características fundamentales en la clasificación de 

éstos: 

Tono: El tono es el atributo que nos permite 

clasificar los colores. 

Valor: Se refiere al grado de claridad u 

obscuridad 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. 

E.I término tono es confundido comúnmente 

con color, pero existe una diferencia. La variación 

de un único tono produce valores diferentes. 

Tonos complementarios: Entendemos como 

tonos complementarios aquellos en los que, para efecto 

de combinaciones binarias obtendremos el complemento 

de un color con una combinación afortunada. 
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Armonía: 

Una armonía es el resultado del proceso de 

combinaciones en las cuales se manejan elementos 

de valor e intensidad. La armonía es también la 

combinación afortunada de los tonos y agradable a 

la vista. Se logra mediante el manejo de tonos 

análogos o mediante contrastes. Los tonos 

análogos son un producto con una tendencia de tono 

común. 

Otra forma de armonía es por medio del 

contraste simultáneo 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 cálidas y frías; las cálidas son mezclas 

de tonos naranjas, amarillos y rojos; y las tendencias 

frías son mezcla de tonos azules y blancos. 

[stas dos tendencias tienen propiedades 

visuales de alterar el espacio; las sensaciones cálidas 

tienden a avanzar, a aproximarse en el espacio, 

mientras que las sensaciones frías tienden a alejarse 

en el espacio. 

Aplicaciones y significado del color. 

El color tiene diferentes aplicaciones. El color 

Aliraham Vélez-Figueroa 

en la naturaleza como un elemento vital e indis­

pensable para el buen funcionamiento, ya que si la 

tierra no tuviera atmósfera, el cielo parecería 

completamente negro. La atmósfera cambia la 

dirección de la luz separando los rayos y esto tiene 

el nombre de dispersión, de modo que la luz parece 

venir de todas partes del cielo . 

El color en los animales es estimulado por 

su coloración y es muy variado. A ésta forma del 

color se le llama procríptica, hacen uso de su 

coloración para acercarse a su presa sin ser vistos. 

La coloración disrruptiva es otra propiedad: es 

cuando el color se integra al paisaje rompiendo la 

silueta e integrándose. 

El color es percepción. Este proceso tiene 

lugar en nuestros ojos. El color es sensación: es 

decir, lo que nuestro cerebro recibe, por lo tanto es 

un tema propio de la psicología. Si el color es un 

factor que altera emociones, podemos usarlo 

entonces para tratar de lograr un equilibrio en los 

sentimientos. 

La cromoterapia es una técnica terapéutica 

en la cual se emplean los colores. en áreas como la 

psiquiatría en el que no solo logran buenos resultados 

con música, también con colores y un ambiente 

general que conforta al enfermo. De tal forma el 
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color actúa en nuestros estados de ánimo y 

predispone a acciones que probablemente ni 

sepamos por que nos suceden. 

Semiología y semiótica. 

La semilogía es un lenguaje visual y auditivo 

que percibido en las relaciones cotidianas de una 

forma natural; todos practicamos la ciencia de la 

semiología en nuestro contacto con el mundo 

exterior, por medio de los signos es que logramos 

asimilar el mensaje. 

La denotación está constituida por un 

significado concebido objetivamente en tanto que 

la connotación expresa valores subjetivos atribuidos 

al signo. 

La connotación expresa valores subjetivos 

atribuidos al signo. 

La connotación puede variar de acuerdo con 

los atributos del signo que en este caso rompen con 

un código 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 símbolo es todo signo que evoca por medio 

de una acción natural; el signo puede llegar a volverse un 

símbolo en el proceso de codificación; un símbolo es un 

signo, pero no todo signo es un símbolo. 

Alxaham Vélez-Figueroa 

E.n las distintas culturas hay símbolos que 

definen su contexto, es aquí donde el color tiene 

una relación estrecha como elemento comunicante 

o signo. 

E.I color comúnmente tiende un significado 

fácilmente reconocido, sobre todo cuando lo 

asociamos a imágenes familiares. 

Uso publicitario del color . 

Cada color tiene un propio valor que lo 

distingue de los demás aunque la diferencia sea 

poca o mucha. 

E.sta interacción 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 comunicación de 

los medios publicitarios. E.sto es una forma de 

comunicación de masas, en donde, en un sentido 

más amplio, la publicidad abarca todas las formas 

de difusión 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 producción y distribución en masas. E.I 
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color es importante en el manejo de estrategias 

publicitarias, es un elemento que garantiza comer­

cializar junto con los demás elementos en una 

comunicación de masas, es parte de una imagen o 

marca . 

La razón de que la mayoría de los anuncios 

o imágenes aparezcan en color, es porque el color 

tiene propiedades características del medio y resulta 

idóneo para la descripción realista de lo que se 

quiere comunicar. 

