UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE CIENCIAS POLITICAS Y SOCIALES

T E S | S

ANALISIS SEMIOTICO DE LA
PUBLICIDAD GRAFICA DE
CAMEL (MARCA DE CIGARROS)

QUE PARA OBTENER EL TITULO DE:

LICENCIADA EN CIENCIAS DE LA
COMUNICACION — PUBLICIDAD

P RESENT A

NADIA MICHELLE
GUERRERO OLVERA

ASESORA: COASESORA:
GEORGINA MARGARITA YEPEZ
o PAULIN HERNANDEZ

PEREZ

CIUDAD UNIVERSITARIA, MEXICO DF 2005

— e
R+ RS v
S SIS T S




e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.



ANVALISIS SEMIOTICO DE LA
PUBLICIDAD GRAFLCA DE
CAMEL (MARCA DE CIGARRGS )

\—\ec\“’ @.«-
- U



Agradazco:

Profundamente a la UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO por
todo el apoyo y carifio recibido durante mi formacién dentro y fuera de las aulas.
Me siento muy orgullosa de ser universitaria y estar titulada de la institucion
educativa mas importante de México.

Indiscutiblemente a la Maestra e Investigadora Georgina Paulin Pérez, por toda su
instruccion, consejos y paciencia. Por ayudarme en cada paso de este proceso de
titulacion, ya que sin su ayuda, este trabajo no hubiera sido posible.

De igual forma quiero agradecer especialmente a la Profesora, Investigadora y
Coordinadora Margarita Yépez Hernandez por su orientacion, paciencia, y por
alentarme desde un principio a realizar una tesis como ésta, y hacerme ver su
proceso de una forma tan accesible.

A mis excelentes sinodales: Ixchel Barrera Rueda, Mauricio Porras y Noe Santos
Jiménez, por sus valiosas sugerencias a la presente tesis.

También quiero agradecer a todos los maestros de la Facultad de Ciencias
Politicas y Sociales que intervinieron en el proceso de mi formacién académica, y
que a través de sus clases lograron que me enamorara de la carrera de Ciencias
de la Comunicacién y que terminara por amar a la Universidad Nacional Autonoma
de México, entre ellos hago especial mencidn a |@s profesores Federico del Valle,
Jorge Lizama, Otilio Rodriguez, Gerardo Dorantes, José Olvera, Virginia Castro,
Guillermo Sarquis Finguerhut y Hugo Sanchez Pineda.

Finalmente a aquellas personas que directa o indirectamente colaboraron en la
realizacion de la presente tesis.



Dedicatoria:

Quiero dedicar mi tesis a las personas mas importantes de mi vida, a
quienes quiero, admiro y respeto, con quienes siempre he podido
contar y de quienes agradezco su apoyo, cariio y comprension.
Gracias.

Mis padres:
LUIS RAUL GUERRERO MARIA ANTONIETA OLVERA
TEPALE DE ARANDA ARANDA DE GUERRERO

Mis hermanas:

ADRIANA AIDA
GUERRERO OLVERA GUERRERO OLVERA

Y mis abuelos:

JOSE CARMEN ISABEL
OLVERA MENDOZA ARANDA HERNANDEZ
JOAQUIN LEOVA
GUERRERO TEPALE

VAZQUEZ HERNANDEZ



Indice

ihfcﬁce

T e T ¥ TotodTo] o PP 9
CAPITULO #1
MARCO TEORICO ...ttt ee e 15
L. L ESHUCTUIALISINO. ¢ttt ettt et e e e e e e e e e e e e e e s bbb eee e 15
1.1.1 Estructuralismo como corriente de pensamiento.............coevvvveeeeeeiinnnnnnnne. 15
1.1.2 Definicion. Conceptos clave. Estructura-Sistema..........cccceeeeiieeeeeeeenennnne.., 16
1.1.3 Andlisis Estructural como método de analisis..............cccccvvvviiiiiiiiieieieeeenn. 17
1.2 Semiologia — SEeMUOTICA........ciiiiiie e 19
1.2.1 Definicidn de SEMIOLICA. ......ceviiiiiiie e e e 19
1.2.2 CONCEPLOS ClAVE......cc e e e e e e e e e e e ae s 21
1.2.2.1 Signo: definicion y tipologias.........ccoovoiiviiiiiiiiiiiiieeee e 21
1.2.2.2 Lenguaje, lengua y habla................ovviiiiiiiiiiieeeeee 31
1.2.2.3 DODbIe ArtiCUIACION........uuiiiiiiiiiiiiiiiee e 34
1.2.2.4 Expresion y Contenido: Sustanciay Forma...........cccceevvvvvvvvvnnnnnnnnn. 35
COAIJO Y MENSAJE....uuviiiiiiiiiieieeeee e e e e e e e e e e e 37
1.2.2.5 Relaciones Sintagmaticas y Paradigmaticas............cccceeeveeeeeeeeeennn. 39
1.2.2.5.1 Sintagma (Relaciones de Contigtidad):.............coovvriiiiiirrnnnnnnnn. 39

38



Indice

I
Metonimia, (Figura RetOrica)...........cccovvvvviveeiiiiiiiiiie e, 40
Funcion Denotativa y Significacion..............coooeeicciiiiiiiiceeeeenn. 40
1.2.2.5.2 Paradigma (Relaciones de SUCeSIiON):...........ceuvvveiiiiieeieeeeeennnn, 41
Metafora (Figura RetOriCa).........ccoeieiiviiiiiiiiiiiiiieeeee e 42
FUNCION CONNOLALIVA. .......uuviiiiiiiiiiiiiiiiieiee e 42
LV Z= 110 ] = Uox o] o P PPPPRPRPRRPRP 43
CAPITULO #2
PUBLICIDAD. ...ttt 45
2.1 Definicion de Publicidad..............ooooiiiiiiiiee e 45
2.2Tipos y Tematicas Publicitarias.............ccoeoeviiiiiiiiiiiccie e a7
2.2.1 Tipos de Publicidad (Social, Corporativa'y Comercial...........cccccvvviveeeeennn. a7
A SOCIAL ... a e e e e e 48
D. COIPOFALIVA. ...ttt e e e e e e e e 49
C. COMEICIAL ceeeiiiiiiiie et e e e e e as 49
2.2.2 Tematicas PUDIICIHANAS. .......uuuiiiiiiiiiiiiiiciceeeeee e a e 50
a. Publicidad Referencial...........cccuiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee e 50
b. Publicidad OBlICUAL.............uuuiiiiiiiiiee e 51
C. Publicidad MITICA..........cooiiiiiiiiee s 51
d. Publicidad SUSEaNCIAL............coovviiiiiiiiiie e 52
2.2.3 TECNICAS AE PEISUASION......ccciiiiiiiiiitiiiiie ettt e e e e e e e e e e e e e e e e eees 53
a. Publicidad Informativo-Persuasiva...............cceeeeiiieeeeeeeieeiieeeeeiiiiiins 53
b. Publicidad MECANICISIAL .......ccciiiiiiieeieic e 54
c. Publicidad Motivacional SUgestiVa..............cccciiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeee e 54
d. Figuras Retéricas y Publicidad: Una forma de persuadir
VISUAIMENTE. ... e e e e e e e e e e e e eeeeees 55
2.3Factores que influyen en la elaboracién de la campafa publicitaria................. 60
2.3.1 Meta de la campafia: el consumidor y sus caracteristicas......................... 62
2.4Mensaje Publicitario y codigos de percepcidn publicitaria grafica..................... 64
2.4.1 El Mensaje Publicitario y sus caracteristiCas. ...........oouvvvveeeeeeriiiiiieeeennennee 64
2.4.2 Codigos de percepcion publicitaria grafica: Composicion Visual (Sintaxis
de la Imagen (Gréfica) y Sintaxis Espacial (Escenografica))..........cccccce..... 66
a. Sintaxis de la Imagen (Elementos de Composicion Grafica)................... 68
b. Sintaxis Espacial (Elementos de Composicion Escenogréfica)................ 71
2.5Medios Publicitarios IMPreSO0S..........uuuuiiiiiiiiiiiee e e e 72
2.5.1 NO MOVIIES.....uuiiiiiiiiiiiie ettt a e e e e e e 73
a. Medios ENCUAdErNadOS. .......ccuviiieeeeieiiieeeeiti ettt 73
= REBVISTA ..o 73
- ESPACIOS VISUAIES.......oeeeiiiiiiee ettt e e e 73
b. Medios NO ENCUAEINAUOS. ......ccoeeeeeeeeieieeeeeeeeeetitre e e e e e e eeeeeeennnees 74
S OF= 1 (] P PPPPPPPPPPPRR 74
= ESPECIACUIAT......coiiiiieeeee e 74

c. Medios Envoltorios: Presentacion de los cigarros: Envase y Empaque...75

38




Indice

I
2.5.2 MOVIIES. ...t a e e e e e e e e 76
a. Publicidad de TranSito........ccc.uuuiiiiiiiiiiiiiieiieee e 76
D. ANUNCIOS €N ParabUSES.........uuuiiiiiiiiiiiiiiiie e 76
C. ANUNCIO INTEIION. ...ttt e e e e e e e aeeeeeeeeenens 77
0. ANUNCIO EXEEIION . ...ueiiiiiiiiiiiieee ettt 77
2.6 Dimensién Semidtica del Mensaje Publicitario..........ccccccvveeeeeiiiiiiiiiccciiiieee, 78
CAPITULO #3
PUBLICIDAD DE LA MARCA
DE CIGARROS “CAMEL” ... 84
3.1 Publicidad Mundial €n CigarroS...........ceeieeiiiiee e e e e e e e e eeee 84
3.1.1 Factores que intervienen en la contextualizacion del mensaje publicitario
0 10S CIgAITOS. .. .cceeieeieeeeee et e e e e e e e e e e e e e e e eeeaensesennaaas 86
Q. FACIOreS FiSICOS.....uiiiiiiiiii i 86
D. FACIOreS SOCIAIES. ......uuiiiiiiiiiiiiiiiie e 88
C. Factores 1deO0lOgICOS. ........uuuiiiiiiiiiiiieee et 90
0. FACIOrES MILICOS. . .eeiiiiiiiiiiee ettt 91
3.1.2 Publicidad de 10S Cigarros Camel............uueeviiiiiiiiiiiiieeeeee e 91
3.2 Publicidad en México sobre CigarrosS...........ccooeeeiiiiiiviiiiiiciceee e, 93
3.2.1 Publicidad de Camel €N MEXICO.........uuuuruiriiiiiiiiiieeieeeeee e eee e 94
3.2.2 Generalidades sobre la campafa actual de Camel...........c.cccoevvvvviiieennnn. 95
3.2.3 Disefio de la cajetilla tradicional................eeeeiiiiiiiiiiiiiii 96
3.2.4 Disefio de la cajetilla actual..............ccooooeeiiiiiiiiiiicee e, 97
3.2.5 Disefio de la cajetilla Light...........ccooiiiiiiiiieeeeee e 98
CAPITULO #4
ANALISIS SEMIOTICO DEL MENSAJE DE
CAMEL ... ettt e 101
4.1Temas del Mensaje Verbal...........cccooooiiiiiiiiiiiicee e, 102
- Enunciados donde se relaciona texto CON MarCa.........cccoeeeeeeeeeeeeeeeieeeeeeeeeiennns 104
4.2 Agrupaciones del Iéxico (total) de los enunciados donde se relaciona
TEXEO COM MAICA. ....uiieii ettt e e e et e et e e e et e e e ena e eees 107
A. DIVEISION [ AVENTUIG. ...cciiiiiiiiiii ittt e e e 107
b. Seguridad / Originalidad / Autenticidad.................uuuiiiiiiiiineee s 108
c. Durabilidad / Persistencia / TIEMPO.....ccccceiieiieeeeiiieeeeeeeee e 108
d. MISEEIIO / ENIGM@....ciiiiiiiiiiiiiiie ettt 109
4.2.1 Léxico del Mensaje Verbal (Cuadros de las Cubrecajetillas)............ 111
4.2.2 Agrupaciones del Léxico (Total) de Sustantivos y Adjetivos de
las Cubrecajetillas..............uuuvuiiiiiiiie e 117
4.3 Analisis de los fenbmenos Semioticos de las cinco cubrecajetillas
seleccionadas: Fuego, Punk, Ajedrez, Rascacielos y FOCO.............cccccevvvunee. 118

38




Indice

I

4.3.1 Generalidades de la Publicidad............cccccooviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiee 118

4.3.2 Cajetilla Tradicional, Actual y Light............ccooiiiiiiiiiiiiiieiiiis 119

4.3.3 Cubrecajetillas Seleccionadas..............uuvvvuviiiiiiieiiieeeeeeeeeeeeeeieiaaens 121

1. Naturaleza: FUBQO. .. .. i e e e e e ettt e e e e e e e e e e e e e eeenaeeennnnns 121

a. Mensaje Verbal (TeXI0).. ... e 122

b. Mensaje Iconografico (Disefio Grafico y Elementos Visuales)....123

c. Publicidad Elementos Persuasivos.............cceuuviviiiiiiniieeeeeeeeeeeee, 125

2. AIEI PUNK. ..ot e e e e e e e e e e e e aeeaneranaaa 127

a. Mensaje Verbal (TeXI0) .. ... i e e e e 128

b. Mensaje Iconogréfico (Disefio Gréafico y Elementos Visuales)...129

c. Publicidad Elementos Persuasivos............uueeeeeieiiiieeeeeeeeeeniiinnnnns 130

3. Hombre / Historia: AJEdrez..........oouvvuuuiueiiiiiiiiee e 132

a. Mensaje Verbal (TeXI0) ... .. e 133

b. Mensaje Iconografico (Disefio Grafico y Elementos Visuales)....134

c. Publicidad Elementos Persuasivos............cocuuuiviiiiiiiinnieeeeeeeeeeee 136

4. Civilizaciones / Culturas: RasCacielos.............ouuuuveviiiiiiiieneeeeeeeeeeeeeee 138

a. Mensaje Verbal (TeXI0) .. ... iieiiieeeeee e e e e e e 139

b. Mensaje Iconografico (Disefio Grafico y Elementos Visuales)....140

. Publicidad Elementos Persuasivos............uueeeeeeeeiiiiieeeeeeeeninnnnnnns 142

5. Mitos / Mitologias / Leyendas: FOCO............cccvvvvveeviiviiiiiiiiiee e, 144

a. Mensaje Verbal (TeXI0).. ... i 145

b. Mensaje Iconografico (Disefio Grafico y Elementos Visuales)....146

c. Publicidad Elementos Persuasivos.............ceuuuuiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeee, 148
CONCLUSIONES.......c e 151
APENDICES. ...ttt 158
Apéndice # 1: Composicion de IMagen..........ccooviiiiiiiiiiiiiiieeiie e 158
Apéndice # 2: Medios PUDIICItAIIOS. ..........uiiiiiiiiiiiiiiee e 167
Apéndice # 3: DIOSES MItOIOQICOS. ........covveeiiiieiiiiee e 176
Apéndice # 4: Cuadros de las Cubrecajetillas.............ccccevviiiiiieiiiiiiiiiieee 182
FUENTES CONSULTADAS. ... 222
- BiblOGrafia........cooii e 222
L (= 141 oo -1 - U 226
- PAQINAS 08 INTEINEL.....eiiiiiiiiie e 226
= OIS FUBNTES. ....ee e e e e e e e e e n e e e e e ennes 226

38




ihtroducciéh

Introduccién

En el presente trabajo de tesis se exploran contenidos significativos y simbdlicos
del mensaje publicitario de la marca de cigarros Camel, con el fin de identificar
sentidos e intencionalidades explicitas pero sobre todo implicitas. El interés
mostrado en esta investigacion esta centrado en la forma y contenido de los
mensajes verbales y no verbales de tal publicidad.

Se eligié especificamente la publicidad de una marca de cigarros como la de
Camel, debido a que cuenta con elementos graficos que visualmente llaman la
atencion; también tiene aspectos persuasivos que realzan al producto y la marca;
ademas permite un analisis mas rico y profundo de los signos con que cuenta.

Pues no solo resulta un producto atractivo a fumadores o personas con mayoria
de edad, también lo es a otras personas que legalmente no deben fumar, como
adolescentes y jovenes de menos de 18 afos, e incluso interesa a personas que
ni siquiera fuman.

La campafia se lanzé con la finalidad de reposicionar la imagen corporativa de
Camel, como una marca sumamente juvenil, mistica, magica y original; con
disefios creativos y diferentes a lo que visualmente estamos acostumbrados a ver
en publicidad, sobre todo en la calle.
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Esto ocurre debido a que aluden a diversos mitos, leyendas, simbologia cultural,
iconos universales, fantasia, historia, entre otros, lo cual se maneja como gimmyck
o gancho publicitario para que el consumidor vea la publicidad y no la olvide; y asi
se ocultan los efectos nocivos reales que tiene el cigarro.

Inspeccionar estos temas significé la formulacion de una serie de interrogantes
tales como: ¢Cudles son los simbolos e iconos empleados en la publicidad de
Camel? ¢Qué tipo de imagen se proyecta en esta campafia? ¢Cual es la utilidad
perceptiva, simbdlica, cultural, etcétera, de colocar al camello, por ejemplo, en
diversos escenarios de las culturas maya, china o egipcia y en mdultiples
situaciones naturales y mitologicas? ¢De qué forma pueden analizarse los
contenidos persuasivos de una imagen? ¢Cual es la metodologia que debe
seguirse para comprender el sentido oculto de la imagen? ¢Cual es la forma de
llegar a la interpretacion de los niveles méas profundos? ¢Como se establecen las
relaciones semidticas que permiten llegar a estos niveles?

Las respuestas a estas preguntas requieren rigor cientifico y por supuesto tener
sustentos técnicos y metodoldgicos, para lo que se tomd a la semidtica como eje
tedrico central lo que permitiria el desarrollo del analisis de esta publicidad grafica.

Asi realicé una investigacion bibliografica sobre semidtica en general y sobre todo,
visual. Lo que encontré fue un gran numero de libros sobre semidtica linguistica y
poca informacion sobre semidtica de la imagen, y los que encontraba, se remitian
unay otra vez a la semioética linguistica, y no mostraban una metodologia como la
que yo buscaba.

Esta situacion fue sumamente motivante, pues tuve irme a las fuentes originales e
investigar y analizar desde el punto de vista linguistico y transportarlo a lo visual;
lo cual hizo que me formulara muchisimas mas preguntas al momento de querer
explicar tedrica y metodolégicamente mi inquietud.

Me enfrenté primeramente con Ferdinand de Saussure y Charles Sanders Peirce,
autores claves y bases de los posteriores estudios sobre la semibética, a Pierre
Guiraud, Adam Schaff, todos estos complejos autores explicaban la teoria desde
un punto de vista primordialmente linglistico, sin embargo, me encontré
posteriormente con Jean-Marie Floch, Greimas, Roland Barthes y Umberto Eco,
que tratan mas el campo tedrico de la semidtica de la imagen y demas elementos
visuales; fue asi como me remiti a las bases que me permitieron documentarme
con las bases de la semidtica.

Y aungque no habia encontrado una metodologia inicialmente, mi exploracion
tedrica brindaba elementos clave que podian conjuntarse en diversos
procedimientos estructurados que, aunque se aplicaban a mensajes verbales,
contenian informacion valiosa sobre la I6gica del procedimiento estructural.
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Fue asi como logré concentrar esos procedimientos en una tentativa metodoldgica
de analisis semidtico, que denominé: Dimension Semidtica del Mensaje
Publicitario.

Considero que es por eso que ésta investigacion es de gran utilidad a los
estudiantes de comunicacion, publicidad, disefio grafico y al publico en general,
que buscan adentrarse en el vasto y complejo campo de la semidtica; ya que sirve
como un documento de apoyo facil de entender que contiene teorias e informacién
sobre semidtica y disefio grafico aplicados a un caso practico: una imagen
publicitaria; y asi observar en un ejemplo real los elementos tedricos que se han
visto a lo largo de una carrera como Ciencias de la Comunicacion.

Ademas, se explica la estrategia de una marca internacional como Camel, lo cual
puede establecer ciertos lineamientos para otros productos u otras investigaciones
relacionadas o no con la carrera de Ciencias de la Comunicacion. Asi también, se
podran tener recursos teoricos y metodolégicos utiles en el analisis semidtico de la
publicidad, es decir, la investigacion hecha aborda elementos pertinentes para otro
caso de publicidad grafica.

Conviene sefalar que la publicidad de esta marca de cigarros ha tomado al
camello como punto fundamental para sus camparas; desde la gran polémica que
despert6 el controversial camello Joe, cuyo icono se encuentra en Camel desde
1988. Aquella campafia publicitaria se realiz6 en Espafia, pero no duro el tiempo
esperado, ya que el camello Joe era tratado en forma caricaturesca, y fue sacada
de los medios debido a que se pensé que atraia a los nifios, y no tanto a los
adultos.

El concepto actual de la campafa se inici6 a mediados de 1996, dividiéndose en
varias etapas, cada una de las cuales consta de cuatro o doce visuales; se
emplean como soportes principales las cubrecajetillas, las tarjetas postales y los
espectaculares, y como secundarios, revistas y anuncios de parabuses. Asi se
construye la marca Unicamente con medios gréficos impresos, sin utilizar la
television, pues la estrategia se guia por los disefios sin movimiento, ya que de
esta forma, el espectador puede contemplar tranquilamente el disefio y reflexionar
sobre él sin tener un limite de tiempo.

De esta manera, en términos graficos y publicitarios resulta muy ingenioso utilizar
al camello como protagonista y colocarlo en distintos lugares, escenarios,
situaciones enigmaticas, lejanas, artisticas, miticas, culturales, desconocidas y
misteriosas; pero sin deformarlo, ni de tamafio, ni de postura. Esto sin duda es un
gran reto, ya que el camello aunque se encuentre en un iceberg, en un mapa, en
la luna, o en una pintura de Van Gogh, no cambia, sino que sigue su mismo estilo
y se incorpora al entorno donde se encuentre o viceversa.

mn



ihfroducciéh

Esta estrategia es importante debido a que a través de la campafia, Camel busca
establecer ciertos simbolos e iconos que corresponden a un concepto de cultura
globalizada, es decir, no son propios de una sola cultura o nacion, sino que son
universales e internacionales; Camel los emplea, incorporando al mismo tiempo a
su camello, a la marca y a la imagen que quieren proyectar.

En general, la estrategia grafica de Camel buscé establecer una relacion entre el
icono camello y ciertos simbolos e iconos de diversas culturas. Los simbolos que
ha usado son universales y responden a un caracter mitico, fantastico y
misterioso, lo cual es el gancho principal de las imagenes. Mostrar al camello con
atributos de ciertos elementos simbdlicos e iconicos, de otras culturas y épocas,
es un intento por representar la union de tal diversidad cultural.

De la misma forma se utilizaron como recursos principales escenarios utépicos,
desconocidos y misteriosos, para asi proyectar una imagen quimérica del
producto, y mostrarse al mismo tiempo interesante, sobria y hasta intelectual. El
uso constante del camello es parte de una estrategia de reafirmacion de la propia
marca.