El color es susceptible a su momento 

histórico y cultural: es usado en la moda como signo 

de actualidad y vanguardia. 

Las figuras retóricas en la publicidad son de 

gran ayuda para poder establecer las condiciones y 

patrones en la lectura de la imagen pública. 

Existen varias figuras retóricas y es impor­

tante mencionarlas. La metáfora es una forma 

empleada como expresión figurativa de un concepto, 

una metáfora es sustituir un concepto por algo que 

lo represente sin ser concretamente lo mismo, 

comúnmente la idea se representa con elementos 

descontextualizados para formar la idea. 

Metonimia, aquí se explora el recurso de la 

unidad expresando una parte por el todo. 

La sinécdoque es otra figura retórica que 

Abraham Vélez-Figueroa 

puede confundirse con la metonimia, ya que en la 

sinécdoque se muestra una parte del todo, pero no 

como sustituto, sino como forma 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 parábola es usada para explotar concep­

tos de imágenes, esto es para resaltar por un lado 

cualidades ante los defectos o carencias en otro. 

11 color como elemento de diseño. 

El diseño es considerado como una ex­

presión visual de una idea. Y estas ideas son 

expresadas por formas de composición que son 

dadas por elementos tales como: el tamaño, el 

formato, la línea, el espacio, color, forma, etc.: 

estructurando un conjunto de factores importantes 

en su desarrollo. 

Para realizar un diseño se toman en cuenta 

todos estos elementos y el color es uno de ellos, el 

cual tiene cualidades específicas, tiene carac­

terísticas: 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 único del diseño. 

Cuando se habla del color como elemento 

único del diseño. es referente al diseño no sólo 

visual. también a un diseño de ideas u conceptos, y 

como el color por sí solo nos puede evocar 

imágenes. 

Un color por sí solo puede comunicarnos un 

mensaje, el color se vuelve un signo diseñistico con 

connotaciones implícitas en el mismo. 

La forma y el color están comúnmente 

ligadas, pero no son dependientes la una de la otra . 

por lo tanto un color puede ser por sí solo, sin 

necesitar algo más. comunicado de un mensaje. 

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 tendencias y. por 

medio del color. las sociedades pueden entender y 

comunicarse. E.\ ser humano puede comunicarse con 

la naturaleza por medio del color, el color del cielo, 

del agua, el color de los animales. 

J\brahamVélez-Figueroa 

Existen colores que nos indican carac­

terísticas 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 

representación de tradiciones y estilos de vida. 

Un 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 determinado 

carácter a sus costumbres, para diferenciar y jerarquizar, e 

incluso para demostrar un estado de ánimo. 

El color en las sociedades es un elemento constante 

al formar parte del sentido mágico y religioso, y como tal 

ayuda a conciliar las contra-dicciones y creencias 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 le rodea, 

se educa y vivir con el color, y su formación cultural está 

impregnada de esa información visual que distingue a los 

diferentes pueblos y les ayuda a conformar sus carac­

terísticas.ª 
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El erotismo. 

De hecho, una fatal inversión transforma toda 

moda en coquetería y en adorno sexual. La 

perversión del pudor le hace añadir un encanto más 

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 público, 

vuelve a cualquier mujer deseable en sueño como 

en la realidad (Male and female, 1954). 

Hay en ello un juego hipócrita en que se 

complace nuestra cultura: 

«La moda actual es semejante a nuestra 

hipócrita cultura: desnuda al cubrir y ofrece al cuerpo 

al mismo tiempo que lo niega» (lean Claude 

Dussault. Le corps ve to de mots). En la moda, todo 

pudo ser transformado en erotismo. por ser su 

principal misión mantener la curiosidad despierta. 

Entiéndase así la moda como el prolon­

gamiento cultural de los adornos y las ostentaciones 

sexuales, finalmente todos los biólogos como 

Cuenot, considera a la moda un carácter sexual 

terciario. 

Abraham Vélez-Figueroa 

Su enlace, 

En la moda, erotismo y pudor están estre­

chamente imbricados que nada podría separarlos. 

Tal es la conclusión a que llega Laber (Modesty in 

dress. 1969). Esta pugna de tendencias contrarias 

permite considerar a la moda como un síntoma 

neurótico como el sueño. Por esta ambigüedad y 

esta ambivalencia puede la moda hacer realidad el 

juego en extremo sutil del erotismo púdico. 
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IIIA. 2c. Composición 

Como definición simple y sencilla podemos 

decir que es un conjunto armónico, arreglo o 

agrupamiento de los diferentes elementos de su 

obra, organización total, incluyendo la figura y el 

fondo. El concepto se concreta en la creación de 

una unidad orgánica entre el campo y las formas 

que contiene. Para crear una buena composición 

es necesario tomar en cuenta el campo del diseño 

el cual estará condicionado a ciertas leyes. Los 

elementos se organizan creando la unidad. Las 

relaciones que determinan la unidad son tanto 

estructurales como visuales. 