Esta campafia intenta incorporar el icono camello como un elemento mas de la
cultura, y asi implantarlo como un geosimbolo para que el publico identifique la
marca con su cultura propia; al mismo tiempo en el discurso implicito se reitera su
caracter internacional, sin fronteras, global; ya que los disefios no nos ponen a
pensar en el producto cigarro, por el contrario, nos remiten a simbolos que pueden
representar la vida, la aventura, el misterio y lo desconocido.

Por otro lado es importante conocer como la publicidad de cigarros, a pesar de las
limitantes que imponen las organizaciones e instituciones que se preocupan por la
salud, pueden tener tanto éxito, sobre todo porque (como ocurre en este caso) la
campafa ni siquiera tiene la necesidad de emplear imagenes humanas, para que
a las personas les atraigan sus anuncios.

A este respecto, es fundamental sefialar que la publicidad es capaz de ocultar el
aspecto nocivo del producto que anuncia; aunque tal ocultamiento propicie
problemas de salud y de resignificacion de valores, esto es debido a que la
publicidad emplea estrategias que consisten en mostrar disefios atractivos e
innovadores que desvian la atencion hacia otros enfoques.

Sin embargo, una cosa es utilizar simbolos e imagenes miticas, como recursos
publicitarios, y otra muy distinta, crear simbolos 0 mitos del producto en cuestion.
Tal distincion requiere de andlisis que posibiliten el reconocimiento de aquello que
en el mensaje es simplemente decorativo, de lo que es realmente un fenédmeno
semigtico. Asi pues, puede persuadir a fumadores y no fumadores a consumir
tanto los cigarros como los bienes y productos que la marca ofrece.

12
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Si bien este trabajo no pretende dar una metodologia definitiva para el andlisis de
la imagen a la luz de la semiética, si ofrece al estudiante un acceso mas sencillo a
aguellas herramientas tedricas que en el ambito de la linglistica y de la semibética
permiten, dentro del horizonte estructuralista, identificar los conceptos analiticos a
la luz de los cuales poder ordenar los hechos significantes no lingiisticos.

En cuanto al andlisis del caso concreto: la exploracion sobre objetos no
lingUisticos, constituye un intento por aplicar la informacién teorica a fundamentos
practicos. Aqui es importante sefalar que, tanto el caracter exploratorio de este
analisis, como las posibilidades de la semidtica en cuanto disciplina en proceso de
construccion, permiten solo un acercamiento a los objetos iconograficos del
mensaje publicitario que se analiza.

Por ello, este estudio amplia la informacion sobre otros ambitos disciplinarios que
se ocupan de objetos significantes no linguisticos y de su composicion y disefio,
como en el caso de la publicidad.

En suma, esta tesis explora las posibilidades semioticas, mediante un analisis de
imagen publicitaria, en sus formas de persuasion visual, grafica, semibdtica y
retérica. Asi mismo, intenta proporcionar de forma fluida y sintetizada, los
conocimientos tedricos sobre semibdtica, los cuales se aplicaron a un caso
concreto de publicidad a través de una metodologia sugerida; lo cual se presta a
posteriores estudios sobre el caso, con el fin de que surjan cada vez mas
proyectos sobre semidtica que sean mas accesibles a los estudiantes de Ciencias
de la Comunicacioén, publicidad y disefio gréafico, y que enriquezcan los estudios
sobre el caso, principalmente, si son practicos y se pueden aplicar facilmente a un
caso concreto.

De esta forma, en el primer capitulo se encuentran los elementos basicos que
deben conocerse para comenzar un analisis semiotico, se manejan conceptos
clave que van desde el lenguaje, lengua y habla; la doble articulacién; los planos
de la expresion y el contenido; las relaciones sintagmaticas y paradigmaticas,
hasta las funciones denotativa y connotativa. Todos estos conceptos son utiles
sobre todo para poder determinar los elementos de los cuales parte cualquier
analisis como el presente.

En el segundo capitulo se trata de dar un panorama muy general e introductorio
sobre la publicidad; abordando definiciones, tipos y tematicas publicitarias, asi
como las herramientas de las que se vale para lograr la eficacia que a lo largo de
muchos afios ha comprobado; una de estas herramientas es sin duda la ret6rica y
otras técnicas de persuasion que han servido tanto a la psicologia como a la
oratoria, la politica, la comunicacion, y por supuesto la publicidad.

En este mismo capitulo también se precisan dos conceptos importantes tanto para
la publicidad como para la semidtica, tales son el mensaje y los cédigos; y al final

13
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de este capitulo se esboza la dimension semiodtica del mensaje publicitario,
conectando asi los elementos tedricos mencionados en ambos capitulos.

El tercer capitulo esta encaminado a contextualizar el fendmeno publicitario de
cigarros, para lo cual se presenta una breve perspectiva de la publicidad mundial
en cigarros, asi como una breve mencién de algunos factores (fisicos, sociales,
ideoldgicos y miticos) que conviene tomar en cuenta para contextualizar la
tematica de cualquier tipo de publicidad como la que se realiza en el presente
analisis.

De la misma forma, se hace una breve alusion a la publicidad que se ha realizado
en nuestro pais sobre cigarros en general, y especificamente de Camel,;
finalmente, se establecen ciertas generalidades sobre los aspectos que han
permanecido constantes en el disefio de la cajetilla y en la actual campafa
publicitaria de Camel.

En el cuarto capitulo se presenta el analisis semiotico que es el caso practico
realizado sobre cinco cubrecajetillas de la publicidad de Camel; aqui se buscé
identificar las partes de la composicion iconografica y las del texto verbal,
explorando sus relaciones significativas y ensamblando interpretaciones.

En la parte final se presentan las conclusiones que incluyen ciertas
recomendaciones que darian paso a estudios posteriores que podrian ligarse con
el presente trabajo; el cual busca en general, ofrecer informacion pertinente a los
alumnos que cursan o estan por cursar algunos de los semestres de Ciencias de
la Comunicacion, contribuyendo asi a su formacion escolar.

14
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Ca-pﬂ’u!o #1

Marco Tebrico

1.1. ESTRUCTURALISMO

1.1.1. ESTRUCTURALISMO COMO CORRIENTE DE PENSAMIENTO

El estructuralismo es una corriente de pensamiento® cuyo eje teérico se centra en
dos temas claves: Estructura y Sistema; tales orientan conceptual vy
metodoldgicamente a aquellos andlisis que se enmarcan dentro de disciplinas que
sustentan su cuerpo tedérico sobre el modelo Estructuralista.

! La corriente estructuralista de, al menos, cinco escuelas distintas, que son el Circulo
Linguistico de Praga (que denominé el término Estructura), la escuela de Copenhague, la
Escuela Inglesa, el Estructuralismo Americano del Descriptivismo y la Escuela Soviética;
todas estas corrientes tradicionales fueron conjuntadas y sintetizadas debido a la
incorporacién del término Sistema, de esta forma se establecié una Linguistica Cientifica
denominada ‘Estructuralismo’. Saussure incorpord ambos términos de forma préactica a la
LingUistica por lo cual es designado “el padre intelectual del Estructuralismo Linguistico”.

15
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[
1.1.2 DEFINICION, CONCEPTOS CLAVE: ESTRUCTURA - SISTEMA

Definicion

El semidlogo francés Roland Barthes establece una definicion sobre este término,
del cual menciona “el Estructuralismo es esencialmente una actividad, es decir, la
sucesion regulada de un cierto numero de operaciones mentales: podria hablarse
de actividad estructuralista como se ha hablado de actividad surrealista.?

Tomando en cuenta esto, se puede afirmar que, tanto la actividad cognoscitiva
tanto de la linguistica como la publicidad y la semiética o semiologia, son ciencias
gue se encuentran dentro de esta corriente, debido a que las tres analizan y
construyen fendmenos en términos de la identificacion de elementos que se
relacionan entre si, siguiendo un orden estructural y funcional.

En efecto, la semidtica o semiologia se ocupa del estudio de los signos: de su
estructura y de sus relaciones (sistemas); por su parte la publicidad también
produce signos y se rige por reglas publicitarias donde se producen relaciones
entre las partes formando un todo. Asimismo, en ambas aparecen los dos
conceptos fundamentales del estructuralismo, que son: estructura y sistema.

Conceptos Clave

El autor Adam Schaff menciona estos dos conceptos clave sistema y estructura en
su libro Estructuralismo y marxismo, de los cuales dice que la palabra ‘estructura’:

Significa inicialmente algo por el estilo de <<estructura de alguna cosa>>, en el
sentido de forma en que algo estd constituido: esto es, las relaciones de los
elementos de un todo entre si. Este sentido resulta también en cierto modo de la
etimologia de la palabra (en latin structura viene de struere = construir (...) Por su
parte, ‘sistema’ es el nombre para un todo que consta de elementos que forman
una conexién y se encuentran en una relacion reciproca tal, que el cambio de uno
de ellos acarrea el cambio de la posicién de los demés.?

Ambos conceptos estan intimamente relacionados y no puede concebirse el uno
sin el otro, es decir, que la estructura es la relacién de determinados elementos
gue se encuentran interconectados entre si, mientras que el sistema es la suma
de las relaciones del todo que forma la estructura.

2 Barthes, Roland, Ensayos criticos, p. 256.
% Schaff, Adam, Estructuralismo y marxismo, p. 19
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Adam Schaff identifica varias propiedades comunes de las diversas ciencias que
se nombran a si mismas estructuralistas, de las cuales se mencionardn las
siguientes:

1. Tratan al objeto bajo estudio como un todo que domina sobre sus
elementos que estan unidos entre si, y un cambio en la estructura, es un
cambio en el sistema y viceversa.

2. Se empeian en que la ciencia debe descubrir la estructura que tiene cada
sistema.

3. Se interesan por las leyes cientificas que se designan coexistenciales,
morfoldgicas o estructurales.”

Estas propiedades nos adentran un poco mas en los parametros y leyes que
siguen las ciencias estructuralistas, o que nos proporciona un mayor conocimiento
sobre lo que es el sistema y con lo cual, se pueden realizar mayores
investigaciones sobre la estructura que lo conforma.

1.1.3 ANALISIS ESTRUCTURAL COMO METODO DE ANALISIS

El analisis estructural es un método de separacion de las partes (estructuras), para
conocer los elementos que conforman el todo (sistema) y las relaciones que se
dan entre éstas; es en general un examen minucioso y exhaustivo de los
componentes del discurso y de sus respectivas caracteristicas, propiedades,
funciones, valor expresivo y texto.

El desarrollo del analisis debe realizarse de forma ordenada y dependiendo de lo
gue se esté buscando, se observa primero todo el sistema, después se pueden
registrar las estructuras (los elementos con los que se cuenta), y posteriormente
las relaciones que se dan entre las diversas estructuras, registrando lo mas
importante y posteriormente lo que va adquiriendo menor importancia.

Barthes determina que la finalidad de toda actividad estructuralista, sea reflexiva o
poética, es reconstruir un objeto, de modo que en esta reconstruccion se
manifiesten las reglas de funcionamiento (funciones) de ese objeto. También
expone que el hombre estructural (que es la persona que realiza un analisis a la
luz del estructuralismo) observa y toma la realidad descomponiéndola para luego
recomponerla.

* Diacronico es el fendémeno que ocurre a lo largo del tiempo, asi como de los estudios
referentes a ellos. La linglistica diacronica es el estudio de los fendmenos linglisticos
desde el punto de vista de su evolucion en el tiempo.
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En apariencia es poca cosa —dice- pero esta actividad es decisiva debido a que
entre dos objetos o dos tiempos de la actividad estructural se produce algo nuevo,
y esto nuevo es lo perceptible general; es decir, el aporte intelectual adjuntado al
objeto, y esta adicidn tiene valor antropolégico y cultural, porque es el hombre
mismo, su razonamiento, su historia, su situacion, su libertad y la resistencia
misma que la naturaleza opone a su espiritu.

Barthes también explica que el proceso del analisis estructural, es diferente a otros
modos de anadlisis o de creacion, puesto que los fines de la actividad
estructuralista estdn conectados a una técnica determinada, donde se restaura al
objeto para hacer aparecer funciones, y asi, “es el camino el que hace la obra”
como él menciona; y es por esto que se habla de ‘actividad’, mas que de ‘obra
estructuralista’.

Este autor apunta dos actividades indispensables de la actividad estructuralista:
recorte y ensamblaje. Recortar un primer objeto, es establecer en él segmentos
que puedan transformarse, este cambio probablemente representa un nuevo
sentido; el segmento en si carece de sentido, pero es tal que la menor
modificacion producida a su configuracion provoca un cambio de todo el conjunto.
El ensamblaje es el que realiza el hombre estructural cuando retoma estas
unidades y les descubre reglas oficiales de asociacion integral.

En consecuencia, desde que se lleva a cabo este proceso de recorte y ensamblaje

se generan cambios y no se regresa igual al mismo punto del que se ha partido, y ———

es aqui —sefiala Barthes- la importancia del estructuralismo; es decir, que se
manifiesta la nueva categoria funcional del objeto, que es lo que se vincula a los
estudios cientificos, y deja entrever el proceso humano de generarle sentido a las
cosas.

Se trata pues, no sélo de desmenuzar lo mas posible cada elemento, sino que
también hay que llegar al fondo del sentido de la composicion y como se puede
dar; y determinar cuidadosamente cada elemento con respecto a otro, ya que,
debido a la interrelacion, el cambio en un aspecto altera los demas.

Este es un procedimiento muy general del analisis estructural sin importar el
soporte con el que se cuente (el cual puede ser cualquier relato literal, gréfico,
sonoro, entre otros), sin embargo posteriormente se ampliarda mas este tema,
ubicandose especificamente en la forma de analizar una imagen.

A continuacion se aclararan definiciones e ideas para comprender mejor los
elementos que forman parte de la semidtica o semiologia, y asi, dejar en claro el
punto de vista que se tomara de estos elementos para poder aplicarlos después al
caso practico de forma mas concreta.

18
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1.2 SEMIOTICA - SEMIOLOGIA

En la nominacion del ambito disciplinario que se ocupa del estudio de los signos
se han acuiado dos términos: semiologia y semidtica. Si bien existen autores, que
a tales denominaciones las suelen identificar como sinénimos, lo cierto es que con
ellos no soélo se distinguen limites cognitivos y metodoldgicos, sino fronteras
contingentes. Asi, semiologia se origina en el continente europeo, perfilandose
como una ciencia que estudia los signos; en tanto, semiética(s) se enmarca en el
pragmatismo estadounidense como técnicas de analisis.

1.2.1 DEFINICION DE SEMIOTICA

Desde la perspectiva europea, el linguista francés Ferdinand de Saussure (1949)
establece una primera definicion sobre la semiologia:

Se puede, pues, concebir una ciencia que estudie la vida de los signos en el seno
de la vida social. Tal ciencia seria parte de la psicologia social, y por consiguiente
de la psicologia general. Nosotros la llamaremos ‘semiologia’ (del griego semeion
‘signo’). Ella nos ensefiard en qué consisten los signos y cuales son las leyes que
los gobiernan. Puesto que todavia no existe, no se puede decir qué es lo que ella
sera; pero tiene derecho a la existencia, y su lugar esta determinado de antemano.
La linguistica no es mas que una parte de esta ciencia general. Las leyes que la
semiologia descubra seran aplicables a la linguistica, y asi es como la lingiistica
se encontrara ligada a un dominio bien definido en el conjunto de los hechos
humanos.®

Por su parte el fildsofo y l6gico norteamericano Charles Sanders Peirce (1931)
afirma:

La logica, en su sentido general, es, como creo haberlo demostrado, solo otro
nombre de la semidtica, la doctrina casi-necesaria, o formal, de los signos. Al
describir la doctrina como “casi-necesaria”, o formal, quiero decir que observamos
los caracteres de los signos y, a partir de tal observacion, por un proceso que no
objetaré sea llamado abstraccién, somos llevados a aseveraciones, en extremo
falibles, y por ende en cierto sentido innecesarias, concernientes a lo que deben
ser los caracteres de todos los signos usados por una inteligencia ‘cientifica’, es
decir, por una inteligencia capaz de aprender a través de la experiencia.®

® Saussure, Ferdinand, Curso de Linglistica General, p. 60
® Peirce, Charles, La Ciencia de la Semiética, p. 21
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Méas recientemente, el francés Pierre Guiraud (1971) usa la designacion
semiologia para aludir al estudio de los sistemas de signos no linguisticos.

Asi mismo, su coetano, Roland Barthes (1974), precisa que “si la semiotica esta
en proceso de construccion, es logico que no pueda existir ningin manual de este
método de andlisis; mas aun, por su caracter extensivo (ya que sera la ciencia de
todos los sistemas de signos), la semiologia no podra ser tratada didacticamente

hasta que estos sistemas hayan sido reconstruidos empiricamente”.’

Por ultimo, el italiano Umberto Eco (1974) sefiala que:

La semidtica se ocupa de cualquier cosa que pueda considerarse como signo.
Signo es cualquier cosa que pueda considerarse como sustituto significante de
cualquier cosa. Esa cualquier otra cosa no debe necesariamente existir ni debe
subsistir de hecho en el momento en que el signo la represente (...) Si la semidtica
es un dominio de intereses, en ese caso los diferentes estudios semidticos se
justificarian por el simple hecho de existir; y seria posible extrapolar una definicién
de la disciplina semidtica extrayendo de una serie unificable de tendencias, un
modelo de investigacion unificado.®

De esta manera, en las definiciones anteriores se resalta un tema y un problema:
el tema, el objeto de estudio tanto de la semiologia como de la semibtica, es el
signo; el problema concierne a su delimitacion formal, y a los métodos y técnicas
que posibiliten su estudio.

Es asi como en términos generales, y dejando de lado la polémica en torno a
ambas denominaciones, las dos se englobaran en el concepto de semidtica a lo
largo de la presente tesis.

Y a este concepto asumo que —de acuerdo con las definiciones de los autores
citados- la semidtica es el estudio de las relaciones sisteméticas entre dos o mas
elementos de significacion, con el fin de articular patrones y técnicas que permitan
entender el sentido y el valor signico de la cultura y la realidad. Este estudio de las
relaciones sisteméaticas comprende integralmente cdmo se dan las conexiones
signicas, en qué consisten, su funcion y las leyes de los sistemas de signos.

La semidtica es sobretodo una perspectiva que consiste en preguntarse de qué
forma las cosas se convierten en productoras de sentido y portadoras de
significado. Para lograr su objetivo puede emplear procedimientos o, incluso
puede entrar en el campo de estudio de otras ciencias, pero lo hara siempre desde
Su propio punto de vista. En este sentido, es evidente la necesidad de abordar el
objeto de estudio de tales ambitos disciplinarios.

" Barthes, Roland, La aventura semiolégica, p. 20
8 Eco, Umberto, Tratado de Semiética General, pp. 22 y 23
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1.2.2 CONCEPTOS CLAVE

La definicibn del concepto signo nos lleva a considerar algunas de las
perspectivas, desde donde los estudiosos han buscado su delimitacion
conceptual. No obstante para los propdsitos de este trabajo, tal busqueda se
limitara al ambito de la linglistica y de manera puntual al de la semiética. Dentro
de estos terrenos disciplinarios, interesan las aportaciones conceptuales de
Ferdinand de Saussure, Charles Sanders Peirce, Pierre Guiraud, Adam Schaff,
Roland Barthes y Umberto Eco.

1.2.2.1 Signo: Definicion v Tipologias

Definicién

El linglista Ferdinand de Saussure (1949), establece primeramente, ciertos
lineamientos que permitieron un desarrollo més profundo sobre la definicion de
signo. En su libro Curso de Linglistica General sefiala que:

El Signo linglistico une no una cosa y un nombre, sino un concepto y una imagen
acustica. Esta ultima no es el sonido material, cosa puramente fisica, sino la
psiquica de ese sonido, la representacion que de él nos da el testimonio de
nuestros sentidos; esa representacion es sensorial y por oposicion al otro término
de la asociacion, el concepto, generalmente mas abstracto (...) Nosotros
proponemos conservar la palabra signo para designar la totalidad, y reemplazar
concepto e imagen acustica respectivamente por significado y significante estos
ultimos términos tienen la ventaja de sefalar la oposicion que les separa, bien
entre si, bien de la totalidad de que forman parte.’

Aqui Saussure aclara los términos concepto e imagen acustica y con respecto a
éste Ultimo, resalta lo que llama representacién sensorial, debido a que son
nuestros sentidos (aspectos fisicos) los que perciben las sensaciones (aspectos
psiquicos) que son provocadas por el hecho de conciencia, también llamado
concepto, desencadenando un fendmeno psicofisico, que es el que se encuentra
entorno al significante y al significado; y el cual es importante destacar pues en
esta tesis se trabaja con imagen y elementos graficos, que necesitan trascender al
signo linguistico.

® Saussure, op.cit., pp. 102 - 104
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Por su parte Charles Sanders Peirce (1931), determina que:

Un signo, o representamen, es algo que, para alguien, representa o se refiere a
algo en algun aspecto o caracter. Se dirige a alguien, esto es, crea en la mente de
esa persona un signo equivalente, o, tal vez, un signo aun mas desarrollado. Este
signo creado es lo que yo llamo el interpretante del primer signo. El signo esta en
lugar de algo, su objeto. Esta en lugar de ese objeto, no en todos los aspectos,
sino sOlo con referencia a una suerte de idea, que a veces he llamado el
fundamento del representamen (...) La palabra signo sera usada para denotar un
Objeto perceptible o solamente imaginable, o aun inimaginable en un cierto
sentido. Para que algo sea un signo, debe representar, como solemos decir, a otra
cosa, llamada su objeto, aunque la condicién de que el signo debe ser distinto de
su objeto es, tal vez, arbitraria, porque, si extremamos la insistencia en ella,
podriamos hacer por lo menos una excepcion en el caso de un signo que es parte
de un signo (...) El signo puede solamente representar al objeto y aludir a él. No
puede dar conocimiento o reconocimiento del objeto.™

Para Peirce el objeto es aquello acerca de lo cual el signo presupone un
conocimiento para que pueda dar alguna informacién adicional sobre si mismo, y
pueden ser una cosa singular, un conjunto o una reunion de partes que existan y
sean conocidas, 0 que se piense que hayan existido, o que probablemente
existiran, o un conjunto de todo.

Por su parte Pierre Guiraud (1971), indica que:

La funcion del signo consiste en comunicar ideas por medio de mensajes. Esta
operacion implica un objeto, una cosa de la que se habla o referente, signos y por
lo tanto un codigo, un medio de transmision y, evidentemente, un destinador y un
destinatario (...) Un signo es un estimulo —es decir una sustancia sensible- cuya
imagen mental estd asociada en nuestro espiritu a la imagen de otro estimulo que
ese signo tiene por funcion evocar una comunicacion (...) Definiremos el signo
como la marca de una intencion de comunicar un sentido. Pero esta intencion
puede ser inconsciente, lo que amplia considerablemente el campo de la
semiologia (...) al igual que todo signo, implican dos términos: un significante y un
significeltljo, a los que hay que agregar un modo de significacién o de relacién entre
ambos.

Del mismo modo, Adam Schaff (1973) sefala que:

El Signo forma un todo que se descompone en partes y aspectos —tales como el
aspecto material y el aspecto semantico- sélo por abstraccibn mental (...) La
principal funcion del signo es comunicar algo a alguien, informar a alguien acerca
de algo. Esa funcién es comun, indudablemente, a todas las categorias de signos

19 peirce, op.cit., pp. 22 - 24
1 Guiraud, Pierre, La semiologia, pp.11, 33
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y en consecuencia sirve de fundamento para la definicién del signo: Todo objeto
material, o la propiedad de ese objeto, o un acontecimiento material, se convierte
en signo cuando en el proceso de la comunicacion sirve, dentro de la estructura de
un lenguaje adoptado por las personas que se comunican, al propésito de
transmitir ciertos pensamientos concernientes a la realidad, esto es, concernientes
al mundo exterior, 0 concernientes a experiencias internas (emocionales, estéticas,
volitivas) de cualquiera de los coparticipes del proceso de la comunicacion.*

De igual forma, Roland Barthes (1974) aclara que:

El signo, pues, estd compuesto por un significante y un significado. El plano de los
significantes constituye el plano de la expresion y el de los significados el plano del
contenido (...) El significado no es <<una cosa>> sino una representacion psiquica
de la cosa (...) El significante es un mediador: la materia le es necesaria, y, por
otra parte, en semiologia, el significado puede ser también reemplazado por cierta
materia: la de las palabras. Esta materialidad de las palabras obliga una vez mas a
distinguir con cuidado materia y sustancia: la sustancia puede ser inmaterial (en el
caso de la sustancia de contenido); entonces lo Unico que puede decirse es que la
sustancia del significante es siempre material (sonidos, objetos, imagenes) (...) El
signo es un segmento (bi-faz) de sonoridad, de visualidad, etc. La significacion
puede concebirse como un proceso; es el acto que une el significante y el
significagi?f), acto cuyo producto es el signo (...) el signo vale también para su
entorno.

Finalmente Umberto Eco (1974) afirma que un signo:

Puede representar alguna cosa en opinion de alguien sélo porque esa relaciéon
(representar) se da gracias a la mediacion del interpretante (...) Proponemos que
se defina como signo todo lo que, a partir de una convencién aceptada
previamente, pueda entenderse como alguna cosa que esta en lugar de otra (...)
La interpretacién por parte de un intérprete, que parece caracterizar al signo en
cuanto tal, debe entenderse como una interpretacién posible por parte de un
intérprete posible. El destinatario humano es la garantia metodolégica (y no
empirica) de la existencia de la significacién, o, lo que es lo mismo, de la
existencia de una funcion semidtica establecida por un cdédigo. Pero, de igual
modo, la supuesta presencia del emisor humano no es en absoluto garantia de la
naturaleza de signo de un supuesto signo™ (...) Un signo es la correlacion de una
forma significante a una (o a una jerarquia de) unidad que definiremos como
significado. En este sentido, el signo es siempre semi6ticamente autbnomo
respecto de los objetos a los que puede ser referido.*®

En sintesis existen ciertas semejanzas y algunas diferencias en las definiciones
anteriormente mencionadas, que aqui interesa resaltar.

12 Schaff, Adam, Introduccién a la semantica, pp. 179 y 180
13 Barthes, op.cit., pp. 39, 42, 45y 46

4 Eco, op.cit., pp. 33y 34

!> Eco, Umberto, Signo, pp. 168y 169
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Saussure, Guiraud, Barthes y Eco nos hablan de cierta relacion entre dos términos
gue son el significante y el significado; esta relacion, nos dicen, va en funciéon de la
representacion del objeto; y mientras Guiraud insiste en designar al objeto como
cosa, Saussure, Barthes y Peirce insisten en que no es una cosa, Sino la
representacion psiquica de esa cosa, y de hecho Peirce contempla esta relacion
pero agrega una mas, la del Interpretante, ademas es el primero que define y
proporciona las caracteristicas del objeto.

Asimismo, mientras Saussure contempla el signo como una relacion dual, Peirce,
Guiraud, Barthes y Eco introducen un tercer elemento: en Peirce y en Eco es el
Interpretante, para Guiraud el modo de significacion, y en Barthes es la
significacion.

Saussure, Schaff, Guiraud, Barthes y Eco nos hablan de cierta funcion por parte
del signo, que es el comunicar o dar a conocer ciertos acontecimientos o dar a
conocer algo a alguien; mientras que Peirce establece una diferencia sustancial
cuando afirma que no debe existir necesariamente la intencion explicita de
comunicar.

Por su parte, Guiraud y Peirce sefialan que los signos son estimulos algunas
veces ilimitados, es decir que provocan la imagen recordativa de otro estimulo;
como por ejemplo la nube evoca la imagen de la lluvia, y asi la palabra, la imagen
de la cosa.

Sin embargo, Umberto Eco aclara que “si cualquier cosa puede entenderse como
signos, con tal de que exista una convencidén que permita a dicha cosa cualquiera
representar a cualquier otra, y si las respuestas de comportamiento no se
provocan por convencion, en ese caso los estimulos no pueden considerarse

como signos”.*®

Saussure es entonces, uno de los autores mas importantes cuyas bases tedricas
sirven para formular gran parte de los estudios posteriores, como son los
conceptos de significante y significado y el caracter cientifico y social de la
semidtica. De Peirce se puede decir que una de sus aportaciones mas importantes
es establecer que, ademas del significante y significado, existe un interpretante del
primer signo, o sea que la relacion es ya, triadica; ademas se debe resaltar la
importancia de su extensa tipologia, la cual se resumira mas adelante.

Por su parte, Schaff y Guiraud subrayan el caracter comunicacional, destacando el
papel del proceso de comunicacion en el signo. De la misma forma Guiraud y
Barthes incorporan en sus definiciones el término de sustancia, pero Guiraud lo
asocia con el estimulo como sustancia sensible, mientras que Barthes lo vincula
con la materia.

16 Eco, Umberto Tratado de..., p. 40
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En consecuencia es posible concluir, que el signo es la correlacién de cuatro
elementos o partes: el significante, u objeto, acontecimiento o cualidad; el
significado, o representacion psiquica de una cosa; la significacion o proceso de
relacion entre ellos, y el fundamento o ideas que surgen de este proceso en la
mente de la persona o interpretante a partir del contexto en el que se ubique.

Esta correlacion de significado, significante, significaciéon y fundamento, o sea el
signo, tiene el mismo valor para la persona que el objeto mismo, la representacion
que se realiza de éste puede ser completa o no, sino sélo una suerte de idea, sin
embargo un signo no tiene el mismo valor para todas las personas; sirve para
expresar 0 comunicar acontecimientos externos de la realidad, o impresiones
internas a través de un codigo.

Lo que a su vez nos permite resaltar cuatro caracteristicas del signo: arbitrariedad,
convencionalidad, linealidad y espacialidad. En efecto el signo es arbitrario, ya que
cuando se habla de un objeto, el nombre que se le ha atribuido es puramente
arbitrario, debido a que no existe una razon por la que el objeto haya sido llamado
asi y no de otra forma.

Asi mismo el signo es convencional, porque el caracter arbitrario del signo fue
aceptado por la sociedad, logrando que cada individuo llame a los objetos de la
misma forma y pueda darse a entender, lo cual seria imposible sin que todos los
individuos hayan aceptado nombrarlos asi por convencion.

De igual forma, en el caso del signo verbal —oral o escrito- el significante se
desarrolla mediante una secuencia de tiempo, es decir, la escuchamos o leemos
consecutivamente, como una linea, una letra o palabra siempre después de la
otra.

Por dltimo, en el caso del signo no verbal —de manufactura humana o de la
naturaleza- se encuentra la caracteristica del signo denominada por el espacio,
gue sobresale sobre todo en los significantes visuales o graficos, ya que se
encuentran elementos diversos en distintas dimensiones o planos espaciales; es
decir, cada objeto tiene su propio lugar visual y su espacio; y puede 0 no poseer
una linealidad o secuencia especifica, sino se encuentra libre de ser entendido de
forma diversa y no necesariamente de acuerdo al orden.

Un ejemplo del signo no verbal que sigue una linealidad de secuencias, es el
comic, donde se lleva por lo regular un orden de lectura (en occidente) de derecha
a izquierda y de arriba a abajo (aunque en ocasiones el comic es susceptible de
no seguir reglas estrictas). Por su parte un ejemplo de signo no verbal cuyo orden
no es otro mas que la espacialidad, es en una obra de arte, donde tanto el artista
como el interpretante tienen la libertad de apreciar una obra como elemento
conjunto, sin una secuencia u orden especifico.
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Tipologias

A la luz de las definiciones en torno al signo, existen acuerdos en su caracter
sustitutivo, y su funcién representativa. No obstante, las distinciones en términos
de lo que es sustituido o es representado, han dado lugar a diversas tipologias.

En el caso de Charles Sanders Peirce, cuya extensa tipologia abarca mas de 60
minuciosas ramificaciones, se decidid retomar las tres tricotomias de las que
parten todas sus demas bifurcaciones, dejando asi la siguiente tipologia:

Los signos son divisibles segun tres tricotomias: primero segun que el signo en si
mismo sea una mera cualidad, un existente real o una ley general; segundo, segun
que la relaciéon del signo con su objeto consista en que el signo tenga algun
caracter en si mismo, o en alguna relacién existencial con ese objeto o en su
relaciébn con un interpretante; tercero, segin que su Interpretante lo represente
como 1L7JI"I signo de posibilidad, como un signo de hecho o como un signo de
razon.

Dentro de esta tipologia, nos detendremos en la segunda tricotomia donde se
incluye al icono, al indice y al simbolo, pues tales son los que se analizaran en
este trabajo.

Asi pues Peirce establece que:

El simbolo es un representamen cuyo caracter representativo consiste
precisamente en que €l es una regla que determina a su interpretante. Todas las
palabras, oraciones, libros y otros significados convencionales son simbolos (...) El
icono es un representamen cuya cualidad representativa es una primeridad de él
en tanto primero, esto es, una cualidad que el icono posee en tanto cosa lo vuelve
apto para ser un representamen. Asi, cualquier cosa es apta para ser un sustituto
de otra cosa a la que es similar (...) y finalmente el indice es un signo o
representacion, que se refiere a su objeto no tanto a causa de cualquier similitud o
analogia con él, ni porque esté asociado con los caracteres generales que dicho
objeto pueda tener, como porque esta en conexion dinamica (incluyendo la
conexion espacial) con el objeto individual, por una parte, y con los sentidos o la
memoria de la persona para quien sirve como signo, por la otra.'®

De igual modo, Pierre Guiraud identifica:

Dos grandes tipos de asociaciones significantes: los signos naturales (estan
basados en relaciones de fendmenos que se localizan en la naturaleza, que
adquieren valor de signo en la medida en que las asociamos en nuestra mente) y

7 peirce, op.cit., p. 29
18 |bid pp. 45, 46, 50, 55, 59, 60 y 62
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los signos artificiales (son de factura humana (o animal) y se subdividen a su vez
en dos grupos: los iconos que sirven para representar lo real —un dibujo, un plano,
un registro fonogréfico por ejemplo-; son reproducciones de caracteres naturales
de la realidad); y los simbolos que sirven para comunicarse con otro ser —el
lenguaje articulado, un ademan de cortesia, una sefial- son signos convencionales,
es decir, su sentido resulta siempre de un acuerdo entre quienes los emplean. Y
aqui surge una nueva distincién; los simbolos icénicos o motivados son simbolos
que evocan los caracteres naturales de las cosas, como sucede con las sefias de
transito (los cédigos de urbanidad, las modas, los ritos, las convenciones sociales,
etc.), mientras que los simbolos arbitrarios o puros son puramente convencionales;
los lenguajes son simbolos en los cuales la asociacion natural no ha existido jamas
0 ya no es sentida, como ejemplos estan la poesia, la musica, etc. La mayoria de
los sistemas son mixtos y muy pocos puros).*®

Por su parte, Adam Schaff ?° indica que los signos se dividen en dos grandes
grupos, los naturales, que son indicaciones o0 sintomas; y artificiales, que son
signos para algo. Los signos artificiales se dividen en signos verbales y en todos
los demas signos; y a su vez hace una subdivision, donde los signos artificiales
pueden derivar en sefiales, cuya funcién —explica- es influir directamente sobre el
comportamiento humano; mientras que los signos sustitutivos, tienen la funcion de
influir en forma indirecta sobre su conducta.

Estos signos sustitutivos se subdividen en los signos icénicos, o como Schaff los
llama ‘sensu stricto’, los cuales son objetos materiales que representan por virtud

de semejanza a otros objetos (dibujos, pinturas, fotografias, esculturas, etc.); y —+—— "

simbolos que son objetos, estado de las cosas 0 acontecimientos materiales que
sustituyen o representan una nocion abstracta y no otro objeto material (qQue es la
funcién sensu stricto).

Por otro lado, Roland Barthes dice que existen dos grupos de signos, ya que para
este autor:

Sefial e indicio, simbolo y signo son los funtivos de dos funciones diferentes, las
cuales pueden también entrar en oposicion general (...) sefial y el indicio forman un
grupo de relata desprovisto de representacion psiquica, mientras que en el grupo
opuesto, el del simbolo y signo, esta representacion existe; que, ademas, la sefial
es inmediata y existencial, frente al indicio que no lo es (es tan sé6lo una huella);
finalmente, que en el simbolo la representacién es analdgica e inadecuada (el
cristianismo ‘desborda’ la cruz), frente al signo, en el cual la relacién es inmotivada
y exacta.?!

19 Guiraud, Pierre, La semantica, pp. 17 - 20
? Schaff, op.cit., pp.182 -185
%1 Barthes, op.cit., pp. 37 y 38
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Por su parte, Umberto Eco también establece la diferencia entre signos naturales y
artificiales, y dispone siete tipologias de los signos, los cuales varian desde la
intencion, los canales, el comportamiento que provocan, etc.

Y apunta tres elementos constantes que son las sefales, los iconos y los
simbolos. De la sefial dice que:

En todo proceso de comunicacién elemental entre dos maquinas, desde una
fuente de informacion, un emisor escoge sefiales que un aparato transmitente
hace pasar a través de un canal, de forma que un aparato receptor las capte y
conteste de acuerdo con la modalidad del estimulo-respuesta. La informacién
transmitida por la sefial consiste en la presencia o ausencia de la propia sefal; es
informacién de orden cuantitativo y se calcula a base de logaritmo binario de las
posibles opciones.?

Con respecto al icono dice que los signos iconicos no tienen las mismas
propiedades fisicas del objeto, pero estimulan una estructura perceptiva semejante
a la que estimularia el objeto imitado. Explica que:

Representar icdnicamente el objeto significa transcribir mediante artificios graficos
(o de otra clase) las propiedades culturales que se le atribuyen. Una cultura, al
definir sus objetos, recurre a algunos cddigos de reconocimiento que identifican
rasgos pertinentes y caracterizados del contenido. Por tanto, un cédigo de
representacion iconica establece qué artificios graficos corresponden a los rasgos
del contenido o a los elementos pertinentes establecidos por los cédigos de
reconocimiento. Pero incluso en los casos de representacion mas realista se
pueden individuar bloques de unidades expresivas que remiten no tanto a lo que
se ve del objeto, sino a lo que se sabe 0 a lo que se ha aprendido a ver. Por tanto,
podemos considerar que entre los rasgos del contenido de numerosas entidades
culturales los hay de orden Optico, de orden ontolégico y de orden puramente
convencional. Las épticas dependen muchas veces de una codificacion de la
experiencia perceptiva anterior, las ontoldgicas conciernen a las propiedades que
son perceptibles de hecho, pero que la cultura atribuye igualmente al objeto, de
modo que los artificios graficos, al denotarla, sugieren una presentacion fiel del
propio objeto; por ultimo, las estrictamente convencionalizadas dependen de
convenciones iconogréficas (...) intentos precedentes de reproducir propiedades
Opticas.?®

Y por ultimo del simbolo dice que “es caracteristico del modo simbdlico que, en

caso de que no se active, el texto sigue teniendo un sentido independiente en los

planos literal y figurativo (retérico)”.?*

2 Eco, Signo, p. 168
% Eco, Tratado de..., p. 305
24 Eco, Umberto Semidtica y filosofia del lenguaje, pp. 217 y 262
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En su intento de generalizar las distinciones tipoldgicas mencionadas (Véase
Cuadro 1: ‘Tipologias Signicas’), se puede concluir que los signos se dividen en
naturales (Schaff, Guiraud, Eco): tales las indicaciones de los fendmenos de la
naturaleza, y en artificiales (Schaff, Guiraud, Eco) aquellos que realiza el hombre.
De estos signos artificiales, se derivan los signos verbales y los no verbales,
dentro de los no verbales se desarrollan tres grandes ramas que son los simbolos,
los iconos y las sefales.

El icono (de acuerdo con el analisis de Eco) es un signo que estimula una
estructura perceptiva semejante a la que estimularia el objeto imitado, como
ejemplos se tienen el sol como circulo amarillo con rayos, la casa como cuadrado
rematado por un triAngulo); sin embargo esta identificacién que nos hace percibir
cualidades semejantes del objeto, se realiza a través de un codigo de
reconocimiento cultural, es decir, que identificamos al icono porque tiene las
propiedades que ya vimos anteriormente de ese objeto (rasgos opticos), también
porque tiene ciertas propiedades que presuntamente sabemos que tiene
(ontologicas), y finalmente porque presenta propiedades que pueden existir o no,
pero que a través del tiempo y de la cultura se le han asignado (convencionales).

El simbolo es (de acuerdo con la descripcibn de Eco) un signo donde algo
sustituye a algo distinto, pero ambos alcanzan la maxima carga de sentido cuando
vuelven a formar una unidad; todo pensamiento simbdlico trata de vencer la
diferencia fundamental que constituye la relacion semiética (expresion presente,
contenido de alguna manera ausente) apelandose al simbolo como momento en
que la expresion y el contenido inexpresables se transforman de alguna manera
en la misma cosa.

Y finalmente las sefiales y los indicios (indice) son signos que estimulan la
atencion, que sobresalen y motivan a una accién, con la diferencia de que la sefal
(Schaff) es un signo artificial de factura humana, y el indice (Peirce) un fenébmeno
natural.

El estudio del signo nos conduce al tema de aquello que permite identificarlo como
tal; en cuanto algo que significa y representa otro algo, y que hace posible su
interpretacion, en el momento mismo cuando estimula tal acto interpretativo.

En tal sentido, es necesario abordar la triada conceptual: lenguaje, lengua y habla,
en estrecha vinculacion con las correspondientes nociones dicotdémicas:
expresion-contenido; cédigo-mensaje, sintagma-paradigma, metafora-metonimia y
denotacién-connotacion.
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TIPOLOGIAS |

Charles
Sanders
Peirce
(1931)

INDICE O SENAL
El indice es un Signo o
representacion, que se refiere a
su objeto no por similitud,
analogia con él o caracteres
generales que dicho objeto
pueda tener, sino porque esta
en conexion dinamica con el
objeto individual, por una parte,
y con los sentidos o la memoria
de la persona para quien
atraiga la atencion. Es un
indice, en cuanto marca la
articulacion entre dos partes de
una experiencia

Cap(’(ulo H1. Mareo Teérico

[e{e]\\[®)

El icono es un ‘representamen’
posee la cualidad de ser icono en
cuanto cosa lo vuelve apto para
ser sustituto de otra cosa a la que
es similar

SIMBOLO

El simbolo es un ‘representamen’ que
esté constituido por el hecho de ser usado
y entendido como signo, sea el ambito
natural, nacido por convencion, o por los
motivos que originalmente llevaron a su
uso. Todas las palabras y otros
significados convencionales son simbolos.

Pierre
Guiraud
(1971)

Los iconos que sirven para
representar lo real, ya sea un
dibujo, un plano, un registro
fonografico por ejemplo; son
reproducciones de caracteres
naturales de la realidad

Los simbolos que sirven para
comunicarse con otros — el lenguaje
articulado, un ademan de cortesia, una
sefial- son signos convencionales, es
decir, su sentido resulta siempre de un
acuerdo entre quienes los emplean. Y
aqui surge una nueva distincion; los
simbolos icénicos o motivados son
simbolos que evocan los caracteres
naturales de las cosas, como sucede con
las sefiales de transito (los codigos de
urbanidad, las modas, los ritos, las
convenciones sociales), mientras que los
simbolos arbitrarios o puros son
puramente convencionales; los lenguajes
son simbolos en los cuales la asociacion
natural no ha existido jamas o ya no es
sentida, como ejemplos estan la poesia,
la musica, etc. La mayoria de los sistemas
sSon Mixtos u muy pocos.

Adam
Schaff
(1973)

Una sefial es un signo cuyo
proposito es evocar, cambiar, o
hacer que alguien desista de
una accién, su funcién consiste
en influir directamente sobre el
comportamiento humano

La influencia sobre al conducta del
icono es sélo indirecta, son
objetos materiales que
representan otros objetos por
virtud de semejanza (son todas las
clases de imagenes y de efigies,
dibujos, pinturas, fotografias,
esculturas) y convenio (todas las
clases de signos escritos que
representaban sonidos del habla,
sus grupos, palabras, frases)

Los simbolos son objetos materiales que
representan ideas abstractas, la
representacion se basa en un convenio
que debe ser conocido si ha de
entenderse un simbolo dado, la
representacion convencional se basa en
la representacién de una nocion abstracta
por u signo, representacion que
exteriormente se dirige a los sentidos

Roland
Barthes
(1974)

La sefial es un signo cuyo
proposito es evocar, cambiar, o
hacer que alguien desista de
una accién, su funcién consiste
en influir directamente sobre el
comportamiento humano

En el simbolo la representacion psiquica
es analdgica e inadecuada (el cristianismo
desborda la cruz, frente al signo, en el
cual la relacién es inmotivada y exacta

Umberto
Eco
(1974)

El objeto de una teoria de la
informacién no son los signos,
sino unidades de transmisién

que pueden computarse
cuantitativamente, e
independientemente de su
significado posible, dichas
unidades se denominan
sefiales, pero no signo

Los signos icénicos no tienen las
‘mismas’ propiedades fisicas del
objeto, pero estimulan una
estructura perceptiva ‘semejante’
a la que estimularia el objeto
imitado; cuando se desea definir
una analogia que no sea
reducible a proporcién, se vuelve
al concepto iconismo

Algo sustituye a algo distinto, pero ambos
alcanzan la maxima carga de sentido
cuando vuelven a formar una unidad.
Todo pensamiento simbdlico trata de
vencer la diferencia fundamental que

constituye la relacion semiética (expresion
presente, contenido de alguna manera
ausente) apelandose al simbolo como

momento en que la expresion y el
contenido inexpresables se transforman
de alguna manera en la misma cosa, es
caracteristico del modo simbdlico que, en
caso de que no se active, el texto sigue
teniendo un sentido independiente en los

planos literal y figurativo (retérico)

Cuadro 1: Tipologias Signicas

Anslisis Semictico de la Publicidad Grafica de Camel (marca de cisarros)
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1.2.2.2 Lenquaje, Lenqgua y Habla

A continuacién se presentara la forma como el lingiista Ferdinand de Saussure
define lenguaje, lengua y habla; y se tomara a este autor como base de nuestro
estudio, debido a que los demas autores que se mencionan posteriormente, lo
toman como punto de partida para sus propios andlisis.