Platón dijo:- «Es imposible combinar bien dos 

cosas sin una tercera. Hace fa\ta una relación entre 

ellas que las ensamble. La mejor ligazón para estas 

relaciones es el todon. 

Vitruvio. Marcos Vitruvio Polo • Arquitecto 

romano, años 85-26 a.c. dijo: « ... consiste en el 

acuerdo de medidas entre los diversos elementos 

de la obra y éstos con el conjunto». 

Los arquitectos góticos y los del primer 

Abraham Vélez-Figueroa 

Renacimiento llamaban a esta relación COMMODU­

LATIO, que significa relación de módulo proporción, 

conveniencia, elegancia. 

Leonardo Da Vinci : 1452-1519 la llama 

«proporción áurea» nombre que adopta univer­

salmente. <iNuestra alma está hecha de armonía y 

]a armonía no se engendra, sino que surge 

espontáneamente de la proporción de los objetos 

que la hacen visible. La gracia de las proporciones 

está encerrada en normas armónicas ... ». 

Existen ciertos valores formales que deben 

ser formados en cuenta para una composición: 

punto, línea, masa, forma, figura, imagen, tamaño, 

posición, ritmo, dirección, tensión, superposición, 

profundidad, superficie, plano, volumen, pers­

pectiva, integridad, número, balance, armonía, 

textura, movimiento, color, simetría, equilibrio (axial 

- radial - simétrico - oculto). La selección de estos 

elementos y su ordenación conduce a la proporción 

visual. 

Podríamos decir que la composición de la 
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página es una cuestión de disponer los diversos 

elementos de la misma - título, texto e imágenes -

de una forma lógica y con cierto equilibrio armónico. 

Podemos hablar de clases de composición : 

a) Clásica o estética: la basada en motivos 

estéticos perennes que se han afirmado a través de 

los siglos en las expresiones artísticas fundamentales . 

b} Libre o dinámica: la denominada por el 

contraste en todas las expresiones posibles que los 

distintos signos ofrecen. Unidad y equilibrio, son 

fundamentales para la composición. 

c} Continua: la composición domina la 

totalidad del espacio - formato con una narración 

conHnua, es decir, sin que ningún punto sobresalga 

de los demás. 

d} En espiral: hay una línea espiral que pone 

en juego su fuerza expandiéndose al exterior del 

cuadro, o bien replegándose hacia si misma. En esta 

composición el efecto provocado nos da un sentido 

de profundidad. 

Leyes de c:omposic:ión: 

leyes generales: son aquellas leyes intelec­

tuales 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 específicas: son los medios que se 

emplean como factores sensibles, físicas y mate­

riales de la composición. Sin ello no podría existir 

las leyes generales, son tres: ley de la variedad y el 

interés; ley del contraste y la subordinación; ley del 

contraste o conflicto. 

ley de la unidad: la composición debe 

resolverse en la unidad y en la armonía total entre 

lenguaje y signo, entre contenido y forma. 

La unidad en la composición es el fin último 

de toda organización de las fuerzas con una visión 

personal y un propio estilo, el cual creará una 

dominante en la composición . 

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 

composición. Cuanto más variada sea una 

composición, mayor será el interés que suscite . 

ley del resalte y subordinación: exige que en 

la composición haya un elemento dominante según 

el significado de la composición 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 proyecto gráfico: Fabris Germani). 

La composición debe tener una sucesión y 

una armonía de los valores visuales pero a su vez 

debe aplicarse con racionalidad y con coherencia 

según la experiencia común 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 más simple. Es 

la repetición de un mismo elemento. Por lo mismo 

puede ser monótona y provocar aburrimiento. 

Ritmo libre: sucesión que varía en la 

proporción compositiva. El equilibrio entre las partes 

se obtiene con la variedad de las superficies, 

elementos, tono, etc. 

Simetría: cuando existe un equilibrio de 

energías o fuerzas contrastantes. Este equilibrio se 

obtiene por la disposición de los distintos elementos, 

la más común es la repetición. Esta sugiere que sea 

la idea de movimiento y según sea éste habrá varias 

formas de simetría. 

Simetría lineal: cuando un mismo elemento 

aparece en espacios sucesivos con movimientos de 

traslación según una recta imaginaria. 

Abraham Vélez-Agueroa 

Simetría radial o esférica: es aquella en la 

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. 9 

Proporción Áurea. 