De esta forma, Saussure afirma que el lenguaje tiene un lado individual y un lado
social, y no puede concebirse uno sin el otro, implica al mismo tiempo un sistema
establecido y una evolucion; el ejercicio del lenguaje es una facultad que tenemos
por naturaleza, y la lengua en cambio, es algo adquirido, convencional y una
facultad que permite construir una lengua, es decir, un sistema de signos distintos
gue corresponden a ideas diversas.

Asi, aclara que el lenguaje no es una funcion del todo natural en el sentido de que
nuestro cerebro y aparato vocal son vehiculos para expresar el lenguaje, pero
hubiera sido posible otro tipo de via para desarrollarla, explica que en el lenguaje
lo primordial es la convencion que se hace de ella, junto con la naturaleza del
signo.

Por su parte, dice de la lengua que es una parte esencial del lenguaje, y es
producida socialmente a partir de su facultad y de un conjunto de convenciones
necesarias adoptadas por la sociedad, que permite esta capacidad en las
personas, y cuando se separa la lengua (langue) del habla (parole) se separa lo
social de lo individual, y lo esencial de lo accesorio.

Finalmente dice del habla que:

Es la suma de todo lo que la gente dice, y comprende: a) combinaciones
individuales, dependientes de la voluntad de los hablantes; b) actos de fonacién
igualmente voluntarios, necesarios para ejecutar tales combinaciones. No hay,
pues, nada de colectivo en el habla; sus manifestaciones son individuales y
momentaneas (...) la lengua es necesaria para que el habla sea inteligible y
produzca todos sus efectos; pero el habla es necesaria para que la lengua se
establezca (...) el habla es la que hace evolucionar a la lengua: las impresiones
recibidas oyendo a los demas son las que modifican nuestros habitos
lingliisticos.®

Aqui nos dice que la lengua es la parte social del lenguaje la cual comprende
reglas y normas convencionales y el habla es la parte individual del lenguaje.

%5 Saussure, Curso de Lingiistica General, pp. 46 y 47
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Por otro lado, Adam Schaff sefiala que el lenguaje no es una aptitud hereditaria,
ni biolégica, sino que se transmite por educacién, tradicion cultural y formacién
social. Es entonces, el conjunto de los medios que sirven al proceso de
comunicacién entre los hombres siendo la palabra unidad minima de un lenguaje,
segun las reglas de su morfologia, sintaxis y semantica, a esta totalidad la llama
elemento propio del lenguaje.

Schaff reconoce, al igual que Saussure, que el lenguaje sirve como via de
comunicacion de las personas; es decir, refuerza la idea saussureana en torno a lo
social del lenguaje; de igual forma, considera que la lengua, y particularmente la
palabra constituyen una parte esencial del lenguaje.

Por su parte, Pierre Guiraud afirma que “la lengua es un sistema de signos que
nos sirve para comunicar nuestras ideas, evocando en la mente de otro las

imagenes conceptuales de las cosas que se forman en nuestra propia mente”.?

En esta definicion Guiraud al igual que Saussure y Schaff, destaca la funcion de la
comunicacién en este tipo de elementos, ademas de hacer hincapié en el proceso
donde se lleva a cabo la lengua: el emisor envia un mensaje, el cual quiere que
sea captado por el receptor.

De igual forma, Roland Barthes explica que:

La lengua es el lenguaje menos la palabra: es a la vez una institucion social y un
sistema de valores. En cuanto a institucion social, no es de ninguna manera un
acto, escapa a toda premeditacion; es la parte social del lenguaje; el individuo no
puede por si mismo, ni crearla ni modificarla; es esencialmente un contrato
colectivo, al cual, si alguien quiere comunicarse, tiene que someterse por
completo; ademas, este producto social es autbnomo, a la manera de un juego,
gue tiene sus reglas propias, porque no se puede dominar sino después del
aprendizaje.?’

En esta cita Barthes refrenda tanto el caracter social de la lengua como su
inmovilidad, pues el individuo debe someterse y aprender las reglas establecidas
para poder ser comprendido y darse a entender.

Este autor nos dice también que el habla es un acto individual de seleccién y
actualizacion; y esta constituida, por las “combinaciones gracias a las cuales el
sujeto hablante puede utilizar el cédigo del lenguaje para expresar su pensamiento
personal, y ademas por los mecanismos psicofisicos que le permiten exteriorizar

estas combinaciones”.?®

% Guiraud, op.cit., pp. 26 y 27
%’ Barthes, La aventura semioldgica, p. 22
28 |dem
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De igual forma, en esta definicion se confirma el caracter individual que tiene el
habla, asi como su funcién expresiva de pensamientos y emociones; cuanto el
hecho de que el habla funciona como acto de seleccion y actualizacion, lo que
hace latente el caracter dinamico que puede llegar a tener con respecto a la
lengua.

Por otro lado Umberto Eco establece que:

La lengua es el sistema de los elementos y de las reglas que permiten que se
articulen los signos significativos El habla es el acto concreto en el que el que
habla ejerce las leyes de la lengua. La lengua estudia las leyes que permiten las
articulaciones elementales de signos (segun algunos, no existe linglistica mas alla
de la frase), en tanto que este libro, o la Divina Comedia, son un texto, un ejercicio
complejo del habla. En consecuencia, la lengua es una abstraccién, que no existe
mas que como resultante de los usos linguisticos colectivos; el habla es un acto
concreto.”

En estas definiciones Eco apoya también las definiciones que proporciona
Saussure al hacer notar que mientras la lengua proporciona reglas para un
correcto uso colectivo, el habla es el acto concreto de expresarse a través de esas
reglas.

En suma, la lengua es parte del lenguaje; el lenguaje en tanto facultad del hombre
para poder comunicarse y expresarse, es la posibilidad de la lengua, y ésta la
utilidad del habla.

La lengua es una forma social y convencional de esta facultad que permite el
entendimiento con las demdas personas, comprende reglas y normas que
estructuran y sistematizan al lenguaje y permite que los individuos puedan
entenderse; por lo tanto, el individuo no puede cambiarla, ni modificarla por si solo,
ya que, de lo contrario, no podria comprender, ni darse a entender, pues todas las
personas incorporarian sus propias formas de comunicacion.

Por su parte, el habla es el uso comun y la particularizacion de esa lengua; en
efecto dentro de las estructuras formales de la lengua, el sujeto puede interpretar
individualmente ciertos aspectos y expresarse con ellos, pero no puede cambiar
de fondo o crear su propia lengua; sin embargo puede alterarla a través de
cambios fonéticos, léxicos y semanticos de las palabras.

Ahora bien, una de las caracteristicas que especifica y distingue el sistema
lingUistico: la lengua y los signos verbales, de otros sistemas y signos no verbales
es la doble articulacion.

9 Eco, Signo, p. 95
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1.2.2.3 Doble Articulacion

André Martinet, autor de la nocion: doble articulacion del lenguaje menciona que el
lenguaje humano es articulado y se manifiesta en dos planos diferentes:

Cada una de las unidades que resultan de una primera articulacién es a su vez
articulada en unidades de otro tipo. La primera articulacion del lenguaje es aquella
con arreglo a la cual todo hecho de experiencia que se vaya a transmitir, toda
necesidad que se desee hacer conocer a otra persona, se analiza en una sucesion
de unidades, dotadas cada una de una forma vocal y de un sentido. Si sufro
dolores de cabeza, puedo manifestarlo por gritos. Estos pueden ser mas o menos
voluntarios y destinados a hacer conocer mis sufrimientos a los que me rodean.
Pero esto no basta para hacer una comunicacion linglistica. Es manifiesta la
economia que representa esta primera articulacion, cada una de estas unidades
de la primera articulaciéon presenta, como hemos visto, un sentido y una forma
vocal (o fénica) (...) Gracias a la segunda articulacion, las lenguas pueden limitarse
a algunas decenas de producciones fonicas distintas que se combinan para
obtener la forma vocalica de las unidades de la primera articulacién (...) La
economia suplementaria que representa la segunda articulacion, tiene la ventaja
de hacer la forma del significante independiente del valor del significado
correspondiente y de este modo asegurar una estabilidad mayor a la forma
lingtiistica.*®

Es decir que mientras en la primera articulacién, se analizan de forma lineal,
ciertas unidades concretas de significado de naturaleza vocal o fénica, llamadas
monemas (monemas para Martinet son las unidades minimas con significado, es
decir, pequefias porciones del habla con significacion); en la segunda articulaciéon
se tienen que unir las unidades no significantes y carentes de sentido llamadas
fonemas (fonema para Martinet es la unidad minima sin significado) para poder
conformar un monema que si lo tenga.

Es conveniente resaltar que si bien la nocidn bifasica (Saussure) del signo, como
la correspondiente doble articulacion (Martinet) de la lengua, permiten identificar
las dos grandes estructuras de la lengua, sus posibilidades de analisis nos limitan
a las relaciones lineales que se establecen entre sus componentes, dentro de la
fase o articulacion respectiva. No obstante las aportaciones mencionadas
permitieron el desarrollo de una perspectiva que abrié las posibilidades de analizar
los componentes de esas dos estructuras tanto en sentido horizontal como
vertical. Tal es el caso de la propuesta de los planos hjelmslevianos.

%0 Martinet, André, Elementos de Lingiiistica General, pp. 20 — 22 y 25
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|
1.2.2.4 Expresion y Contenido. Sustancia y Forma. Codigo y Mensaje

Expresion y Contenido. Sustancia y Forma

El linguista danés Louis Hjelmslev retoma la idea dual de signo que establece
Saussure y lo coloca en dos planos: el plano del contenido que corresponde al
significado, y el plano de la expresidn que corresponde al significante, pero
ademas para profundizar en su andlisis, incorpora las nociones de sustancia y
forma.

Hjelmslev dice que todo texto linglistico se puede descomponer primero en dos
partes cuya relacion es reciproca: un plano de contenido y un plano de la
expresion; y como se puede ver, esta incorporando a los conceptos lengua y
habla, que ya habia utilizado Saussure, la relacién dual y reciproca entre el plano
de la expresion y la del contenido.

En cuanto a la sustancia y forma, este autor explica que:

El mismo sentido se conforma o estructura de modo diferente en diferentes
lenguas. Lo que determina su forma, son Unicamente las funciones de la lengua, la
funcion de signo y las funciones de ahi deducibles. El sentido continta siendo, en
cada caso, la sustancia de una nueva forma, y no tiene existencia posible si no es
siendo sustancia de una forma u otra. Reconocemos por tanto en el contenido
linglistico, en su proceso, una forma especifica, la forma del contenido, que es
independiente del sentido y mantiene una relacién arbitraria con el mismo, y que le
da forma en una sustancia del contenido. Las dos entidades que contraen la
funcién de signo —la expresion y el contenido- se comportan del mismo modo en
relacion con ella. En virtud de la funcién de signo, y sélo en virtud de ella, existen
sus dos funtivos®, que pueden ahora designarse con precision como forma del
contenido y forma de la expresién. Y en virtud de la forma del contenido y de la
forma de la expresién, y sélo en virtud de ellas, existen respectivamente la
sustancia del contenido y la sustancia de la expresion, que se manifiestan por la
proyeccion de la forma sobre el sentido, de igual modo que una red abierta
proyecta su sombra sobre una superficie sin dividir.*

De esta forma, Hjelmslev instaura en el plano de la expresion: la sustancia como
materializacién sonora (oral) y visual (grafica), y la forma en tanto relacién
sustancial como fonema y grafema.

31 Funtivo es para Hjelmslev un objeto que tiene funcién con otros objetos. Y funtivos son
las terminales de una funcién.
%2 Hjelmslev, Louis, Prolegémenos a una Teorfa del Lenguaje, pp. 79 y 85
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Mientras que en el plano del contenido, la sustancia como expresion de la idea o
concepto, y la forma, cuanto relacién entre unidades con significado en: morfema,
sintagma, entre otros. Como se ilustra en el siguiente esquema de los ‘Planos de
la Lengua’.

ESQUEMA DE PLANOS DE LA LENGUA

Expresion Contenido
SUSTANCIA SUSTANCIA
Sonora (oral) Idea
Visual (grafico) Concepto
Fonema Morfema
Grafema Sintagma
Gramatica
Sintaxis
FORMA FORMA
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Por su parte afirma que funcion se le llama a la dependencia que cumple las
condiciones del andlisis, por lo que se dice que hay funcién entre una clase y sus
componentes (una cadena y sus partes, o un paradigma y sus miembros) y entre
los componentes (partes 0 miembros) entre si.

Observamos pues que el término funcién alude a las relaciones que tienen los
elementos que conforman un todo entre si. Cabe subrayar que dentro de un
analisis tal, es importante no sélo precisar el tipo de elementos que se encuentran
presentes y tangibles, sino que deben estudiarse y analizarse las relaciones que
se dan entre estos elementos, para aproximarse a sus proyecciones visibles y a
los nombres que aquellas proyectan.

Caodigo y mensaje

Otra dicotomia conceptual necesaria en el estudio de los signos, es la
concerniente al cédigo y al mensaje.

El cédigo, segun Umberto Eco es un sistema de significacion que:

Reune entidades presentes y entidades ausentes. Siempre que una cosa
materialmente presente a la percepcion del destinatario representa otra cosa a
partir de reglas subyacentes, hay significacion. Ahora bien, debe quedar claro que
el acto perceptivo del destinatario y su comportamiento interpretativo no son
condiciones necesarias para la relacion de significacion: basta con que el cédigo
establezca una correspondencia entre lo que representa y lo representado,
correspondencia vélida para cualquier destinatario posible, ain cuando de hecho

no exista ni pueda existir destinatario alguno.33

De esta forma, un codigo es un sistema de referencia convencionalizado y
socializado, a través del cual, se produce el mensaje. Es necesario que tanto el
emisor como el receptor compartan un mismo cédigo, ya que, solamente asi, se
podrd comprender el mensaje transmitido; si no lo comparten, el mensaje sera
solamente informacién que no puede ser decodificada, es decir, no pueden
aplicarse las reglas de asociacion correspondientes que permitan su
entendimiento.

Umberto Eco, en el libro Tratado de Semiotica General, precisa que con el nombre
de cdodigo se entienden cuatro fendmenos diferentes, a los tres primeros los
nombré s-codigos, o sea sistemas o estructuras, y el cuarto fenémeno es lo que
se denomina ya, como cadigo:

% Eco, Tratado de... p. 25
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1. Sistema sintactico. Es una serie de sefales reguladas por leyes
combinatorias internas.

2. Sistema semantico. Es una serie de estados considerados como serie de
contenidos de una posible comunicacion.

3. Respuestas de comportamiento por parte del destinatario. Estas respuestas
son independientes del sistema y pueden ser estimuladas por un sistema
distinto, y finalmente

4. Se le llama cddigo a una regla que asocia algunos elementos del sistema
sintctico, con elementos del sistema semantico, con elementos del sistema
de respuestas; y es a esta regla que asocia elementos de un sistema
transmitido a los elementos de un sistema transmisor.

Asi, se puede ver gque Eco entiende al cddigo como una serie de contenidos con
leyes combinatorias internas que desembocan en una respuesta de
comportamiento, es decir, combina los sistemas sintactico y semantico con una
serie de respuestas de comportamiento.

Un mensaje por su parte es la informacion producida y transmitida segun las
reglas del cédigo. Umberto Eco explica que:

Usualmente un solo significante transmite contenidos diferentes y relacionados
entre si y que, por tanto, lo que se llama mensaje es, la mayoria de las veces, un
texto cuyo contenido es un discurso a varios niveles (...) Pero cuando el mensaje
llega al destinatario, resulta ser en ese momento fuente de informacion ulterior.
Paraddjicamente, posee, aunque en grado diferente, las mismas caracteristicas de
equiprobabilidad de la fuente, por lo menos tedricamente. Pasa a ser la fuente de
varios contenidos posibles y diferentes. De modo que se puede hablar
correctamente (y no ya solo metaféricamente) de informacién del mensaje
(ademés de la informacion de la fuente y de la informacion del codigo) (...) Tanto la
informacién de la fuente como la informacién del mensaje se pueden definir como
un estado de desorden en relacién con un orden posterior; como una situacién de
ambigliedad en relacion con una posterior eliminacion de la ambigliedad; como
una posibilidad de eleccidon alternativa por referencia a un sistema de elecciones
realizadas definitivamente.®*

Lo que implica que la gran diversidad de cédigos y contextos, permiten que un
mensaje pueda tener varios sentidos, varios contenidos e interpretaciones y no se
queda solamente siendo informacion de la fuente, ni del cédigo; sino es mas bien
informacion sujeta a los niveles de lectura, su contextualizacion e interpretacion
dependiendo de las circunstancias en las que se le conciba, esto es lo que le da al
mensaje toda esa gran serie de opciones del sentido.

% |bid pp. 97, 220 y 221
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No obstante, en ocasiones el destinatario, debido a su propia cultura y la forma
como vive, puede identificar algunos sentidos dentro del mensaje que el emisor no
deseaba que se captara, 0 se puede dar el efecto contrario, que el destinatario no
logre captar todos los sentidos que contiene el mensaje, es decir, permanecen
ocultos. Estos casos son los que Greimas precisa como niveles de sentido.

Puesto que el mensaje es la forma transmitible de un codigo, y éste el arsenal de
elementos y reglas relacionados del que dispone un usuario para cifrar y descifrar
mensajes, es importante detenerse en los tipos de relaciones que permiten
vincular signos, derivar significados, inferir sentidos, e interpretar intenciones y
valoraciones.

1.2.2.5 Relaciones Sintagmaticas y Paradigmaticas

1.2.2.5.1 Sintagma (Relaciones de Contigtidad)

Las relaciones sintagmaticas, también conocidas como relaciones de contigiiidad,
son abordadas por Ferdinand de Saussure cuando aclara que en el discurso, las
palabras se encadenan entre si y forman relaciones de caracter lineal, que
impiden pronunciar dos a la vez. Los elementos se alinean uno tras otro en la
cadena del habla, y a estas combinaciones que se apoyan en la extension las
llama sintagmas. El sintagma entonces se compone de dos o mas unidades
discursivas, y cuando se le coloca un término, adquiere su valor porque se opone
a lo que precede o al que le sigue o a los dos.

Es en esta definicién, donde Saussure enfatiza el caracter lineal del sintagma, es
decir, donde los elementos que se encuentran adelante o atras de él, van
construyendo su significado concreto, ya que, para el sintagma, es importante la
relacion de todos sus elementos en conjunto.

Por su parte el sintagma, como lo define Roland Barthes es:

Una combinacion de signos que tiene como base la extension; en el lenguaje
articulado esta extension es lineal e irreversible (es la cadena hablada): dos
elementos no pueden ser pronunciados al mismo tiempo (re-tira, contra todos, la
vida humana): cada término adquiere aqui su valor por su oposicion a lo que
precede y a lo que sigue: en la cadena de palabras los términos estan unidos
realmente in praesentia; la actividad analitica que se aplica al sintagma es la
segmentacién (...) Se ha visto que el habla es de naturaleza sintagmética, ya que,
ademas de las amplitudes de la fonacion, puede ser definida como una
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combinacién (variada) de signos (recurrentes): la oracion hablada es la
representacién misma del sintagma; el sintagma pues, esta muy cerca del habla.®®

Roland Barthes habla aqui de la relacion lineal y temporal del sintagma, es decir,
se mantienen relaciones lineales de sucesion de tiempo, es decir, no se
amontonan, ni se dicen instantaneamente.

Metonimia (Figura retérica®)

Un ejemplo de relacion sintagmatica es la metonimia, que es una figura que
consiste en expresar una cosa con el nombre de otra que sobre ella haya influido
0 gque con ella tenga intima relacién, es decir, que una cosa posee cierta relacién o
parecido con otra cosa y por ello es una relacion de interdependencia. Un ejemplo
puede ser cuando una persona dice “¢Qué lees?” y la otra contesta “Leo a Marx”

En el campo de la prosa, la metonimia es una relacion causal: a un sujeto
corresponde un predicado o viceversa. Por ello se dice, que las relaciones
metonimicas expresan y son expresion de la funcion denotativa del lenguaje.

Funcion Denotativa y Significacion

La denotacion, segun Guiraud esta constituida por el significado concebido
objetivamente, es decir, que toma las cosas realmente como son, sin afadir
interpretaciones o valoraciones no sustentadas cientificamente.

Para Umberto Eco:

El acto de la denotacién es la referencia a una unidad semantica correspondiente,
sobre la base de las reglas de correspondencia fijadas por el codigo. La
denotacion es la referencia que se produce en unas circunstancias y en un
contexto determinado, a aquella posicion en el sistema semantico en el que, desde
el comienzo y de manera potencial, el cddigo hacia que el significante fuera
referido. En esta acepcion, la denotacién también podria interpretarse como la
extension de un signo, en el sentido de que el signo hace referencia al conjunto de
las unidades semanticas con las que el cédigo lo hace corresponder, salvo que
este conjunto es un conjunto de un so6lo miembro, es decir, la posicion en el
sistema.*’

% Barthes, op.cit., pp. 53y 56

% Una figura retorica alude a un cambio de sentido, es decir, un sentido figurado, anélogo,
transferido o semejante.

3" Eco, Signo, p. 182
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En esta definicion, Eco habla también de reglas, codigos y sistemas, es decir, de
estructuras que se apegan a la realidad o que pueden utilizarse como elementos
de analisis objetivos.

Finalmente Roland Barthes sefiala que:

Cuando el lenguaje articulado, en su estado denotado, se hace cargo de un
sistema de objetos significantes, se constituye en operacion, es decir, en
metalenguaje®®, es el caso por ejemplo, de la revista de moda que habla las
significaciones de la ropa; caso absolutamente ideal, puesto que el periédico no
presenta de ordinario un lenguaje puramente denotado; tenemos aqui, pues, para
terminar, un conjunto complejo donde el lenguaje, en su nivel denotado, es
metalenguaje, pero este metalenguaje esta, a su vez, comprendido en un proceso
de connotacion.*

En esta definicion Barthes menciona que el estado denotado es metalenguaje,
porque se relaciona con el sistema de la significacién®®, es decir, de algo ya
previamente establecido, sin ningun tipo de analisis preciso.

1.2.2.5.2 Paradigmas (Relaciones de Sucesion)

En cuanto a las relaciones paradigmaticas o de sucesién, Saussure, sefiala que
las palabras que ofrecen algo en comun se asocian en la memoria, y se forman
grupos con relaciones diversas, estas coordinaciones diferentes en especie de las
primeras, ya no se basan en la extensién, estan en el cerebro, y forman parte de la
lengua de cada persona, y las llama relaciones asociativas.

Estas relaciones asociativas o paradigmas como su nombre lo indica, son
asociaciones en la mente, donde no soOlo se establecen relaciones con otras
palabras comunes, sino con palabras que estan asociadas de alguna forma con
esas mismas, es decir, se toman en cuenta por ejemplo los sufijos, el género o el
namero, incluso se pueden realizar analogias de significados como ensefianza,
aprendizaje, instruccion, etcétera.

% Metalenguaje lo define Barthes como un sistema cuyo plano del contenido esta
constituido por un sistema de significacién, o también, es una semiética que trata de una
semiética.

% Barthes, La aventura semioldgica, p. 78

0 Barthes precisa que la significacién puede concebirse como un proceso, es el acto que
une al significante y el significado, acto cuyo producto es el signo.
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Un paradigma segun Roland Barthes es un modelo de una palabra ligado a la
lengua vista como sistema; Saussure lo denomind como campos asociativos,
determinados los unos por una afinidad de sonidos (ensefianza, templanza) y los
otros por afinidad de sentido (ensefianza, educacion).

Barthes, como Saussure asume que el paradigma esta relacionado con el modelo
de la lengua, por establecerse a partir de reglas asociativas, de afinidad o por
ejemplo de sonido y sentido.

Metafora (Figura Retorica)

La figura retoérica, que es prototipo de las relaciones paradigméticas se llama
metéfora, y consiste en dar a una cosa el nombre de la que se le parece, haciendo
una especie de comparacion entre las caracteristicas de una cosa y otra, sin
hablar explicitamente; lo que refiere a un trabajo muy exhausto y complejo debido
a que para realizar esas comparaciones se debe tener una amplio bagaje de
conocimientos al respecto. Por ejemplo cuando alguien dice “Tus 0jos son de mar”
y se quiere decir, son “azules”, o “profundos”; es donde, las relaciones metaforicas
se consideran dentro de la funcién connotativa del lenguaje.

Umberto Eco dice que el éxito de la metafora depende de los individuos que la
interpretan, y entre mas vastos sean los conocimientos que posean, mas rico sera
el tejido cultural; pues una metéafora no se puede interpretar literalmente porgue no
dice la verdad, y si se tomara de forma fiel y precisa, no se entenderia en ese
punto lo que se esta diciendo, y se presentaria una situacion fuera de contexto.

Funcion Connotativa

La connotacion segun el autor Pierre Guiraud expresa valores subjetivos
atribuidos al signo debido a su forma y a su funcién, es decir, una palabra poética,
estética o filosofica, connota el significado que expresa, pues es de caracter
subjetivo e interpretativo.

Por su parte, Umberto Eco menciona que “la connotacién del sentido linguistico se
define como la referencia en cadena de unidad cultural en unidad cultural. Pero
puede referirse a un interpretante con otra sustancia: una palabra no connota
solamente otras palabras, sino también imagenes, o sonidos, u objetos asumidos

como interpretantes”.**

“! Eco, Signo, pp. 182y 183

42



Cap(’(ulo H1. Mareo Teérico

Aqui Eco muestra la importancia de los interpretantes y otros elementos como
unidades culturales, sustancia, imagenes o sonidos, que son elementos que bien
pueden considerarse al momento de realizar algun andlisis interpretativo, ya que,
este tipo de andlisis requiere de varios elementos a considerar para que sea mas
completo.

Por ultimo Roland Barthes apunta que:

El porvenir pertenece sin duda a una lingliistica de la connotacién, porque la
sociedad desarrolla sin cesar, a partir del primer sistema que le proporciona la
lengua humana, segundos sistemas de sentido, y esta elaboracién, unas veces
exhibida, otras enmascarada o racionalizada, toca muy de cerca una verdadera
antropologia histérica. La connotacion por ser un sistema, abarca significantes,
significados y el proceso que une unos con otros (significacién).*

En esta definicibn Barthes deja clara la importancia de la interpretacion
connotativa, y como los “segundos sistemas de sentido” como los llama, sirven
potencialmente a la lengua humana, es decir, que el hombre siempre esta
buscando y desarrollando diferentes formas de expresién que pueden observarse,
analizarse y estudiarse a la luz del plano connotativo. Asi, los signos no solo
remiten a significados, sino también a valoraciones.

Valoracion

Ferdinand de Saussure dice que cuando se habla de valoracion de una palabra,
se piensa por regla general en:

La propiedad que tiene de representar una idea, y ahi radica en efecto uno de los
aspectos del valor linguistico (...) los valores estan siempre constituidos, primero,
por una cosa desemejante susceptible de ser cambiada por otra cuyo valor esta
por determinar; y segundo, por cosas similares que se pueden comparar con
aquella cuyo valor esta por determinar. Se necesitan estos dos factores para la
existencia de un valor (...) el valor de un término cualquiera esta determinado por
lo que le rodea.*®

Aqui Saussure hace referencia a que una palabra puede ser cambiada, no
solamente por otra palabra, sino también por un signo o una idea, debido a que,
tienen la misma equivalencia, lo cual nos muestra que el caracter de valor posee
una relacion con el contexto en que se sitla.

“2 Barthes op.cit., p. 77
3 Saussure, op.cit., pp. 162 y 163
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De la misma forma, Umberto Eco sefala que se puede considerar el intercambio
de bienes como proceso semidtico, pero no porque ese intercambio sea
fisicamente, sino porque el valor de uso de los bienes se transforma en valor de
cambio, y se realiza un proceso de simbolizacion mas perfeccionado, como
cuando el dinero esta en lugar de otra cosa.

Umberto Eco muestra que lo mas importante al momento de un intercambio de
este tipo, es determinar el valor de cambio, el cual va expresado por ese bien y
que ademas, la relacion de significacion que se establece puede realizarse debido
a los parametros de intercambio que ya se encuentran establecidos dentro de
nuestra sociedad y nuestra cultura, como lo es el dinero mismo.

Como ya se vio en este capitulo, los elementos de la semidtica son herramientas
gue permiten analizar en diferentes ambitos cualquier tipo de informacion, ya sea
texto o imagen. La base es identificar la correlacion de significacion necesaria de
dos elementos, significante y significado (Saussure), o que permite identificar a
distintos niveles el sentido tanto superficial (expresion) como profundo (contenido).

De esta forma, la semiotica retoma algunas técnicas y métodos de otras ciencias
como la linguistica, la retérica, entre otras, de las que se vale para, desde la luz de
su objeto de estudio servir a sus propios fines, como producir, comprender,
analizar y desmenuzar cualquier tipo de mensaje.

Asi a luz de la semibtica se puede examinar a la publicidad, ya que puede
considerarse como parte de su objeto de estudio, debido a que es posible aplicar
sus procedimientos cientificos y metodolégicos, que aunque parten de una base
linglistica, se pueden adaptar a la creacion de mensajes publicitarios, tanto
textuales como gréficos.
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Ca-pﬂ’u!o #Z
Publicidad

2.1 DEFINICION DE PUBLICIDAD

La publicidad es un fendmeno integral que se dedica a persuadir a las personas,
mediante la manipulacion de la realidad, utilizando argumentos verbales y no
verbales aparentemente l6gicos, y convenciéndolos sobre la veracidad de lo
expresado en sus mensajes, con el fin de venderles un producto o servicio, a
corto, mediano o largo plazo. Las herramientas que utiliza la publicidad son
infinitas (falacias, juego de palabras, imagenes que pueden mostrar la realidad
fragmentada), como lo es el nimero de mensajes que puede transmitir, todo recae
en la imaginacion del publicista sus fines y propositos.

En tal sentido, David Victoroff sefiala que:

La publicidad es un sistema de comunicacién, que pone en relacién a productores
y consumidores a través de los medios de comunicacion de masas. La publicidad
es una actividad intelectual, que asocia a creativos, literarios y artisticos, para la
produccion de mensajes audiovisuales (...) Es un arma de marketing al servicio de

45



Capt’tu]o FH-2. Publicidad

las estrategias comerciales de las empresas (...) suscita pasiones y constituye por
la misma causa un terreno favorable para la aparicion de juicios de valor*

En efecto, tiene la facultad de mostrar un producto o servicio como algo
espectacular, Unico e indispensable para el consumidor. Esto es todo un arte, ya
que los mensajes entran de diversas formas a la mente del comprador,
construyéndole una necesidad, la mayoria de las veces ficticia, mediante la
atribucion de valoraciones extras al producto, que induzcan a su adquisicion.

Por su parte Barthes asevera que “toda publicidad es un mensaje, en efecto,
comporta una fuente de emision, que es la firma a la que pertenece el producto
lanzado (y alabado), un punto de recepcién, que es el publico, y un canal de

transmisioén, que es precisamente lo que se denomina el soporte publicitario”.*®

Este proceso descrito por Barthes es fundamental al momento de crear publicidad,
debido a que la fuente de emision es la que debe pensar en el producto y en cdmo
quiere que sea recibido por su publico, o sea las personas a las que va dirigida la
publicidad, para esto, se debe identificar y estudiar como se va a llegar a ellos, y
esto se logra a través del soporte publicitario; ademas, se resalta la importancia
del mensaje publicitario, que es el que contiene ya todos estos aspectos.

Es asi como la publicidad logra establecer percepciones e ideas en el publico a
través de sus mensajes, de esta forma, los productos cobran un valor que sin la
publicidad seria muy dificil que tuvieran; este valor puede evocar estatus,
aceptacion social, afecto, amor, comodidad, salud, ternura, bienestar, tranquilidad,
seguridad, felicidad, entre muchos otros. Asi, la publicidad no sélo vende
productos y servicios, también promete satisfacer a través de ellos, las
necesidades emocionales del individuo.

Los productos y objetos materiales son llevados al nivel abstracto, donde ya no
son so6lo objetos, sino son caminos que llevaran a conseguir algo mas (o llevaran a
cubrir una necesidad mas alla de sus caracteristicas), de tal forma que se les da
una significacion que no poseian, por lo tanto, se dice que la publicidad se mueve
entre simbolos, como el hombre.

Y no sélo entre simbolos, también entre imagenes y estimulos graficos; el hombre
estd acostumbrado a ver lo que le rodea, es un ser observador. La publicidad
utiliza la imagen como una herramienta indispensable para mostrar productos o
servicios, con todas las ventajas de la preparacion previa de ésta.

4 Victoroff, David, La publicidad y la imagen, p.10
> Barthes, Roland, La aventura semioldgica, p. 239
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De ahi que la publicidad grafica sea un recurso muy utilizado, en una sociedad
gue se ha tornado visual, principalmente desde el auge de la television en los afios
30'sy 40's.

Si bien, es cierto lo que menciona un antiguo proverbio chino: "una imagen vale
mas que mil palabras"”, pero también es cierto que una imagen se puede manipular
y matizar para que muestre sélo lo que se quiere y cOmo se quiere.

Esto se logra manipulando desde los aspectos denotativos, como la ubicacion de
los objetos o personajes, la intensidad de la luz, los colores, el brillo, los
contrastes, el equilibrio, entre otros; hasta los connotativos como el sentido, la
significacion, los valores, los simbolos, las ideologias, entre muchos otros. Esta
tarea se vuelve cada vez mas facil con la gran variedad de programas multimedia
gue existen actualmente.

Esta forma de presentar la realidad a través de imagenes, suele ser muy
convincente, debido a que se piensa, las imagenes son un fragmento de la
realidad que no necesita mas explicaciones, pero la imagen si puede ser
manipulada, manejada, conducida y controlada a través de su compaosicion, por
ello su poder puede ser convincente y absoluto.

Sin embargo, no sélo la imagen compone a la publicidad, sino que se requiere de
toda una planeacion al momento de realizar no sélo los mensajes, sino que se
habla de campafas completas que desembocan en los anuncios publicitarios. Por
lo tanto, se deben conocer los tipos de publicidad que existen y las teméaticas en
las que se basan sus mensajes para componer los anuncios con mayor eficacia.

2.2 TIPOS Y TEMATICAS DE LA PUBLICIDAD

2.2.1 TIPOS DE PUBLICIDAD (SOCIAL, CORPORATIVA Y
COMERCIAL)

Durante el siglo XX se fueron desarrollando diversos tipos e ideologias de la
publicidad. En relacion a los tipos de publicidad se pueden clasificar como social,
corporativa y comercial segun el tema de que se hable, el tipo de difusién que se
quiera dar, la intencién especifica que se tengay el publico al que se dirija.
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- Social

Es la publicidad que trata problemas sociales, difusion de cultura, promocion
turistica, entre otros. La finalidad de la publicidad social es modificar la conducta o
influir en el pensamiento o prejuicio que se tiene hacia determinada cuestion
social, mediante el uso de persuasion emotiva, y en el mejor de los casos, inducir
a la accion, por lo general cuenta con poco presupuesto.

Como lo menciona Kotler Philip en su libro Mercadotecnia Social:

La solucion de los problemas sociales implica un cambio social, el cambio de la
forma en que los individuos y grupos llevan sus vidas transformando practicas
adversas o perjudiciales en productivas, cambiando actitudes y valores en las
comunidades y sociedades enteras y creando nuevas tecnologias sociales que
introduzcan las alternativas deseadas y eleven la calidad de vida de las personas
(...) Las camparfias de cambio social provienen de gente dedicada a dirigir, modular
y controlar el cambio. Consecuentemente el cambio social puede ser considerado
bajo dos formas: los cambios que se presentan espontdneamente, que tienen
lugar en el curso de una vida sin planeacion deliberada ni intervencion humana
racional y los cambios que planean e instrumentan los seres humanos para
alcanzar objetivos y metas especificos acordados de antemano.*®

De este modo, la publicidad social toca temas sobre lo que las personas piensan,
creen y sienten, esto puede parecer muy dificil, pues este trabajo implica tratar de
cambiar las percepciones de las personas. Ademas, se puede recaer
constantemente en la censura, precisamente porque no se tiene la absoluta
libertad de accién, debido a que se estad hablando de un problema social, y no
todas las personas aceptan que se les hable abiertamente sobre cuestiones como:
el VIH, la prostitucién, los métodos anticonceptivos, la homosexualidad, etc.
debido a los tabues y prejuicios.

En este punto, cabe resaltar que la nocion sobre publicidad social, puede
relacionarse con la de propaganda; sin embargo a criterio personal, se relaciona
mas a la propaganda con la politica, y a la publicidad social con los temas sociales
en general; ésta breve aclaracion se realiza para establecer una especie de
diferenciacion entre ambos términos, pero sin entrar a mayor polémica al respecto.

“8 Kotler Philip, Mercadotecnia Social, pp. 9y 10
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- Corporativa

Es la publicidad donde se vende la idea de una buena empresa u organizacion,
que posee valores sélidos y que a través de su proyeccidn, esta destinada a
cumplir responsablemente con sus compromisos como corporacion; es decir, se
busca fundamentar, proyectar, mantener o mejorar la imagen de una empresa,
tanto a las personas que trabajan en ella, como a las personas ajenas a la misma.

Este es un proceso donde se debe realizar un analisis integral de la corporacion y
la imagen que proyecta, tanto para los empleados, como para los futuros clientes y
la competencia.

Por lo tanto, debe tomarse en cuenta desde el nombre, el logotipo, el slogan, la
infraestructura y la sefalética, hasta el trato del personal hacia los clientes, la
calidad del producto o servicio que ofrecen, entre otras.

Y a través de estos resultados se planea las estrategias necesarias que se debe
seguir para realzar los valores que se quieren transmitir, asi como el compromiso,
responsabilidad, fortaleza, rectitud, integridad, honradez, confiabilidad, estabilidad,
solidez, entereza, honestidad, que se busca se relacionen con la empresa.

- Comercial

Es la publicidad que se dedica exclusivamente a vender algun producto o servicio,
mediante ideas o alusiones reales o fantasticas de éstos; emplea todos los
recursos que la creatividad y la imaginacibn permitan, ya sea haciendo
comparaciones entre productos, presentandolos como lo mas importante o
atribuyéndoles cualidades o valores que por simple mérito no poseen. Como lo
menciona Calvin Coolidge en el libro Publicidad Comercial:

Cuando nos detenemos a examinar el papel que desempefa la publicidad en la
vida moderna de produccion y comercio, vemos que fundamentalmente es el de la
educacién. Informa a sus lectores de la existencia y la naturaleza de las
mercancias, explicando las ventajas que pueden derivarse de su uso, y crea para
ellas una amplia demanda. Engendra nuevos pensamientos, nuevos deseos y
nuevozactos. Cambiando el estado de espiritu, modifica la situacion material de la
gente.

De hecho, otra de sus caracteristicas es conseguir nuevos clientes y mantener los
que tiene; para lograrlo debe innovar, impactar, persuadir, comunicar y sorprender

47 Calvin Coolidge, citado en Anew, Hugh y Burton George, Publicidad Comercial, p. 54
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al espectador, sacudir sus emociones, incitar sus sentimientos, apelar a sus
necesidades y motivarlo a la compra; es decir, propone a través del consumo, una
diversion o un escape del cual carece en su vida cotidiana; para lo cual, emplea
tendencias que se describiran a continuacion.

2.2.2 TEMATICAS PUBLICITARIAS

Las tematicas publicitarias*® tienen que ver con la competicién comercial y el valor,
pues es la creacion del concepto publicitario que representa las diferentes
concepciones en relacibn con el valor y el reconocimiento de posiciones
individuales o colectivas sobre determinadas concepciones del quehacer
publicitario.

Existen muchas clasificaciones de tematicas publicitarias, sin embargo, aqui se
presenta solo una de ellas, la de Jean-Marie Floch: referencial, oblicua, mitica y
sustancial®®. Estas, muestran las diferentes formas como el discurso de la
publicidad contempla a la realidad, aunque hay que destacar que cada una,
ademas, trata de inmiscuirse en los estilos de vida y cultura de las personas, para
llegar hasta sus sentimientos, pensamientos y razon.

- Publicidad Referencial

Se trata de una publicidad de la verdad, concebida como una adecuacion de la
realidad; donde la relacion entre el mensaje y su referente “intenta conseguir un
tiempo de lectura casi nulo y una comprension casi inmediata para una reaccion lo
mas rapida posible (el recorrido del ojo lo mas facil posible, la relacion texto-

imagen la méas natural posible)”.*°

“8 Este concepto fue denominado por Jean-Marie Floch como Ideologias Publicitarias, sin
embargo se decidié cambiar este concepto, debido a que una ideologia es un conjunto de
ideas que caracterizan algo, y a criterio personal este concepto se retoma en esta tesis
mMAas como una tematica publicitaria que como una ideologia pues éste es un término mas
complejo de lo que aqui se describe; ademas no son mas que una especie de referencias
o temas de los que se vale la publicidad para crear hilos conductores en sus mensajes, y
crear asi una especie de pequefia historia. Se realiza esta aclaracion para establecer una
concordancia de nombramiento entre el que le atribuye su autor en la cita y la forma cémo
se toma en esta tesis.

“® Floch, Jean-Marie, Semiética, marketing y comunicacién, pp. 212-242

*0 |bid p. 215
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En efecto, estos anuncios buscan que su mensaje se comprenda en forma muy
rapida y que tenga que ver directamente con la vida cotidiana, que el mensaje sea
obvio y evidente al espectador, ya que muchas veces no se tiene el tiempo
suficiente para ver detenidamente un anuncio, y lo facilitara el hecho de que se
muestren situaciones comunes que le pueden pasar a cualquier persona en
cualquier momento.

Este tipo de publicidad prefiere la fotografia a otros modos de discurso gréfico, ya
gue muestra mas fielmente la realidad por ser tomada de ella, su composicion y
los elementos que pueda contener tienen mas en comun con el consumidor
mismo; mientras que el dibujo por ejemplo, es una interpretacion personal de lo
gue puede ser la realidad, es de cierto modo, mas fantastica y menos real.

- Publicidad Oblicua

En la publicidad oblicua el sentido del mensaje se encuentra en el mensaje mismo,
pero no de manera inmediata; sino que va en contra de la ideologia positivista, de
hecho es la negacion de la publicidad referencial, ya que su discurso no es obvio o
evidente, sino alternativo y lateral.

Su raciocinio es serio y conveniente, en ocasiones utiliza a la ironia y la malicia en
Sus expresiones, pues presenta una situacion que podria interpretarse de varias
formas, haciendo que el espectador esté intrigado y especule el sentido que se le
esta dando al mensaje, en esta publicidad es comun que se entienda lo contrario a
lo que se dice.

Es decir que es muy relativa la forma como presenta su producto o servicio, puede
comenzar con, por ejemplo un auto y las personas piensan gue €S un anuncio
sobre autos, pero al final resulta ser una analogia o comparacion con un producto
completamente diferente, como lo es un teléfono; en este sentido, el producto a
anunciar no esté bien determinado desde el principio.

- Publicidad Mitica

Esta publicidad es puro espectaculo, se alude a la fantasia, a los suefios, a la
imaginacion, a la ilusion, a lo extraordinario, a crear un mundo maravilloso y
perfecto que no existe verdaderamente, evita lo real y lo transpola a lo mas
improbable, explotando la imaginacion para hacer del acto de comprar y concebir
la publicidad algo divertido y fuera de lo comun.
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La ideologia es “un vendedor no vende zapatos, vende pies bonitos... El oficio de
la publicidad es dotar de talento al consumidor, tiene que borrar el aburrimiento de
la compra cotidiana, vistiendo de suefios los productos que sin ella no serian mas
que lo que son”.**

Es decir, al producto se le asigna un valor extra al que posee, se presenta como
algo diferente que puede satisfacer necesidades afectivas o de superacion, sin
guedarse solamente con la funcion principal del producto, se le atribuyen sentidos
y valores mediante la historia imaginada, por eso se puede aludir a héroes,
leyendas, rasgos culturales que por lo general son universales y entendibles por
todo el mundo, jugando con la credibilidad del espectador.

- Publicidad Sustancial

Esta publicidad rechaza los elementos risibles y se basa primordialmente en el
producto y lo que ofrece, encargandose de destacar sus caracteristicas y virtudes,
explotandolas al maximo; aqui las caracteristicas distintivas que tiene con
respecto a los demas productos o servicios, y en general la ventaja competitiva
son lo m&s importante.

Como lo menciona J. Séguela: “La imagen sustancial prefiere los valores tactiles.
Primeros planos, claridad absoluta de rasgos y formas, frecuente relacion frontal:

la publicidad sustancial invierte la relacion del sujeto con el mundo”.>

De hecho, presenta al producto como la verdadera estrella, como lo mas
importante, lo Unico, y centra su mensaje en todo lo relacionado con él y sus
caracteristicas tangibles e intangibles. Al contrario de las publicidades anteriores,
ésta se centra fundamentalmente en el producto y sus caracteristicas, sin crear
grandes situaciones o escenarios que no tienen que ver con el objetivo central que
es el producto.

Si la publicidad referencial se centra en la realidad, la sustancial también alude a
elementos reales, pero a cierta distancia, con extrafieza; pues presenta a su
producto tan cerca, que se le observa como algo familiar.