Otra de ]as proporciones que hay que 

considerar es la proporción áurea, llamada por los 

renacentistas da divina proporción» y es uno de los 

más útiles fundamentos de Diseño. La proporción 

áurea es la que más se acerca al concepto de 

belleza, tal como puede concebirlo la mente humana 

y tal corno lo rige la naturaleza misma, lo que hace 

que sea aplicada en las más diversas expresiones 

del conocimiento humano; en la inteligencia que 

aquello que se realice de acuerdo con sus razones 

geométricas o matemáticas habrá de resultar no sólo 

armonioso, sino cautivante y agradable, según lo 

refiere una muy antigua tradición. 

El numero de oro. 

Podríamos decir que el número de oro es 

«la matemática como belleza»; esto lo demostró el 

investigador alemán Zeysing, quien logró demostrar 

como la proporción áurea rige y está presente en la 
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botánica, la música, la arquitectura, la zoología 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 división es una importante manifestación de 

la proporción áurea en el hombre mismo: esto no 

es sólo en su altura, sino también en brazos, cara, 

piernas y otras partes más. 

Las pirámides de Egipto, las de Teotihuacán 

y otras de mayas e incas, están regidas por esta 

Divina Proporción. Cuando el hombre realiza grandes 

obras regidas por la belleza, armonía y proporción, 

imita a la naturaleza, utilizando aquello que mas le 

confiere proporción y belleza: La proporción áurea . 

Con posterioridad al alemán Z.eysing, 

muchos han tratado el tema, continuando la 

investigación, ya que la divina proporción ha 

fascinado al hombre desde muchos siglos atrás. La 

proporción áurea, o sección de oro, es una razón 

constante derivada de una relación geométrica, 

como sucede con iipiu; por tanto, es <drracional, 

hablando en términos numéricos. ya que está 

representa.de\ por un número irracional infinito. 

t .6 t 80339 = este es el Número de Oro. 

Ritmo. 

Aplicando este concepto en nuestros dise-

Alxaham Vél&-Figueroa 

ños, sobre todo en los que interviene tipografía, 

encontramos que existe una interrelación entre las 

zonas impresas y las superficies blancas. Del ritmo 

que le demos a nuestros diseños dependerá que 

estos resulten un modelo tradicional, o bien rompan 

con lo establecido, imprimiéndoles dinámica, gusto, 

expresión, etc., claro está de acuerdo con un 

subjetivo punto de vista. 

El ritmo es la repetición armónica de un 

elemento. En tipografía es la repetición de la misma 

unidad (palabras, bloque, columna, línea, etc.), ya 

sea en forma simétrica o irregular. Existen diferentes 

tipos de ritmo: ritmo simétrico, ritmo asimétrico, 

ritmo irregular, ritmo irregular asimétrico.'º 

Zc. Tipografía: 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 sí sola, no podrá darnos un 

punto de comparación. Por e¡emplo: un elemento 

es solamente grande en comparación con uno más 

pequeño. No concebimos la luz, si no tenemos el 

concepto de obscuridad. Sabemos que algo es 

negro, porque conocemos lo blanco. Con estos 



conceptos ya podemos marcar límites de contraste. 

Dentro del contexto tipográfico los límites son 

marcados por la vista ya que un objeto impreso no 

puede ser visto fácilmente si no se toma en cuenta 

el tamaño del original y la distancia existente entre 

el ojo y la superficie impresa. 

El contraste en la composición tipográfica 

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 tipográfico por: 

- peso del tipo 

- forma 

- estilo 

- proporción o tamaño 

- positivo - negativo 

- out - line e in - line 

- contraste por bloque 

Es pues el objetivo del contraste marcar, 

acentuar y señalar una diferencia entre dos o varias 

cosas, dependiendo de lo que queremos destacar, 

resaltar o recalcar por contraste. 

Abraham Vélez--Figueroa 
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IIIA. 2d. La imagen gráfica. 

Se entiende por imagen: 

a. figura, representación y apariencia de una 

cosa, 

b. la representación mental de una cosa 

percibida por los sentidos, 

c. óptica: la reproducción de la figura de un 

objeto por la combinación de los rayos de luz, 

d. retórica: la representación hábil y viva de 

algo por medio del lenguaje. Las imágenes realistas 

o abstractas, así como toda serie de texturas, 

intervienen para lograr su cometido de expresar la 

idea del diseñador. La imagen interpreta, transforma, 

enfatiza y selecciona características y posibilidades 

dentro del diseño gráfico. La imagen produce 

expresiones agradables - bellas, la imagen como 

representación mental de una necesidad empleando 

medios llamados códigos (contenedores de 

información) almacenada mentalmente, utilizadas en 

el momento en que se presente la estimulación 

(existiendo la facultad humana), el proceso por 

medio del cual estas imágenes se combinan, y su 

Abraham Vélez-Figueroa 

función en los procesos mentales, se llama 

imaginación, también el de poderlas combinar 

adquiriendo un cúmulo de sensaciones visuales, 

táctiles, sonoras, intelectuales, reunidas e invo­

lucradas para construir una representación. La 

imaginación no se circunscribe a un sólo sentido, 

sino que es correspondiente a todos y cada uno de 

los demás sentidos. 

Imagen conceptual, 

Imagen global del problema deducido de la 

interrelación de los múltiples datos: 

a) imagen auditiva 

b) imagen olfativa 

c) imagen táctil 

d) imágenes gustativas 

e) imágenes sinestéticas 

El papel que desempeña la imaginación en 

el arte, así como en el de la ciencia y en el campo 

de las investigaciones es de vital importancia ya que 

para el planteamiento de la hipótesis en una 
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investigación es fundamental, así mismo, para la 

solución se plantea una serie de opciones ó hipótesis, 

poseedora de un conjunto de elementos ó carac­

terísticas que tratan de dar respuesta a todos y le 

da uno de los requerimientos del problema de 

diseño. La alternativa se irá viendo a base de varias 

imágenes que se van esbozando, delineando, 

haciéndose cada vez más visible hasta alcanzar su 

completa determinación o formulación en una 

hipótesis que entre en el concurso de la búsqueda 

de la solución a través de un objeto o de un espacio 

- forma. En el diseño, el manejo adecuado de los 

datos, o requerimientos al momento de la inter­

pretación, es vital ya que toda señal - (dato) cobra 

sentido al ser interpretado; interpretación basada en 

códigos y sub-códigos que posee la persona que 

recibe las señales. En el diseño el papel de la imagen 

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 solución mediante imágenes conceptuales, de 

el entendimiento y la comprensión del problema. Al 

existir intercambios de datos que se suceden entre 

tan diferentes disciplinas en el proceso de diseño, 

es de vital importancia que en la información de los 

diferentes códigos se de la correcta interpretación 

Abraham Vélez-Figueroa 

de los datos. Por otro lado, cada dato variable debe 

de ser interpretado dentro de una unidad cultural 

siendo ésta la que le dará el significado, teniendo 

luego entonces el proceso de significación. En el 

caso de la señalización, "displays" o espectaculares, 

al igual que en las páginas editoriales ó identidad 

corporativa, como en todo el proyecto gráfico, la 

imagen juega un papel importante en la composición 

(y elementos). La imagen, complementada con el 

texto, forman en la mayoría de los casos una 

interpretación más clara y completa, es de lírica 

interpretación 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 gráfica. El color se plantea, tanto desde 

el punto de vista estético como técnico, que ofrece 

variantes auxiliares a la imagen . 

Composición. 

La intención en el diseño gráfico es co­

municar. Para tal propósito se vale de distintos 

medios y recursos, siendo una parte fundamental la 

composición, la cual a su vez está conformada por 

elementos tales como el ritmo, simetría, unidad, 

intensidad, equilibrio y las encontramos en ejemplos 
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gráficos de diversos medios para enriquecer la 

comunicación como carteles, logos, páginas 

editoriales. Un ejemplo de la composición clásica 

es la que domina la tipografía con el espacio blanco 

(papel membreteado, identidad corporativa) 

produciendo el mismo efecto, siendo la composición 

(centrada) y la tipografía la que nos remite a un estilo 

clásico basado en motivos estéticos. De forma 

contraria existen casos como en disenos en los que 

impera el estilo libre ya que domina el contraste, 

también se establece el contacto muy fuerte entre el 

espacio blanco diagonal y el de texto, y sin que ello 

le afecte. forma una unidad llena de equilibrio y 

fuerza - precisamente dada por el texto que en 

determinado momento podría volverse agresivo, 

cosa que no ocurre por el contraste que sólo está 

insinuado, tanto en el ámbito editorial como del 

cartel. en el tipo de combinaciones polifónicas y 

espirales que siempre existe un punto de tensión en 

el que nos fijamos y resalta la intensidad del mensaje 

apoyado en elementos secundarios que también se 

encuentran dentro de la composición. Hay otros 

tipos de combinación que se pueden hacer en el 

espacio, ocupando en su totalidad con una narración 

continua sin que ningún punto de tensión continúe 

Abraham Vélez-Figueroa 

sin crear un arreglo formal y creativo y así se llegue 

a una composición continua. 

Sintetizando, vemos que dependiendo del 

tipo de composición que se realice el diseñador 

escoge el punto de tensión que es el que va a desviar 

la misma adquiriendo más fuerza, o bien, elige la 

composición continua de acuerdo a sus reque­

rimientos. 
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IIIA. 2e. Proporción. 