®1 J. Séguela citado en ibid p. 219
*2 |bid p. 225
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2.2.3 TECNICAS DE PERSUASION

Las técnicas de persuasion son procedimientos para inferir sobre el pensamiento
de una o més personas, es decir, de convencer con el fin de buscar la aprobacion
ajena. A través de la actividad de la persuasion se intenta cambiar la conducta de
aquéllos cuyos objetivos se convierten en impedimentos de los nuestros.

La publicidad y la persuasion se relacionan cuando la publicidad busca técnicas
motivadoras de gran influencia para publicos masivos a los cuales se dirige; en la
actualidad la ha desarrollado para sus propdsitos, y en ocasiones un anuncio se
debe analizar de forma profunda para observar la venta persuasiva que
manifiesta.

Si bien existen muchas formas en que la publicidad puede persuadir al publico, a
continuacion se mencionaran cuatro técnicas basicas de persuasion: tres que son
del ambito de la psicologia: la publicidad Informativo-Persuasiva, la Mecanicista y
la Motivacional-Sugestiva; y la ultima pertenece al ambito de persuasion visual: las
figuras retoricas.

a. Publicidad Informativo-Persuasiva

La creacion de los mensajes se basa en el consumidor, en sus pensamientos y
deseos, por lo tanto el mensaje debe corresponder a las siglas AIDA (Atencién,
Interés, Deseo y Accion). Una derivacion de este tipo de publicidad es la teoria del
USP (Unique Selling Proposition / Proposicion Unica de Compra), la cual "se
sustenta sobre la concepcién racional de la personalidad humana que le lleva,
hacia la busqueda de un beneficio concreto en el uso y consumo de los productos
que compra. Por lo tanto, la publicidad debe buscar un mensaje Unico que le
permita ofrecer beneficios concretos al consumidor, eligiendo la mejor

caracteristica del producto y basando sus argumentaciones en ella".>

Las caracteristicas de este tipo de mensaje son tres:

1. Es necesario que prometa algo facil de recordar, con palabras directas,

2. El mensaje debe corresponder a un concepto Unico, de tal forma que la
propuesta anterior debe ser exclusiva, y

3. El mensaje debe ser convincente, creible y atrayente.

*3 Sanchez, José, Breve Historia de la Publicidad, p. 139
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b. Publicidad Mecanicista

Esta publicidad se basé en las teorias del condicionamiento, es decir, "a través de
la repeticion se busca crear una motivacion inconsciente que condicione de modo
reflejo al consumidor a la compra del producto. Pavlov descubrié que parte del
comportamiento humano no es racional ni volitivo, sino que corresponde a un

automatismo provocado por el condicionamiento, el olvido y el reforzamiento".>*

Aqui el énfasis se encuentra en la predisposicion de que el consumidor es un
sujeto facilmente manipulable, que responde a sus instintos de forma
condicionada y que, incluso puede ser adiestrado. De esta forma, segun el autor
Gill Leslie, los psicélogos “reconocen que la reiteracion es un factor esencial en el
proceso de formacion de nuevos habitos. Esto tiene su aplicacion en la publicidad,
cuando se desea modificar las costumbres de un gran sector de la poblaciéon”.>®

En efecto, esta publicidad utiliza el modo condicionado para llegar a persuadir al
consumidor, en la actualidad es precisamente la repeticion, ya sea de mensajes,
de logotipos, slogans, etc. lo que hace que la gente recuerde mas facilmente la
publicidad; sin embargo, esta técnica de persuasion recibié muchas criticas debido
a que alentaba, de cierta forma, la pasividad del consumidor.

c. Publicidad Motival-Sugestiva

Esta técnica de persuasion se basa, sobre todo, en las teorias del psicoandlisis,
donde se ve al individuo como un sujeto con presiones, tensiones, necesidades,
intereses, gustos, tensiones, debilidades, valoraciones, deseos, aspiraciones y
motivaciones.

Cuando se aplica la investigacién motivacional al proceso de creacion del mensaje
publicitario, se deben elaborar investigaciones sobre el consumidor, encaminadas
a descubrir las motivaciones y frenos que incitan o desaniman el acto de compra,
y son esas conclusiones las que deben tomarse en cuenta para crear el mensaje
publicitario.

Esta técnica reafirma la idea de que los consumidores prefieren un producto en
especifico, de entre todos los demas, aunque sean muy parecidos, debido a que la
imagen gue transmite, los sentimientos que inspira y las virtudes externas que se
le atribuyen, son las adecuadas para ese tipo de consumidor.

> |bid p. 140
* Gill, Leslie, Publicidad y Psicologia, p. 119
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|
d. Figuras Retoéricas: una forma de persuadir visualmente

Para comenzar, se debe precisar lo que es la retérica. La retdrica es una forma de
persuasion que se remonta a la Grecia Antigua, y se practicaba para exponer
diversos sentidos en los discursos y lograr convencer a la gente. Consiste
principalmente en encontrar qué decir, ponerle un orden, incorporarle palabras de
interés como si fueran ornamentos y recitar el discurso convincentemente, lo que
implicaba aprenderlo de memoria.

Tuvo un desarrollo y auge muy importante durante la Grecia, Atenas y Roma
antiguas, donde se le denominaba el arte de convencer, ya que se le empleaba en
los discursos e para intereses politicos, y donde la elocuencia al hablar era una
herramienta importante para lograr conmover y persuadir al auditorio, con el fin de
ganar adeptos.

Barthes® define a la retérica como el plano de connotacién de la lengua
(retomando la dicotomia de Saussure de significante/significado vy
denotacién/connotacion) y haciendo alusién a los niveles de sentido e ideologias
que se pueden expresar siguiendo los distintos significados implicitos que pueden
contenerse en un discurso.

Este autor afirma que a través de diversas épocas, la retérica ha ido modificando
su concepcion y formas de actuar, por lo cual se concibe como una técnica, una
ensefianza, una ciencia, una moral, una practica social y una practica ludica.

Asi, es una técnica, en el sentido de ser un arte de la persuasion, es decir, son
reglas practicadas para convencer al oyente del discurso; una ensefianza, porque
se transmite a través de generaciones; una ciencia, debido a que cuenta con un
campo de observacion autbnoma que delimita ciertos fenOmenos homogéneos, a
saber: los efectos del lenguaje, una clasificacion de estos fenédmenos y una
operacion en el sentido descrito por Hjelmslev.

Es también una moral por ser un sistema de reglas, pues esta impregnada por la
ambigiedad de la palabra, que pueden contener cédigos morales que dictan las
desviaciones del lenguaje; una practica social, porque se adquiere, se transmite, y
en algin momento fue cerrada para los que no saben hablar y, finalmente -dice-,
es una practica ludica, debido a que constituye un sistema institucional, que podria
prestarse a las sospechas, la ironia, las parodias, o sea, posee un caracter
represivo.

* Barthes, Roland, “La retérica antigua” en La aventura semiolégica
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A la retorica, poco a poco se le incorporaron técnicas y herramientas de otras
ciencias, como la gramatica, légica, poética y filosofia, lo cual le dio una eficacia
cada vez mayor; hasta mostrar el gran poder que podria llegar a tener un discurso
a través de ella, y como el uso adecuado de esta practica puede hacer que los
oradores puedan llegar a ser considerados como verdaderos maestros de la
persuasion.

Las figuras retdricas son clasificaciones de esta gran rama que es la retdrica; cabe
destacar que fue Roman Jackobson quien estudio estas formas de persuasion y
rescatd por su importancia a dos de ellas: la metafora y la metonimia
(anteriormente mencionadas) para incorporarlas a sus estudios sobre el lenguaje.
Si bien es cierto que la retérica comenzo6 siendo netamente linglistica, aplicada al
lenguaje verbal, al texto y a la palabra, actualmente es posible ver que todos sus
fundamentos lingliisticos son trasladados a la composicién gréfica y al lenguaje no
verbal, es decir, a las imagenes y a los estimulos visuales.

La retorica se utiliza de forma vigente hasta nuestros dias, por aquellas personas
gue se valen de estas formas distintas de discurso para persuadir a los demas. La
retérica al ser una herramienta eficaz de persuasion, que puede adaptarse a las
imagenes y elementos gréficos, se ha podido aplicar también a los trabajos
realizados por la publicidad, asi es como Jacques Durand las llamé Figuras
Retoricas Visuales en su reconocido trabajo Retdrica e imagen publicitaria.

Para la publicidad resulta muy atil el empleo de las figuras retoricas debido a que
pueden crear mensajes con diversos sentidos y que sobretodo sean creativos,
persuasivos y convincentes; de esta forma, no sélo se utilizan para embellecer el
lenguaje y la expresion, sino para proporcionar contenidos diferentes.

Asimismo existen dos maneras en que puede utilizarse el lenguaje: recto, cuando
no se emplea otra significacion diferente a la que se presenta y, figurado cuando
se traslada la significacion a otra analoga o semejante; de esta manera, la figura
es una operacion que permite pasar de un nivel del lenguaje a otro.

A continuacion se enlistardn las figuras retéricas visuales que se consideran
importantes debido a su eficacia y frecuencia de aplicacion a la publicidad grafica;
sin embargo, aunque aqui se presenta una clasificacion®’, resulta muy comun
encontrar otro tipo de figuras retéricas o, que unas estén sobrexpuestas con otras,
debido a que una imagen puede estar tratando con varios significados simultaneos
(polisemia).

" Esta clasificacion se basa en Beristain, Helena, Diccionario de Retédrica y Poética;
Durand, Jaques, Retérica de la Imagen Publicitaria; y L6pez, Juan Manuel, Semiédtica de
la Comunicacién Grafica, pp. 347 -371
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Las primeras tres: metafora, metonimia y sinécdoque son consideradas tropos, es
decir, figuras que alteran el significado de las expresiones; las demas son
consideradas figuras de pensamiento que son formas artisticas de expresion que
dan a los pensamientos mayor fuerza y estética.

Los tropos son:

Metafora. Traslada el significado de un concepto a otro del cual posee
caracteristicas similares, y asi se va relegando el significado del primer
concepto y se va quedando la idea del segundo, es decir, se va
trasladando. Un concepto puede poseer varias caracteristicas que le son
representativas, por lo cual se toma la mas evidente y se destaca aun mas
al ser comparada con otros conceptos que la poseen; el sentido se
mantiene a través de perseverar el sentido del concepto con otros
elementos que también se le relacionan. Un ejemplo es: “Nuestras vidas
son los rios que van a dar al mar, que es morir”.

Metonimia. Se trata de dos conceptos donde, a diferencia de la metéfora,
el segundo concepto no se va trasladando y relegando al primero, sino que
permanecen los dos en igualdad de importancia; se da mas importancia al
nivel connotativo, es decir, al valor que tiene el primer concepto. Como
ejemplos podemos observar: “Vive de su trabajo”, “Respeta las canas”,
“Tener la pluma facil”.

Sinécdoque. Se designa un objeto con el nombre de una de sus partes, 0
al revés, se designa una parte de dicho objeto con el nombre del todo,
justamente por la importancia que a esa parte concedemos, es decir se
juzga el todo por la parte (“todo el mundo lo dice”, a: muchas personas), la
parte por el todo (“se sacrificaron en el rastro 100 cabezas”), el continente
por el contenido (“bebi un vaso de buen vino”), el género por la especie
(“sufrimos los mortales”, a: lo hombres) y la especie por el género (“no le
guedo un centavo”, a: se quedo sin dinero).

Las figuras de pensamiento son:

Acumulacién. Es la presencia simultanea y amontonada de los signos,
logrando una aglomeracion y acopio de los mismos; es importante destacar
gue para que esta figura no se confunda con otras como la repeticién, los
objetos acumulados no deben ser idénticos.

Alegoria. Es un tropo de composicion donde se incrementa el significado
de todo el mensaje, en el que se utilizan signos de traduccién que
sustituyen a otros, guardando un sentido aparente, como portadores de un
sentido mas profundo. La alegoria tiene que ser forzosamente simbdlica,

57



Capt’tu]o FH-2. Publicidad

debido a que representa siempre elementos generales con un signo
particular, cultural o universalmente entendido. Algunos ejemplos serian el
“Tio Sam” como alegoria de lo que es y representa Estados Unidos, “las
llaves de San Pedro” como alegoria religiosa del momento de ser juzgados
y permitirse la entrada al cielo.

Antitesis. Resulta de contraponer, contrastar y oponer unos elementos a
otros para que se enriquezca su significado, con funcion aclaratoria pero sin
prescindir uno del otro. En publicidad se utiliza cuando por ejemplo se
compara la textura y apariencia de la piel de dos rostros de personas antes
y después de aplicar un tratamiento facial.

Comparacion. Se cifra en comparar y contrastar dos elementos
semejantes o diferentes (que forzosamente tienen que estar presentes) por
alguna cualidad o circunstancia que los identifique. Lo importante aqui es
resaltar los valores de un objeto, el cual se enfrenta con otro con el que
posee cierto parecido.

Dialogismo. Esta figura sirve visualmente debido a que la figura o
personaje dialoga ya sea con el receptor (interpelacion), con otros
personajes (coloquio o dialogo), con él mismo (soliloquio), entre otras. Es
decir, aparece lo que dice en una nube o recuadro, ya sea para narrar algo
sobre la historia, algin pensamiento o dialogar; éste es un recurso muy
utilizado en las historietas.

Elipsis. Esta figura retiene o suprime cierta parte del mensaje a diferencia
de la sinécdoque donde se presenta una parte del todo; en la elipsis donde
falta o se disminuye una fraccion del objeto o personaje, el receptor debe
adivinar la parte faltante, con lo que se logra una especie de expectacion e
intriga, de esta forma adquieren mayor significado sus caracteristicas
suprimidas y se refuerza el sentido total.

Gradacién. Un signo se acerca o aleja del receptor en un espacio que
gueda sugerido, necesita que un signo sea fuerte y se vaya haciendo débil
paulatinamente o viceversa, pero sin que se transforme. Esta figura tiene
que ver con la imagen debido a que logra establecer un manejo en la
profundidad del espacio.

Hipérbole. Mediante recursos visuales se magnifica un objeto o personaje
para aumentar su valor; es decir, se incurre una exageracion en el exceso
de lo que se expresa, aumentando o disminuyendo intensamente el
significado del objeto o personaje presentado; como ejemplos se
encuentran las expresiones “pies de plomo” y “alas en los pies”.
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Indicacién o designacién. Consiste en resaltar uno de los elementos del
mensaje para que llame mas la atencion que los demas, esto puede
conseguirse con flechas, colores diferentes y contrastantes; de esta forma
se logra la sobre-enunciacion e insistencia del objeto.

Inversién. Rompe con toda naturalidad y logica esperadas, ya que se
produce al alterar los elementos del mensaje e intercambiar posiciones
normales de los signos que la conforman (de tonos, colores, posicidn:
derecho, revés, arriba, abajo, etc); a diferencia de la antitesis o paradoja, la
inversion no cambia la identidad de los signos del mensaje, solamente los
invierte.

Ironia. Se trata de una burla disimulada, que presenta una idea donde un
signo es manejado en cierta forma y tono, que colocado en determinado
contexto, significa exactamente lo contrario a lo que literalmente denota. La
ironia puede llegar al sarcasmo, cuando la ironia misma pasa al tono
amargo, mordaz, cruel e insultante. Un ejemplo es la imagen de la paloma
de la paz de las Olimpiadas de 1968 en México que es atravesada por un
cuchillo.

Litote. Consiste en rebajar o sustituir las cualidades de un objeto o
personaje a través de la negacion del mismo, en lugar de su afirmacion
para hacerlo mas deseable; es decir, se suprime algo positivo a través de la
negacion, y se refuerza con el contexto que debe ser especifico para que
sea entendido. Un ejemplo seria la substitucion de la cara de un personaje
por la no-cara, cuando se coloca ante un contexto de: “escondia el rostro” o
“no tenia cara para hablar”.

Movimiento. Esta figura debido a su expresion es exclusiva de la retérica
visual, y rompe con el reposo en los objetos o personajes en medios
impresos, ya que a través de la imitacion de cuerpos o figuras reales en
movimiento, proporciona cierta animacion, fuerza, dinamismo, movilidad y
vida.

Paradoja. Se presentan ingeniosamente unidos elementos contrarios e
irreconciliables por su naturaleza y que, al aparecer juntos provocan un
efecto insdlito e impensado, que realza el significado de ambos; el sentido
es comprendido sélo en el contexto en el que es presentado, debido a que
fuera de él seria extrafio y no se utilizaria de forma cotidiana.

Perifrasis. Consiste en expresar con un rodeo de palabras o signos lo que
podria decirse con menos 0 hasta uno solo; es decir, se amontona a un
signo, muchos otros que signifiquen lo mismo, o sea aglomerar similitudes;
asimismo, se sefiala un ser o cosa valiéndose de un breve rodeo, sin darle

59



Capt’tu]o FH-2. Publicidad

su propio nombre, sino el de alguna cualidad preponderante, por la cual se
puede conocer; por ejemplo, colocar un pajaro y poner a su lado, seres que
vuelen como murciélagos, angeles o insectos.

e Prosopopeya. Consiste en atribuir cualidades propias de los seres
animados y corpéreos a los inanimados o abstractos y, en particular, los
atributos humanos a otros seres animados o inanimados; es decir, se
personifican cosas abstractas o inanimadas, dandoles los atributos de la
vida. Personajes o figuras como animales, plantas u otros objetos, pueden
humanizarse a través del lenguaje, y gracias a la comunicacion, exteriorizan
sus sentimientos, opiniones e ideas; esto crea una mayor expectacion que
si una persona solo hablara. Como ejemplo, se encuentra el camello de
Camel, debido a que se le atribuyen determinadas cualidades humanas,
como la de trotamundos.

e Repeticién. Se muestra un mismo signo de forma reiterativa, lo cual lo
cambia de significado a partir de la repeticion, es decir que se agrega un
paradigma idéntico a otros en varias ocasiones, sin perder su identidad.
Esta figura tiene que ver con la imagen debido a que es precisamente el
elemento repetido el que establece un cierto ritmo visual.

Asi, estas figuras retéricas constituyen diferentes recursos persuasivos que
pueden emplearse dentro del mensaje publicitario. Cabe destacar que tanto las
estrategias linguistico-discursivas como las de la imagen forman parte del
escenario a través del cual el emisor manipula las creencias y opiniones del
publico con el fin dltimo de la compra del producto.

A continuacion se presentaran mas profundamente los elementos de composicion
del mensaje publicitario.

2.3 FEACTORES QUE INFLUYEN EN LA ELABORACION DE LA
CAMPANA PUBLICITARIA

Los siguientes elementos son una serie de pasos logicos sistematizados que se
deben tomar en cuenta, para escribir una campafa publicitaria, a esto se le
denomina: Plataforma de Redaccion, donde basicamente se busca que el
auditorio observe y reconozca la publicidad, para lograr convertir un producto que
nadie conoce, en uno con existencia comercial.

Lo constituyen:

o Posicionamiento. Es ubicar el producto dentro del mercado; el hueco
psicolégico que tiene el segmento de mercado, los suefios, necesidades,
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emociones, sentimientos, placer o deseo que se intenta llenar con el
producto.

Promesa basica. Es el ofrecimiento que se hace del producto o servicio
que esta destinado a motivar la voluntad del publico; es la carnada del
mensaje que busca impulsar al comprador.

Gancho de atencion o gimmyck. Es una especie de impacto verbal o
visual, que busca la atencidén inmediata del consumidor.

Eslogan. Lema del producto, frase que se utiliza para identificar a la
empresa, producto o servicio. Permite percibir la filosofia de quien lo usa,
sintetizando sus caracteristicas y cumpliendo las funciones de resumir,
impulsar, intimidar, unir y resaltar los conceptos con que quiere ser
reconocido. Concede asociaciones psicolégicas que fortalecen opiniones
positivas hacia el emisor.

Razonamiento. Justificacion de la armonia de los puntos anteriores.

Ademas de la Plataforma de Redaccion, el proceso de un plan de campafia debe
tomar en cuenta la siguiente informacion:

0]

Producto o Servicio. Descripcion e informaciéon general del producto o
servicio del que se va a realizar la campafia.

Antecedentes publicitarios. Al realizar un anuncio o camparia publicitaria,
es muy importante la preinvestigacion, es decir, la informacioén de como fue
manejado publicitariamente el producto o servicio, y la imagen que
proyectaba.

Objetivo publicitario. Es la introduccion, promocion y expansion, con el fin
de que la gente recuerde el producto o servicio a través de la publicidad.

Target group. Segmentacion del mercado al que se va a dirigir la
campana.

Objetivo de comunicaciéon. Es la formacion e informacién, que busca
proyectar determinada imagen e identidad.

Factor clave. Se contempla el contexto social, aspectos de coyuntura,
temporada y geograficos.

Reason why. Razonamientos de apoyo y reflexiones para creer en los
productos o servicios.
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o Brief o briefing. Es un esbozo de lo que se quiere, es el resultado de la
lluvia de ideas, puede incluir algunos esquemas graficos, un esbozo de lo
gue se necesita y se busca.

o Tono y manera. Tratamiento del mensaje, lenguaje, persuasion y disefio.

0 Medios. Pueden ser moviles y no moviles, como el cartel, espectacular,
envase, empaque, anuncios de parabuses, autobuses, entre otros; y
pueden ser masivos, grupales o directos segun su alcance y cobertura.

o Racional de medios. Es un combinado de medios, dividido por soporte,
dias u horario.

0 Materiales y costos. Evaluacién de costos a largo y costo plazo, general y
particular, evaluando lo que se va a necesitar.

o Control experiencial. Evaluacion y analisis de campana.

23.1 META DE LA CAMPANA: EL CONSUMIDOR Y SUS
CARACTERISTICAS

Desde una perspectiva publicitaria, el consumidor es aquella persona que tiene
diferentes necesidades y deseos, y al buscar satisfacerlos se vuelve un posible
comprador de ciertos productos que la publicidad quiere venderle.

Los deseos que surgen en una persona pueden estar o no sujetos a su voluntad
racional, sin embargo, el cumplimiento de las necesidades basicas que estan
relacionadas con la supervivencia y el bienestar general o individual, no depende
de la voluntad, éstas son: fisioldgicas (instintos: hambre, sed, sexo, salud,
descanso), psicolégicas (deseos: aceptacién, seguridad, amor, superacién
personal, diversion, autoestima; pertenencia: relaciones familiares y amigos),
econOémicas (trabajo, estabilidad econémica) y espirituales (creencias, religion o
ateismo).

El hombre requiere de un equilibrio en su persona y en lo que le rodea, sin
embargo, es un ser que ansia, piensa y siente, tiene deseos, virtudes,
pensamientos, sentimientos, emociones, cualidades, defectos y sentido del humor,
le agrada poseer cosas, presumirlas, innovar con ellas, por lo cual puede llegar a
sentir envidia, celos, tranquilidad y satisfaccion si las tiene o no.
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La publicidad se dedica a mantener vivo el deseo instintivo de adquirir bienes, éste
anhelo constante esta influenciado por la vida social de la persona, ya sea por la
gente con la que se esta en contacto o se tiene admiracion, por el entorno, o el
momento de vida que se esté atravesando.

Sin embargo en la vida actual, es muy dificil establecer un limite preciso que
permita conocer cuando se esta realizando una compra innecesaria, 0 en qué
momento se gasta demasiado; porque el s6lo hecho de comprar algo o adquirir un
objeto denominado “inutil”, en una situacién y circunstancia especificas puede
traer a una persona un placer, alegria y satisfaccién importantes.

La publicidad debe pensar siempre en el consumidor y en los momentos que
conforman su vida de dia y noche, es decir, tiene que contemplar su vida cotidiana
y saber que la mayor parte de su tiempo esta posiblemente trabajando en un
empleo mondtono o que su vida puede ser tediosa. Debe aprovechar esto y
pensar que un objeto o bien material tienen la posibilidad de apartar por un
instante el hastio que lo rodea y procurarle una satisfaccion y felicidad en su vida,
aungue sea momentanea.

En este aspecto, la publicidad es capaz de crear en sus mensajes una realidad
que es maravillosa, divertida, exitosa y, en general feliz. Si la vida del consumidor
es rutinaria y aburrida, la publicidad se encargara de brindar una opcién
placentera, entretenida y atractiva al entorno que lo rodea.

De hecho, la palabra necesidad ya no se refiere simplemente a la necesidad
basica de comer o dormir, sino que se busca satisfacer ampliamente otro tipo de
necesidades como la aceptacion social, el estatus, la tranquilidad, el lujo, es decir,
tener una vida decorosa, con calidad, plena, tranquila y feliz.

Aunque cada persona tenga su propia personalidad, el consumidor mas anhelado
es el que esta en posibilidad de comprar y consumir regularmente el producto o
servicio, independientemente de sus ingresos econdémicos; a esto se le denomina
en publicidad: nicho de mercado, es decir, que de todo el publico al que la
publicidad pudiera llegar, o todo el publico que pueda notar la publicidad, el nicho
es el grupo selecto al que se interesa llegar, es decir, las personas a las cuales se
busca motivar a la compra.

Como David Victoroff apunta: “los consumidores no se dan siempre cuenta de que
los valores psicolégicos influyen en su eleccion. Tienden a racionalizar esa
eleccién buscando razones légicas para la compra”.®

%8 Victoroff, David, La Publicidad y la Imagen p. 63
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En efecto, hay muchas personas que compran un producto o se fijan en un
anuncio simplemente porque la apariencia fisica es agradable y llamativa, o
porque esta de moda, o porque lo anuncia alguien famoso, o porque la
presentacion es creativa, o simplemente por corresponder a un estatus.

Sin embargo, esto no significa que el consumidor sea un sujeto facilmente
manipulable que se deje llevar Unicamente por lo que siente, o0 que comprara
simplemente porque vio la publicidad; ya que existen diversos aspectos que
pueden motivar y decidir al momento de la compra de un producto.

Y también en ese momento la publicidad debe persuadir, ya que, el consumidor
vigila y controla su compra, porque si bien es cierto que tiene deseos y
necesidades, una persona no hace algo simplemente porque quiere, sino que
debe sentir que al obtener el producto o servicio, piensa y razona las acciones que
realiza y consigue lo mejor; por lo tanto, el reto de la publicidad es crear mensajes
racionalizados y racionalizables de calidad, cada vez mas elocuentes para estar
presentes en la mente del comprador a la hora de hacer una eleccion y adquirir un
producto o servicio.

2.4 MENSAJE PUBLICITARIO Y CODIGOS DE PERCEPCION
PUBLICITARIA GRAFICA

En el capitulo anterior se explicé el mensaje desde una perspectiva semiotica,
ahora se expondrda desde el punto de vista expresamente publicitario lo que
conlleva a apuntar otro tema importante: el codigo que permite percibir e
interpretar estos mensajes publicitarios.

2.4.1 EL MENSAJE PUBLICITARIO Y SUS CARACTERISTICAS

El mensaje y en general el anuncio publicitario poseen cierta intencionalidad al
momento de crearse y ser transmitidos, es decir, se pretende que la gente lo
perciba de determinada manera, y se forme un criterio especifico, tanto del
producto o servicio que se anuncia, como de la empresa a la que pertenece.

La publicidad elabora el mensaje desde el punto de vista de tres elementos
principales: el producto o servicio que se presenta, el destinatario, que es la
persona a la que va dirigido el mensaje, es decir, la persona que se quiere que
compre el producto, y el emisor, quien realiza toda la campafia publicitaria y
construye los mensajes.
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De acuerdo con esto, todo mensaje publicitario debe ser dindmico, ya que esta
formado por elementos que integran un sentido especial que le permite al emisor
crear todo un universo narrativo propio, que le permite conseguir efectos
especificos, transmitir contenidos y atraer la mayor atencién posible, o sea, lograr
una determinada respuesta del receptor.

El mensaje impreso esta compuesto de texto e imagen, por lo general no puede
decirse que el texto complemente a la imagen o viceversa, mas bien ambos se
complementan dandole un sentido integral; sin embargo, en la publicidad se realza
primordialmente la imagen, debido a que actla sobre la memoria mas facil y
rapidamente.

Los mensajes estdn compuestos de signos, iconos, sefiales y simbolos; por lo
general, se trata de generar un entorno universal cuyo significado sea lo
suficientemente estable culturalmente hablando, como para que se garantice la
facil y adecuada comprensién del receptor.

El mensaje también estd conformado por sintagmas (lo que se dice
implicitamente) y paradigmas (lo que se dice explicitamente), de igual forma se
vale de un elemento fundamental que es el coédigo, ya que permite
interpretaciones correctas y hace posible la comunicacion.

La publicidad debe ser persuasiva, y es en general lo que se busca que tenga el
mensaje publicitario: impacto instantdneo al espectador con recursos visuales;
para lograrlo el autor Paoli Bolio en su liboro Comunicacién Publicitaria establece
cuatro puntos que se deben tomar en cuenta:

1. Manipulacion del color y la preferencia por contrastes llamativos.
2. Uso adecuado de las técnicas graficas.

3. Utilizacion correcta de los instrumentos de composicion de la imagen
publicitaria, donde se colocan los objetos o formas en los puntos
visualmente mas importantes dependiendo de lo que se quiere resaltar.

4. La mayoria de los anuncios publicitarios presentan una serie de elementos
visuales y graficos que reiteran de diferentes formas el sentido o
significacién que se les quiere asignar.

Como puede verse, la eleccién de los elementos que componen al mensaje
publicitario deben ser cuidadosamente seleccionados, para lograr el nivel de
comprension y sentido que se quiere dar.

65



Capt’tu]o FH-2. Publicidad

Dentro de la publicidad y concretamente en el mensaje, cuando se ve un objeto
conocido, se perciben los elementos que son reales, lo cual es una evocacion de
la presencia del objeto, pero solamente si se conoce. Hay imagenes que evocan
una mayor o menor cantidad de sensaciones, pero eso depende de la
comprension y utilizacion especifica de ciertos ambitos como:

e La ldgica y la inteligencia. Las personas tienen la capacidad de
pensar y racionalizar lo que perciben.

e La estética y la imaginacion. La imaginacién es la capacidad de
transformar una cosa en otra sin dejar de ser lo que es; por
consiguiente puede determinarse que la imaginacion puede no ser
l6gica; y la estética, es la forma mas bella, artistica y atractiva de
expresar algo.

e La sociedad y la identidad. En la sociedad existen reglas, las cuales
norman la cultura del pais; aunque dentro de este mismo contexto
existen habitos diferentes. Por otra parte, todos tenemos una
identidad propia que nos la da el pais donde vivimos, el lugar donde
estudiamos, la familia a la que pertenecemos, etcétera.

En general, narrar algo con imagenes suele ser muy complejo y en ocasiones
complicado, sobre todo porque hay muchas maneras de expresar una sola cosa, 0
presentar un objeto con varios matices adecuadamente para nuestros fines; sin
embargo, todo va a depender de la intencidon que se tenga y el mensaje que se
pretenda dar.

Es importante mencionar que los anuncios publicitarios van dirigidos
principalmente a las emociones y sentimientos de las personas, y se apoyan con
argumentos aparentemente razonables, ya que se debe lograr la suficiente
motivacion para que la gente compre.

2.4.2 CODIC}OS DE PERCEPCION PUBLICITARIA GRAFICA:
COMPOSICION VISUAL (SINTAXIS DE LA IMAGEN (GRAFICA) Y
SINTAXIS ESPACIAL (ESCENOGRAFICA))

La informaciéon que va a componer todo el mensaje publicitario de forma grafica
necesita del empleo de ciertos codigos para su adecuada expresion y
comprension, los cuales segun el autor G. Péninou, en su libro Semiética de la
Publicidad, son los siguientes:
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Cdédigo cromatico. Se busca principalmente el impacto visual en una
manipulacion del color, preferentemente de colores agresivos, conocidos
por su calidad optica.

Caodigo tipografico. El impacto se basa en una ruptura gréafica que puede
obtenerse de diversas maneras: aislamiento espacial (creacién de una
discontinuidad en la linealidad del mensaje), cambio de caracteres
tipogréficos (paso de la letra redonda a la cursiva, de la sencilla a la
negrita);  modificacion de la dimensibn de los caracteres
(sobredimensionado tipogréafico); aposicion de rasgos distintivos
(subrayado, recuadro).

Codigo fotogréafico. Recurso de las técnicas selectivas de los planos
(realce del producto, difuminacién de los fondos) y a las técnicas enfaticas
de los planos (manipulacion de la escala dimensional o volumétrica de los
objetos, efectos escénicos que obliguen a mirar al objeto).

Codigo morfologico. Que lleva a un lugar especifico de la imagen
publicitaria cuya construccion se estudia de manera que la mirada
seleccione las superficies portadoras de informaciones clave, ya sea porque
se quiera gque tengan una prioridad en la exploracion visual del anuncio, o
porque se desee que concluyan el recorrido visual.

De este modo, no toda la percepcion de la imagen es homogénea, debido a que
no es casual la colocacion de un objeto en determinado espacio, sino que la
colocacion de los elementos en un lugar especifico, requiere de la planeacion
conjunta entre la exploracion visual y la constitucion especifica de la figura, objeto
0 personaje (su color, tamafio o realce).

Para que esto sea posible, Péninou establece ciertos elementos que llama
Configuraciones Privilegiadas en la imagen publicitaria:

Construccion focalizada. La construccion se organiza en conjunto de
manera que las lineas de fuerza convergentes conduzcan necesariamente
a un punto comuan que es lugar mismo del objeto de promocién.

Construccion axial. El objeto de promocion ocupa el plano central de la
pagina.

Construccion en profundidad. Se inserta en una escena o decorado, el
objeto de promocion que ocupa el primer plano de la escena, es decir, se
realza sobre los demas elementos aunque no se encuentre en el centro
fisico de la imagen.
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e Construccion secuencial. Es la mas cercana a la construccion cinética, en
donde la mirada tras ser llevada a la ilustracion principal, cae hasta el lugar
en que termina la exploracion —en general la parte baja del cuadrante
inferior derecho de la pagina- del producto condicionado; después de que el
0jo haya seguido el camino que se le trazé dentro de la obra.

El uso de los cddigos y signos en los mensajes requiere de una gran valoracion de
la realidad, de sus representaciones y significados, la cantidad, calidad, utilizacion
y colocacion de los elementos que lo componen deben ser perceptibles para no
desviar la atencion y se pueda entender claramente el sentido e intencion con que
se colocaron.

a. Sintaxis de la imagen®® (Elementos de Composicion Gréfica)

El mensaje publicitario grafico requiere forzosamente de un apoyo visual, por lo
que se deben conocer los elementos mas importantes de composicion de imagen
(sintaxis) tanto grafica como escenografica, que permiten una adecuada
comprension de cualquier mensaje visual.

Desde muy temprana edad, se tiene la necesidad de confiar en los sentidos, sobre
todo en el de la vista, que permite de una forma mas directa, interactuar y conocer
el entorno, y por lo tanto aprender de él. La imagen puede comunicar, transmitir,
informar e influir sobre las personas, y si tiene los elementos necesarios, posee la
fuerza suficiente para hacer creer que lo que se ve es innegable, incluso se puede
percibir que se trata de algo real, aunque no se vea con los propios 0jos.

La disefiadora y profesora D. A. Dondis explica que:

Cuando vemos, hacemos muchas cosas a la vez. Vemos periféricamente un
campo enorme, vemos mediante un movimiento de arriba abajo y de izquierda a
derecha. Imponemos a lo que aislamos en nuestro campo de vision, no solamente
ejes implicitos para ajustar el equilibrio, sino también un mapa estructural para
representar y medir la accién de esas fuerzas compositivas que son vitales para el
contenido y, por tanto del mensaje. Todo esto ocurre al tiempo que descodificamos
muchas clases de simbolos (...) El area axial de cualquier campo es lo que
miramos primero, alli esperamos ver algo. Lo mismo ocurre con la informacién
visual de la mitad inferior de cualquier campo, el ojo se siente atraido hacia ese

* Se entiende por Sintaxis de la imagen a la disposicion ordenada de las partes o
elementos basicos de composicién gréafica y su ordenacién adecuada hacia un propésito
visual determinado.
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lugar en el paso secundario del establecimiento del equilibrio mediante la
referencia horizontal.®®

Dentro de este contexto la autora afirma que el ojo favorece la zona inferior
izquierda de cualquier campo visual, esto es debido a que hay una influencia de
habitos occidentales de impresion, también porque esa es la forma en que
aprendemos a leer, aunque por supuesto, esta teoria puede no aplicarse a
personas zurdas o a aquellas que viven inmersas en la cultura oriental; sin
embargo algunas teorias sobre anatomia afirman que el lado izquierdo del cerebro
tiene un riego sanguineo mayor que el derecho, y que esa podria ser la razon para
la compleja estructuracion del sistema nervioso.

Aunque dentro de la imagen existe este punto de importancia grafica, todo en su
conjunto resulta ser una composicion visual, es decir, la utilizacion adecuada de
elementos graficos comunes y la concretizacién del sentido que se quiere dar al
receptor. Los elementos graficos constituyen la sustancia basica de lo que se
observa, es decir, de toda la informacion visual que esta formada por elecciones y
combinaciones selectivas, y a partir de los cuales se proyectan y expresan todas
las variedades de composicion de material y mensajes graficos.

A continuacién se mencionaran los elementos visuales®® mas importantes que
contiene una imagen:

e Punto. Es la unidad minima de la comunicacion visual, se forma cuando se
hace una marca con alguna sustancia dura, con un palo o un color sobre el

papel.

e Linea. Se crea cuando una sucesion de puntos estan tan proximos entre si
gue no pueden reconocerse individualmente, lo que aumenta la sensacion
de direccionalidad.

e Contorno. La linea describe un contorno, es decir, los alrededores y
siluetas béasicas que tienen distintas formas como circulos, cuadrados,
triangulos y sus infinitas variantes, combinaciones y permutaciones
dimensionales y planas.

e Direccion. Canaliza el movimiento que incorpora y refleja el caracter de los
contornos basicos que expresan tres direcciones visuales basicas.

% Dondis, A, La sintaxis de la imagen, pp. 30 y 40

1 Estos Elementos Visuales fueron retomados de varias clasificaciones hechas en:
Dondis, A. La Sintaxis de la Imagen, pp. 28, 55 — 81; Rudolf, Arheim, Arte y Percepcion
visual, pp. 21 - 443; Munari, Bruno, Disefio y comunicacion visual, pp. 51-359; y Caboni,
Marc, Traité d’art publicitaire et des arts graphics, 7 —15.
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e Forma. Cuando la imagen Optica es percibida, el cerebro la reconoce,
identifica y relaciona con objetos, personas e ideas previamente
concebidas; es a lo que se refiere Rudolf Arnheim cuando dice “capta lo
esencial”, él habla de que el acto de ver, significa aprender algunos rasgos
sobresalientes de los objetos.

e Tono. Es la variacion en la presencia o ausencia de luz, es decir, de las
intensidades de oscuridad y claridad, que constituyen el medio en el que se
distingue Opticamente la informacion visual del entorno; es debido al tono
qgue se indica mas facilmente la dimension, la perspectiva, los efectos
visuales y gracias al cual se ve el color.

e Color. Es un efecto 6ptico producido por la luz, es la coordenada del tono,
mas el componente cromético, que es el elemento visual mas emotivo y
expresivo, el significado del color en publicidad es relativo y siempre va a
depender del contexto en el que se le ubique.

e lluminacién. Es la cantidad de luz que recae sobre un objeto y que permite
al ojo poder verlo y distinguirlo.

e Textura. Es el caracter superficial de los materiales visuales, ya que un
estimulo Optico puede evocar un estimulo tactil, incluso puede reconocerlo
y apreciarlo sélo a través de la vista, y la sensacion que produce tiene
relacion con la experiencia tactil previa; esta relacionada con la
composicién de una sustancia a través de variaciones diminutas en la
superficie del material.

e Espacio. Para presentar cualquier objeto geométrico se necesitan tres
dimensiones espaciales, las cuales ofrecen diversidad de tamafio y forma,
extension del espacio y movilidad; es el area donde se encuentran el o los
objetos.

Los puntos anteriores®® son elementos que constituyen numerosas posibilidades
de composicion visual, las cuales pueden utilizarse dependiendo de lo que se
quiera expresar, ya sea desde la exageracion, la asimetria y la inestabilidad visual
hasta la simetria, el equilibrio o la sencillez.

El sentido que quiere dar el emisor y el que capta el receptor son subjetivos y
dependen de las vivencias, experiencias y formas de ver la realidad de cada
individuo; sin embargo, hay algo dentro del mensaje visual que no varia y es la
proyeccion visual que posee, es decir, el efecto que causa en los componentes

%2 para mayor informacion sobre este tema, remitirse al Anexo sobre Composicién de
Imagen.
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psicofisiologicos del sistema nervioso, el funcionamiento mecéanico y el sentido de
la vista.

b. Sintaxis Espacial®® (Elementos de Composicidon Escenogréafica)

Planos

Para poder hablar de importancia visual y espacial, es necesario que se hable de
planos, de distribuciones, de distancias relativas al objeto al que se le va a dar
prioridad y se quiere destacar; ya que la imagen se va a dividir en niveles de
profundidad a partir de lo que vemos.

Los planos se proyectan tanto en razon de su importancia y del sentido que se
quiere resaltar, como de la profundidad de campo; van de adelante hacia atras
debido a que entre mas proximo esté un objeto, mayor sera su visibilidad.

El primer plano es el mas importante, ya que el objeto se encuentra cerca del
observador y va a ser visiblemente el mas destacado, por ser el que mejor se
percibe.

El segundo, tercero, cuarto plano, etcétera serdn los que estén detras
yuxtapuestos y conforme se vaya avanzando en los niveles de profundidad, menor
sera el interés que se pondra en esos objetos, figuras o personajes que se
encuentren en ellos, por resultar cada vez mas inalcanzables visiblemente
hablando, ademas van a interferir en la percepcién del objeto, ya que dependiendo
de su visibilidad sera el tipo de informacion que va a proporcionar.

Los planos en fotografia y cine se clasifican dependiendo del encuadre y de lo que
se vaya a tomar; van desde el plano general o panoramico, que puede registrar
todo un medio ambiente, hasta el plano detalle, que es el que comprende un
acercamiento total de un objeto, registrando hasta los rasgos més insignificantes.

De esta forma, se puede ver que existe una reproduccién constante de la
informacion visual que consiste en colocar los elementos de mayor importancia en
primer lugar y los de menor importancia detras, cabe destacar que por lo general
es asi, no existen reglas absolutas como podria pensarse, sino que la gran
diversidad de los elementos de expresion visual y gréfica permite que el publicista,

® Entiendo por Sintaxis espacial a la coordinacién ordenada de los planos o elementos
basicos de profundidad visual y su estructuracion adecuada hacia un proposito visual
determinado.

1
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disefiador, pintor, fotégrafo o artista puedan jugar con estos elementos y crear
disefios verdaderamente sorpresivos y originales.

En seguida se mencionaran en forma general los medios publicitarios impresos,
para finalizar con los elementos necesarios para toda publicidad; y continuar
posteriormente con la fusion metodologica, denominada aqui Dimension Semidtica
del Mensaje Publicitario.

2.5 MEDIOS PUBLICITARIOS IMPRESOS*

Se denomina medios impresos a la forma que se estampa en diversas superficies,
a través de las técnicas de impresion de las artes graficas. En nuestra vida
cotidiana podemos encontrar un sinnimero de publicidad en medios impresos, ya
que resulta un canal muy importante y util para las campafias publicitarias, debido
a su alcance y variedad.

La correcta eleccién de los medios publicitarios impresos debe guiarse por una
estrategia de medios perfectamente planeada, de nada sirve que se realicen
investigaciones de mercado, disefios fabulosos y, en general, que se organice una
campafa publicitaria de calidad si no se eligen los medios adecuados para que
todo este trabajo llegue al publico meta o lo conozcan los posibles consumidores.

Para elegir correctamente el medio o canal a través del cual se transmitiran los
mensajes, es importante determinar el publico al que se va a dirigir la campafa, y
determinar cuales son los medios exclusivos o probables que le haran llegar el
producto o servicio; cabe destacar que la estrategia de medios que se seguira,
también debe corresponder a la imagen que se quiere dar al pablico, y por lo tanto
debe tenerse en cuenta el medio y el efecto que va a tener.

Los medios impresos por su alcance y cobertura pueden ser masivos o directos,
los primeros llegan indistintamente a cualquier persona, mientras que el directo
llega a un publico especifico, escogido previamente.

La repeticién es una de las estrategias mas comunmente utilizadas, debido a que
todas las ideas que se transmiten a través de los mensajes requieren de cierto
mantenimiento, los medios impresos en general dan esa herramienta, y a
diferencia de otros medios, un posible consumidor puede ver la misma publicidad
de un producto en distintos y diferentes lugares, como el espectacular, la revista,
la postal, la tarjeta telefonica, la parada de un autobus o un autobus.

4 La informacion de este capitulo fue retomada de: Beltran, Raul Publicidad en medios
impresos, Darrell Lucas, La efectividad publicitaria y de Klepner, Otto Publicidad.
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Los medios impresos son una herramienta importante para la publicidad por su
alcance e impacto; y a continuacion se har4 mencion de los medios impresos que
se consideran los mas importantes en la actualidad, y algunos donde Camel, la
marca de cigarros que concierne a la presente investigacion, ha colocado su
publicidad.

2.5.1 NO MOVILES

Son los medios publicitarios impresos que no tienen ningun tipo de movimiento, ni
espacial, ni dentro del contenido mismo de la publicidad.

a. Medios Encuadernados

Son los que disponen de varias paginas y por lo tanto, deben contar con algun tipo
de encuadernacién o sujetador para que el contenido no se disperse.

- Revista

Es un medio impreso de circulacibn masiva, regularmente con un publico
especifico, como las revistas especializadas o de corte social, musical, juvenil o
deportivo. La revista es un producto comercial y a la vez de venta, ya que se
vende y ademas trae anuncios en su interior.