Dentro de cualquier manifestación vital (de 

la naturaleza) dos elementos son los que nece­

sariamente se encuentran presentes: la proporción 

y el ritmo, semejantes entre sí y con profundas 

características comunes. La proporción puede 

definirse de manera más exacta como la relación 

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 sí. Se define 

también como la mayor ó menor dimensión que 

puede tener un objeto. Las finalidades en el diseño 

pueden llegar a ser múltiples a pesar de considerarse 

siempre bajo dos puntos de vista: el estructural y el 

funcional. Es indiscutible que la forma sigue a la 

función, aspectos que la naturaleza emplea en todas 

sus creaciones, sin embargo depende de gran 

medida del material que se emplea y del tipo de 

diseño que se trate, aspectos que aumentarán 

claramente la estaticidad de las razones y ritmos. 

Se podrá definir la estructura del diseño mismo en 

el caso de los diseños tridimensionales. Se necesita 

Abraham Vélez-Figueroa 

emplear materiales rígidos, limitando de ésta 

manera una serie de técnicas que son aplicables a 

los diseños tridimensionales. El diseño gráfico 

establece sus bases precisamente en el diseño 

bidimensional. A través del uso de dos dimensiones 

(largo y ancho) se proporciona el espacio, sin 

embargo, la solución armónica no es única. 

Cualquier problema de diseño tiene por lo general 

más de una posible solución óptima 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 diseñador deberá decidir en base a su 

experiencia, las configuraciones que expresen el 

punto ideal en la relación tiempo - espacio en un 

mismo diseño. Las relaciones de proporción deben 

darse de tal manera que se perciban visualmente de 

una forma clara, en las diversas aplicaciones del 

diseño gráfico, como son el diseño editorial, diseño 

ambiental o el publicitario, se requiere de la suficiente 

claridad para poder transmitir el mensaje de la misma forma. 
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La proporción en el diseño gráfico se puede 

dar a través de la utilización de uno o más recursos 

dentro del diseño, sin embargo, casi todos actúan 

en torno al equilibrio de la composición a través de 

un eje determinado. Con ésta propiedad del 

equilibrio se compensa la necesidad de la percep­

ción humana por la intensa necesidad de equilibrio. 

Este equilibrio se da a través de otros tantos medios 

como: la simetría, regularidad, la proporción, la 

variación, etc., que simultáneamente proporcionan 

la composición. Esta proporción en el diseño gráfico 

no es siempre matemática o geométrica en base a 

razones exactas sino libre y espontánea, creada a 

través de las insinuaciones visuales y experiencia 

misma del diseñador. El color, por ejemplo, en un 

momento dado compensá la unidad gráfica 

desequilibrada, por la posición acentuada de un 

elemento científico en la composición: la forma, el 

fondo, la superficie son otros tantos factores que 

modifican tal aspecto empíricamente. 11 

1 González, Luis Ignacio. Factores ergonómicos en el diseño 
gráfico. 3ra edición. México, Ediciones Universidad 
Autónoma Metropolitana Azcapotzalco, 1996. p. 141. 
2 lbid. p. 142. 
3 !bid. p. 143. 
4 lbid. p. 143 . 
5 lbid. p. 147. 
6 !bid. p. 79-84. 
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7 Hogg, J. Psicología y artes visuales. España, Colección 
comunicación visual, GS., t 969. 
8 E.I color en Benetton. Tesis. Universidad Nacional Autónoma 
de México, Escuela Nacional de Artes Plásticas, División de 
Estudios de Posgrado, Academia de San Carlos. 
9 Gonz.ález., Luis Ignacio. factores ergonómicos en el diseño 
gráfico, 3ra edición. México, Ediciones Universidad 
Autónoma Metropolitana - Azcapotzalco, 1996 . 
1° Fuentes de la Vega, Francisco. Anatomía de un original. 
México, Ediciones Universidad Autónoma Metropolitana -
Azcapotzalco, 1992 . 
11 Fuentes de la Vega, Francisco. Anatomía de un original. 
México, Ediciones Universidad Autónoma Metropolitana -
Azcapotzalco, 1992 . 
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Conclusiones 

A manera de conclusión, el documento que 

se presenta cumple con los requisitos meto­

dológicos de un proyecto de tesis; de ser objetivo, 

confiable, válido y sensible. El objetivo e hipótesis 

fueron alcanzados en virtud de que como se planteó 

que la tipología de la cosificación femenina 

encontrada en los anuncios tienden al consumo. Las 

fases del proceso de investigación abarcaron 

diversas fuentes informativas, mexicanas e interna­

cionales, que reflejan claramente las posturas 

diversas respecto del papel de la mujer en la 

construcción de comunicación de masas con fines 

publicitarios - mercantiles. Resulta válida la misma 

en tanto su importancia como documento de n 

período histórico 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-Rgueroa 

culturales, económicas y políticas del rol histórico 

de lo femenino en nuestra cultura occidental. 

Como documento de investigación resulta 

sensible al establecer una tipología aplicable al 

análisis de campañas publicitarias en las que permea 

el empleo de la imagen de la mujer como objeto. 

Despuntan como líneas de investigación identificar 

arquetipos, estereotipos y prototipos de la imagen 

de la mujer en la publicidad actualmente y, así, 

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. 

Permitirá, además, establecer nuevas líneas de 

investigación en las áreas de diseño, publicidad y 

comunicación, 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, 

democrático y amplio, produce toda una serie de 

efectos secundarios que deben ser seriamente 

considerados a la hora de "preparar" toda una 

campaña publicitaria dirigida a un consumismo 

masivo e indiscriminado. La replicación de patrones 

de conducta tales como: el abuso de menores, 

violencia doméstica, prostitución, enajenación del 

sector femenino, la constante degeneración de 

valores sociales y culturales, la diferenciación 

injustificada en el empleo o el poco o ningún respeto 

de la labor de la mujer en todos los ámbitos sociales, 

culturales y económicos va en total contradicción 

de los estatamentos jurídicos 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 parámetros, 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. 
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Anexos 

Abraham Vélez-figueroa 

Tabla modelo "Jerarquía de Efectos". ver página 71 . 

Dimensiones de Conducta Movimiento hacia la compra Ejemplos de tipos de promoción 
Relacionados o publicidad relacionados con 

varios escalones 

CONAlWO el COMPRA Puntod-c.cnµn. Anu..rdosen trndas 
reino de las rrr.ttv-.i.cimes. Lo:i anuncts al menudeo. lhi.tIB. Ofertas de •últina 

c.<(jmulan o dirig:n !u, (U;l;llj. opcrtunidad•. MdJvactcn de precio -~-
CONVJCCION 

AFECIWA el PREFERENCIA Anundoo ccmpetitlvos. 1extas 
reino de las ern:dcncs. Los anuncioo argumentados. Anunctosde ,imagen,. 

camban actiucb y smttnentos Apelactooesde ?JSlctoo 'i'CClli {status} 
yde encanto{glamour). 

GUS1D 

COONC6Cmvo " CONOCIMIENTO AnllllciOO. 1extos clesclipt1vos, 
reno de ICE pensanientoo. Los Anurr1oo dasilradai. Sk:glns. Jlrgtcs. 

anuncio; ¡:ro¡xrciomn lnfrmacifuy &citurd en el deh G.un¡:nñas 
m-ln;. preventivas. 

PERCEPC[ON 
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Conclusiones de la Cumbre de Beijing, 
Republica Popular China, 1995. 

Mujeres en Beijing' 

Temas como la feminización de la pobre:zca, la 

participación política y el aparato productivo, así como 

las expectativas de educación y salud de las niñas y 

mujeres son trascendentes en la búsqueda de un nuevo 

orden mundial más equitativo entre los géneros. 50 mil 

mujeres de todo el mundo buscaron solución a los 

problemas más apremiantes de nuestra era. La cita: Cuarta 

Cumbre de Beijing. 

A lo largo del tiempo, las mujeres han contribuido en 

forma silenciosa al desarrollo y si algún día pasaran la 

cuenta al mundo por su contribución impaga y no 

reconocida, el planeta caería en la bancarrota. 

Para que se progrese en el camino 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 más 

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 más prósperas. 

Abraham Vélez-Figueroa 

No pueden ser ya más toleradas las promesas hechas 

a las mujeres. Lo que hace falta ahora son acciones 

concretas para eliminar la discriminación 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 superior y 

permanente financiamiento para las actividades que 

favorezcan el mejoramiento de la condición 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 más 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 

30 y 40 por ciento menos que los hombres. 

Refugiados:23 millones de refugiados son mujeres y 

niños. 

Política: La participación de las mujeres en el 

parlamento: 

Países escandinavos 30 % 

Asia 19% 
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América 

Países árabes 

10% 

4% 
Viudez: Hay cuatro veces más viudas que viudos en 

el mundo. 

Natalidad: Una mujer tiene en promedio 

En África: 6 hijos 

En Asia: 

América Latina: 

Países industrializados: 

4 hijos 

3 hijos 

2 hijos 

Sida: En África, 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 población de mayor edad, 

por cada 1 00 ancianos hay alrededor de 1 22 ancianas . 

Cerca de tres millones de hogares son dirigidos por 

mujeres. 

Entre 1970 y 1993 se duplicó la participación 

económica de las mujeres. Actualmente cerca del 35 

por ciento de ellas trabajan en alguna actMdad económica. 

El 58 por ciento de las mujeres que trabajan tienen 

hijos. 

La proporción de mujeres indígenas analfabetas es 

Abraham Vélez-Agueroa 

1 . 7 veces mayor que la de los hombres indígenas. 

De cada 100 mujeres que trabajan en alguna actividad 

económica, 90 realizan además labores en su hogar, es 

decir, llevan a cabo una doble jornada de trabajo. 

1 tomado de la revista M-lñana, septiembre/octubre 1995, págs. 

34-35 . 
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La imagen de la mujer como objeto en el ámbito publcitario mexicano 
Revisión de códigos y propuestas alternas 
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Iconografía 
# pág. 

8 

9 

10 

1 1 

12 

13 

14 

15 

16 

1 7 

18 

19 

20 

21 

foto de fondo 

tarjeta postal c. 1920 
anónimo 
Desnudo femenino c. 1856 
Charles Simart 
Estudio de movimiento 1923 
Rudolf Koppitz 
Mujer posando desnuda e 1873 
anónimo 
Desnudo velado 1854 
B. Braquehais 
Adán y Eva 
Frank Eugene 
Desnudo bajo un velo mojado 1938 
Erwin Blumenfeld 
Daguerrotipo c. 1 852 
Francois Moulin 
Mujer desnuda 1922 
Heinrich Kühn 
Estudio de danza 1 9 l 2 
Adolf De Meyer 
<iordes 1 949 
Willy Ronis 
Desnudo 1977 
Sarah Moon 
Desnudo femenino 191 O 
Eugene Atget 
Desnudo 1900 
Robert Demachy 
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Revista 

Eres #106 

Impreso de finales del siglo XIX 

Somos #80 

ELLE #5 - 1995 

Somos #88 

ELLE #6 - 1997 

Eres #137 

Eres #106 

ELLE #5- 1997 

Somos #111 

ELLE #6- 1997 

Somos #127 

Eres 30 sept. 1988 

Somos #88 
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# pág. Foto de fondo Revista 

22 Serie MAIA 1 995 ELLE #8- 1 996 
Abraham Vélez-Figueroa 

24 Por tu llanto 1 986 Eres #106 
Abraham Vélez-Figueroa 

25 Serie Tierra Madre 1995 Somos #111 
Abraham Vélez-Figueroa 

26 Serie Auto-excitación 1995 ELLE #6- 1997 
Abraham Vélez-Figueroa 

27 Serie Ninfa 1995 Eres# 106 
Abraham Vélez-Figueroa 

28 Serie Tierra Madre 1995 Somos #111 
Abraham Vélez-figueroa 

29 Serie Tierra Madre 1995 Eres#137 
Abraham Vélez-Figueroa 

30 Serie Tierra Madre 1995 ELLE #5- 1997 
Abraham Vélez-Figueroa 

3 1 Serie MAIA 1995 Somos #142 
Abraham Vélez-Figueroa 

32 Serie MAIA 1995 Eres #149 
Abraham Vélez-Figueroa 

33 Serie MAIA 1995 ELLE #8- 1996 
Abraham Vélez-Figueroa 

34 Serie MAIA 1995 Somos# 111 
Abraham Vélez-Figueroa 

35 Serie Ninfa 1995 Eres #106 
Abraham Vélez-Figueroa 

36 Serie Ninfa 1995 ELLE #8- 1996 
Abraham Vélez-figueroa 

37 Serie Ninfa 1995 Somos #80 
Abraham Vélez-Figueroa 
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# pág. Foto de fondo Revista 

38 Serie Metamorfosis 1 996 Eres# 13 7 
Vanessa Pagán Nieves 

39 Serie Metamorfosis 1 996 ELLE #5- 1997 
Vanessa Pagán Nieves 

40 Serie Metamorfosis 1 996 Somos #88 
Vanessa Pagán Nieves 

41 Enredadera enredada 1993 Eres ed. especial 1994 
Vanessa Pagán Nieves 

42 Serie Auto-excitación 1995 ELLE #5- 1997 
Abraham Vélez-Figueroa 

43 Serie Auto-excitación 1995 Somos #88 
Abraham Vélez-Figueroa 

44 Prueba Serie MAIA 1995 Eres #137 
Abraham Vélez-Figueroa 

45 Serle Auto-excitación 1995 ELLE #6- 1997 
Abraham Vélez-Figueroa 

46 Dos extranjeras 1995 Somos #111 
Abraham Vélez-Figueroa 

47 Serie Auto-excitación 1995 Eres #149 
Abraham Vélez-Figueroa 

48 -Ella fue Nemlr- 1985 ELLE #8- 1996 
Abraham Vélez-Figueroa 

49 Madonna - denudos 1979 Somos #127 
Martín Hugo Maximilian Schreiber 
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