- Espacios visuales

El publicista debe tratar de emplear los mejores espacios visuales para colocar su
anuncio. Las paginas impares son las mas solicitadas debido a que la vista del
lector se fija precisamente ahi, por la forma de lectura de derecha a izquierda.
Esto no quiere decir que las paginas pares no tengan importancia, de hecho todas
las paginas de la revista seran vistas o por lo menos hojeadas por el lector, sin
embargo, las impares son las mas solicitadas visualmente hablando.

En la publicidad de Camel, por lo general se utilizan las paginas completas, ya que
visualmente atraen mas la atencion del publico.
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b. Medios No Encuadernados

La principal caracteristica de estos medios es que se encuentran en fachadas de
edificios, paredes, colgados en un armazon en una azotea, en autobuses, en
paradas de camion y centros publicos; en general todos cuentan con un gran
alcance debido a que llegan a un gran nimero de personas, a un bajo costo.

- Cartel

El cartel es un medio impreso no encuadernado que debe llamar la atencién de
golpe sin demasiada especulacién o razonamiento; por lo tanto debe ser sencillo e
informar rapidamente, hablando sobre el producto o servicio. Debe contar con una
buena composicién, color, técnica y sentido para que logre llamar la atencién
favorablemente y causar una buena impresion.

El cartel tiene la funcidon de dar un golpe visual a quien lo observa y llamar su
atencién de inmediato, pero como también sera visto quizds detenidamente por
otras personas, se debe dar un sentido un poco mas profundo, que complemente
un poco mas al mensaje.

Este medio puede ser entendido por muchas personas, su disefio debe ser llevado
a cabo por un especialista, ya que los carteles tienen la fama de ser artisticos e
incluso coleccionables, no tienen una temporalidad especifica, como una revista,
sino se encuentra vigente mientras pueda verse.

- Espectacular

Es un medio que también debe captar la atencion y ser entendido rapida y
facilmente, sobre todo, desde distintos angulos y a una distancia considerable, ya
que se encuentra por lo general en lugares altos, como azoteas y paredes de
edificios; por esta razon debe poseer dimensiones considerables.

Actualmente poseen mayor tecnologia, la mayoria se encuentran iluminados, para
que el transelunte o automovilista pueda percatarse de su presencia hasta en la
oscuridad; y también hay algunos que tienen movimiento, de esta forma un sélo
espectacular puede convertirse en dos o tres anuncios diferentes, aprovechando
el espacio, y haciéndolo mas dindmico, de forma que no aburra al espectador
viendo siempre el mismo anuncio en el mismo lugar.
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El publicista debe elegir correctamente el tipo de zona donde colocara su anuncio
en un espectacular, dependiendo del tipo de persona al que se quiera llegar, de
esta forma, debe investigar y conocer el rumbo que su mercado meta frecuenta,
correspondiendo a sus habitos de circulacion.

c. Medios Envoltorios: Presentacion de los cigarros: envase vy
empaque

A diferencia de los dos anteriores, los medios envoltorios estan en contacto directo
con el producto, lo contienen y lo protegen, no son sélo de exhibicibn como los
medios encuadernados y no encuadernados.

De hecho, tienen como funcion principal preservar el producto del medio ambiente,
y como funcion publicitaria el hacerlo atrayente a los ojos del consumidor, ya que
es lo que se lleva a casa, y lo que formara parte de su entorno por el tiempo que
dure.

Y es sobre este soporte, que el fabricante presenta directamente al producto, sus
caracteristicas fisicas y los materiales, productos o sustancias que contiene; en
ocasiones, su duracion, cantidad de contenido, fecha de caducidad y de
elaboracion.

Envase

Es el que contiene al producto y esta en contacto directo con él, los mas comunes
son la botella, caja, bolsa y lata, por lo general estan fabricados con materiales
rigidos como vidrio, lamina, madera, PVC, carton comprimido, aluminio o plastico.

Empaque

Es lo que contiene al envase para protegerlo del exterior, los mas comunes son
cajas de plastico, cartbn, metal o madera; por lo general se producen en
materiales flexibles, para resistir golpes intensos.

En el caso de los cigarros, se almacenan 20 en un envase de cartoncillo, que es la
cajetilla; ésta a su vez, es protegida con una envoltura de papel celofan
transparente que permite al consumidor ver el disefio de la cajetilla, ademas de
protegerla.
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Posteriormente se colocan 10 cajetillas en un sélo paquete, llevando el mismo
disefio; y varios paquetes son colocados en cajas de cartdn, para poder ser
transportadas y manipuladas facilmente.

Cabe destacar que tanto el envase como el empaque, los paquetes y las cajas
gue las contienen son piezas publicitarias, pues cada una posee un disefio que
corresponde a la camparfia y a la marca del producto.

La presentacion del producto es sumamente importante debido a que es el
atractivo visual del mismo, el publicista debe tener muy en cuenta su disefio,
presentacion y material, dependiendo del publico al que se dirija el producto.

2.5.2 MOVILES

Estos medios publicitarios impresos se encuentran en constante movimiento, esto
influye en el tipo de publico que capta debido a que lleva rutas determinadas, y no
se encontrara siempre en el mismo lugar esperando a que la persona que pase
por ahi lo vea.

a. Publicidad de Transito

Estos anuncios se encuentran en los transportes publicos, por lo cual pueden ser
vistos por cualquier tipo y niamero de personas, sin una clase social especifica,
aunque con ciertas tendencias debido a la zona geografica en la que circulan.

b. Anuncios en parabuses

Este tipo de anuncio corresponde a la Publicidad de Transito, sin embargo, no es
mévil cuando se encuentra en los parabuses, aln asi, posee mas caracteristicas
para ser Publicidad de Transito que si se encuentra en la clasificacion de No Movil.

Son una variante de los carteles y los espectaculares debido a que son mas
grandes que los carteles y mas pequefios que los espectaculares, su publico es
cualquier persona que camine por ahi, vaya en automovil, espere el autobus o se
transporte en uno.

Posee casi las mismas caracteristicas que el cartel, ya que debe captar la
atencion y ser comprendido inmediatamente por la persona, sin embargo, a
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diferencia del cartel, éste se encuentra protegido del ambiente, incluso esta
protegido del robo, ya que se encuentra en una especie de aparador.

De esta forma al igual que el espectacular, no puede ser tocado, por lo tanto no se
maltratard; también posee luz, por lo que puede ser visto a grandes distancias y
sobre todo, en las noches.

c. Anuncio Interior

Se encuentra en el interior de los transportes masivos, su publico es cautivo, ya
que puede distraerse con esta publicidad mientras es transportado; la durabilidad
va a depender del tiempo que se encuentre vigente, es decir, si va a permanecer
mucho tiempo serda de lamina o algun material duro, si va a permanecer poco
tiempo sera de papel.

d. Anuncio Exterior

Se encuentra impreso en la carroceria de los camiones, autobuses y automoviles
particulares, es una herramienta de publicidad ambulante que es visto por muchas
personas de distintas clases, edades, y zonas geograficas; es decir, lo puede ver
cualquier persona que esté ahi en ese momento; ésta publicidad tiene la ventaja
de estar en constante movimiento.

A continuacion se dard paso a la fusibn metodoldgica de los elementos
mencionados en los capitulos sobre Semidtica y Publicidad, para seguir
posteriormente con la metodologia que se utilizard para analizar semidticamente
una publicidad gréfica.
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[
2.6 DIMENSION SEMIOTICA DEL MENSAJE PUBLICITARIO®

Cabe recordar que la tentativa metodolégica que se presenta a continuacion,
consiste en la descripcion de los pasos que se siguieron para el andlisis
exploratorio que se realizd para la presente tesis, y que se ejemplifica en el
capitulo 4, con el caso concreto de la publicidad de Camel.

El marco conceptual general de esta tentativa metodoldgica se sustenta en los
postulados de la corriente estructuralista, por lo cual parte de la idea de que los
elementos que lo conforman son estructuras o partes integrales y dependientes de
un gran sistema.

Con respecto a esto, Greimas menciona que éste es un proceso complejo que
lleva a destacar los elementos que se observan de forma superficial, mientras que
se va pensando en la articulaciéon interna con varias posibilidades de significar, al
mismo tiempo que se va cuestionando sobre si la descomposicion o segmentacion
significativa no tiene otras vias alternas a las que los analistas toman, y que
permitan conocer la existencia de unidades plasticas portadoras de significados
gue no sean conocidos.

Semidticamente, el mensaje publicitario debe tener en cuenta (ademas de lo
anteriormente mencionado) los elementos de andlisis como: la doble articulacién,
la expresion/contenido, sintagma/paradigma, y la denotacion/connotacion. Debido
a que las nociones de expresion y denotacion, permiten un analisis horizontal
(sintagmatico) en la imagen, es decir, los elementos de orden en la construccion
del mensaje que permiten el entendimiento de la misma, esto es, de acuerdo con
las reglas de sintaxis; y por otro lado, el contenido y connotacion, conforman el
analisis vertical (paradigmatico) donde se enriqguece con significados al analisis
sintagmatico.

Todos estos elementos en conjunto son los que permiten la conformacion eficaz y
persuasiva del mensaje publicitario. La retdrica se incorpora también a este
analisis proporcionandole otros sentidos a la interpretacion, es decir, retoma el
andlisis al nivel sintagmatico y se le da otro sentido que es diferente al normal; es
decir, se toman varios signos con su significado propio, y al mezclarse, se forma
un sentido conjunto mas enriquecido que el normal.

® Esta es una especie de tentativa metodoldgica denominada Dimensién Semiética del
Mensaje Publicitario, y es la integracion general de las teorias de los siguientes autores:
Barthes, Roland, La aventura semioldgica, pp. 163 — 201, y “Rhetorique de I'image”, en
L'obvie et I'obtus, pp. 25 — 42; Eco, Umberto, Tratado de Semidtica General, pp. 227 —
243 y 311 — 391; Greimas ed. Floch, Figuras y estrategias. En torno a una semiotica de lo
visual, pp. 17 — 65 y G.Péninou, Semidtica de la Publicidad, pp. 61 — 162.
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También se utilizan de forma conjunta los elementos de sintaxis espacial
(escenografica de la imagen) es decir los planos, que permiten la profundidad de
campo y los elementos de sintaxis de la imagen, como: el punto, la linea, el
contorno, la direccion, la forma, el tono, el color, la iluminacion, la textura, el
espacio, la escala o proporcion, la dimension, la perspectiva y el movimiento, para
de esta forma, determinar los estimulos pertinentes que tienen que ver con la
percepcion de la imagen donde intervienen: el equilibrio, la tensién, el
agrupamiento, la polarizaciéon positiva y negativa, etc. En este punto se deben
tomar en cuenta también los codigos (cromatico, tipografico, fotografico y
morfolégico) que permiten la expresion y comprension de los mensajes
publicitarios.

A continuacion se mostrara la dimension semiética del mensaje publicitario, cabe
destacar que se puede aplicar también a cualquier tipo de imagen o elemento
gréfico, pero, para interés propio se adaptara solamente al anuncio publicitario:

Lo primero es describir y situar la publicidad (o al mensaje visual) dentro de un
contexto, es decir, describir la fecha en la que fue dado a conocer y generalidades
acerca de los soportes publicitarios en los que fue ubicado.En segundo lugar se
deben observar los elementos de que se dispone, cuyo orden de lectura se va a
determinar visualmente y el cual va a depender del orden de importancia gréfica,
es decir, el ojo va guiando la atencion segun los elementos de la imagen mas
resaltados; de esta forma se deben identificar los elementos que lo componen y
gue se combinaran posteriormente para encontrar significaciones que den sentido
al mensaje como un todo, es decir, es necesario que se desmenucen las figuras
en su nivel superficial, para posteriormente asociarlas y poder llegar a un nivel
profundo de sentidos complejos.

Se comienzan a reconocer denotativamente los elementos que componen el
mensaje publicitario: el tipo de personajes, si son conocidos 0 no, si son animales,
figuras reales o imaginarias; el rol que desempefian; en qué situacion se
encuentran, qué estan haciendo, su posicion y los elementos que visten u objetos
que tienen; su estado de animo, si estan tristes, enojados, alegres o preocupados;
donde estan ubicados, en qué ambiente o entorno; después se describen los
elementos graficos, como el color, las texturas; como esta ocupado el espacio o la
perspectiva, y si se mantiene o no un equilibrio, una nivelacion, etcétera.

Greimas afirma a este respecto que en general existen tres dispositivos o
categorias que se deben tomar en cuenta al momento de realizar el analisis:

1. Dispositivo topolégico®®. Las figuras aparecen como marcos Unicos de
referencia, las categorias topoldgicas son rectilineas (alto, bajo, izquierda,

® Estudia las propiedades de una figura que se conservan por deformaciones
contingentes de la misma
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derecha) curvilineas (periférico/ central o cercante/cercado) asi como sus
derivados o compuestos, “cuadriculan a partir de lo que no es toda la
superficie enmarcada donde se trazan los ejes y/o delimitan las placas,
cumpliendo asi una doble funcion, la de segmentacion del conjunto en
partes discretas y la de la orientacion de eventuales recorridos sobre los

cuales los diferentes elementos de lectura se encuentran colocados”.®’

Después de la identificacién del dispositivo topolégico, este autor sugiere que se
debe articular en términos de categorias plasticas, liberando las unidades
minimas.

2. Cromaticas. Referente a los colores y formas.

3. Eidéticas. Encargadas de establecer discrecion de las diferentes unidades
del significante.

El desarrollo de la construccién del objeto semidtico consiste en combinar estas
unidades minimas que se denominan figuras plasticas, para alcanzar
configuraciones mas complejas formando asi un lenguaje de jerarquia.

Es importante destacar que son los codigos los que permiten reconocer de esta
forma los elementos; también se debe observar lo que a la vista se destaca
primero, y lo que se ve después, los planos; y en general todos aquellos
elementos que se observen, ya sea que se destaquen en la composicion o
parezcan relegados.

Posteriormente se continta con la identificacion de los elementos sintagmaticos,
es decir, como se esta hablando de un anuncio publicitario, se debe narrar lo que
se dice con textos, precisar cual es el producto que se anuncia y la marca, como
se presenta fisicamente (posicién, tamafio, color, textura) y cuales son sus
caracteristicas sintagmaticas.

Incluso es importante sefialar que se debe prestar especial atencion al detalle
visual, debido a que es lo que logra proporcionarle a la imagen mayor naturalidad
y realismo, funge como eslabéon de la cadena del sentido y aparece como un
discreto elemento de autenticidad.

En general el andlisis de este conjunto de elementos sintagmaticos y denotativos
es lo que va a permitir la tematica general, es decir, si se habla de algo en la
realidad, si es algo fantastico o imaginario, si es humoristico, tragico o de amor, a
través del cual se llegara al sentido profundo.

®” Greimas, Figuras y estrategias. En torno a una semiética de lo visual, p. 30
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Asi, se continba con el andlisis de forma paradigmatica y connotativamente,
Péninou establece que en general el plano de la connotacion tiene que ver con la
ideologia del mensaje, donde ademas se modela su estética y se ajusta su
psicologia. Se debe partir entonces de la idea publicitaria de que se esta tratando
de influenciar y manipular a determinado publico con esos elementos, para lograr
determinadas intenciones y con el fin dltimo de la compra; es decir entonces, que
no habra ningun elemento de sobra en el mensaje, pues todo debe significar de
forma adecuada a los propdsitos.

Greimas menciona que los proyectos de segmentacibn se basan en
aprehensiones intuitivas, y que hay que considerar que cuando se esta en
presencia de un texto visual se debe considerar como un significante
segmentable, y que los elementos que lo componen deben ser tomados como
objetos que pueden descomponerse en partes pequefias y que solo a través de la
reintegracion de éstas se forman totalidades que constituyen el mensaje completo.

Se ubican de esta manera, los elementos anteriormente mencionados de acuerdo
a las representaciones que connota, es decir, ya que se tienen ubicados los
elementos denotativos, se asocian estableciendo relaciones paradigmaticas entre
los elementos sintagmaticos y lo que representa, es decir, se comienzan a formar
relaciones signicas mas estructuradas, se valoriza la situacion y el contexto en la
gue se encuentran y se asocia con los significados que puedan tener.

De los personajes se establecen interpretaciones sobre lo que pueden desear,
conocer, querer ser, sus aspiraciones, sentimientos y emociones, su estatus
social, preferencias, y posible actitud en general; de la misma forma se observa
qué tipo de valoraciones se hacen de los elementos que conforman el anuncio,
gué se destaca y qué se disminuye.

Gréficamente en qué plano estdn ubicados los elementos, qué colores destacan
mas y cual seria el sentido que se pretende dar con esto. De esta forma, se
destacan los iconos, simbolos y sefiales que pudieran observarse, es decir, se
puntualizan los elementos que nos hacen identificarlos como tales y por lo cual se
integran de forma figurativa, interpretandose de la forma mas profunda.

Umberto Eco afirma que existen formas de representacion iconica donde mediante
elementos graficos se transcriben las propiedades culturales que se le atribuyen al
objeto; esto se logra mediante los codigos de reconocimiento que identifican no
s6lo los rasgos que se ven del objeto (6pticos), sino los rasgos conocidos que
tienen que ver con las propiedades percibidas anteriormente (ontolégicos), y los
que se sabe culturalmente que tiene, -caracteristicos y sobresalientes
(convencionales).

Esta lectura del icono como lo sefiala Greimas es una operacion que conjunta un
significante y un significado y tiene por efecto producir signos; es decir, primero se
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toman en cuenta los significantes superficiales visuales y posteriormente se alude
a formantes figurativos a quienes dota de significado, transformando asi las
figuras visuales en signos-objetos.

Péninou también hace referencia al icono y al simbolo de los cuales afirma se
debe reconocer si pertenecen a los casos donde los mensajes estaran sin codigo
(situacion de sentido inmediato y de representacion analdgica donde su vocacion
sera la de informar) o a la de los mensajes codificados (situacion de sentido
mediato y de representacion simbdlica donde tiene la connotacion de significar).

Lo anterior también permitira identificar si existen o no, cuantas y cuales son las
figuras retéricas que se puedan estar manejando en esa publicidad, cémo se
yuxtaponen y conforman sentidos; esto complementara los significados que se
vayan dando con la interpretacion.

Se debe observar también cuales son las propiedades que se le atribuyen al
producto o la marca, es decir, el tipo de valorizacion que se hacen de ellos, qué
sentimientos, caracteristicas y particularidades parece que posee sin que
fisicamente sea asi, con que se le asocia de forma circunstancial.

De esta forma se establece una relacion significativa entre lo que se ve
fisicamente y lo que se interpreta con los elementos anteriormente mencionados.
La profundidad del andlisis dependera de los elementos encontrados y el sentido
intimo que se pueda asociar a ellos; nuevamente es el cédigo lo que permite llegar
a ese tipo de interpretaciones profundas y asociaciones de doble sentido, de lo
gue se representa y lo representado, por lo que se deben establecer
perfectamente.

Asi, se van revisando los elementos de cada plano y se va identificando su
profundidad o los llamados niveles de sentido, estableciendo relaciones con
elementos que estén situados en este mismo nivel, 0 sea distribucionales como
las llama Barthes, o integrativas, que son trasladadas de un nivel a otro.

Este autor sefala tres niveles:

1. Funciones. Son las que establecen un indicio o tema que se desarrollara en
secuencia, son una especie de hilos.

2. Acciones. Estan en funcion de los personajes, es decir, cada participante de
la historia posee determinada forma de actuar y por lo tanto, va a actuar de
esa misma manera.

3. Narracion. Qué esta en funcidon de quién, a quién y cOmo se cuenta la
historia.
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Aunque estos niveles fueron pensados para un andlisis semiético literario, se
pueden acoplar al objeto de estudio y ver que se tratan de buscar ciertas
constantes en los mensajes tanto en los personajes, como en la situacion en la
gue se encuentran y en la forma como es expresado el contenido, si bien se parte
del hecho de que conforme se avanza en el relato literario se van conociendo mas
elementos que permiten entenderlo méas facilmente, en la campafia publicitaria
también se encuentran nociones visuales o textuales que permanecen constantes
dentro de los anuncios que la conforman.

Posteriormente se interpreta lo que dice el texto o slogan, qué se lee en el anuncio
publicitario (si lo hay), se le observa como esta expresado, es decir, cuales son los
elementos sintacticos del lenguaje que lo forman, si es una orden, una pregunta o
si esta expresado como duda; y posteriormente, si se asocia con el analisis ya
realizado y de qué forma, se ve si contrapone, contradice, refuerza o realza el
componente visual y en general se establece una relacion de forma y contenido
integrales.

De forma general lo que se ha hecho es, como lo sugiere Péninou, determinar
primeramente los elementos iconicos y simbdélicos de composicion de imagen, es
decir, primero se describen las partes como tal (estructuras), posteriormente se
interpreta semiodticamente cada una de ellos, y finalmente se interrelacionan para
determinar una interpretacion global de fondo (sistema).

Ciertamente, esta tentativa metodoldgica tiene que ver con un analisis semiotico
de la publicidad gréfica; sin embargo, hay que reconocer la importancia de los
elementos que conforman el contexto donde se enmarca la publicidad y, aunque
no tienen que ver con los elementos visuales anteriormente mencionados, si se
deben tomar en cuenta para que el andlisis semidtico sea mas completo, y el
sentido esté bien encaminado.
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Ca-pﬂ"ulo #3
Publicidad de la marea

de i garros “Camel”

3.1 PUBLICIDAD MUNDIAL EN CIGARROS

Los cigarros son un producto muy delicado de manejar en cuanto a publicidad se
refiere, debido a que a diferencia de un jabdn, la ropa o un shampoo, el cigarro
puede ser un factor importante de alguna enfermedad mortal, como es el cancer
de pulmoén y el enfisema pulmonar.

Por esta razon, una de las limitantes primordiales para este tipo de publicidad es la
restriccion de los gobiernos, que varia segun el pais. Sin embargo, la publicidad
de cigarros es una de las mas importantes a nivel mundial, debido a que a pesar
de sus efectos nocivos en la salud, sigue consumiéndose con regularidad.

La publicidad en cigarros conoce los efectos negativos que produce en la salud,
sin embargo, seria algo verdaderamente ilégico que lo presentara asi en sus
mensajes, por el contrario, se ha dedicado a presentar una imagen atractiva de
elegancia, virilidad, estatus, felicidad, aventura, juventud, sexualidad, e incluso
bienestar en la persona que fuma.
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De hecho, muchas de las campafias de cigarros son dirigidas a los jovenes,
aungue no lo digan abiertamente, debido a que son un publico creciente y
potencialmente activo, por lo tanto, si la marca logra atraparlos desde ahora, es
muy probable que se queden con ella para siempre.

Debido a que no se queria fomentar abiertamente la induccion de los jovenes a
fumar, ya que aumentarian las probabilidades de una muerte temprana, y en
general porque dafan la calidad de vida, los gobiernos se fueron mostrando cada
vez mas estrictos en cuanto a legislacion publicitaria se refiere, sobre todo en
cuanto a cigarros.

En algunos paises, como es el caso de Estados Unidos, la publicidad en television
se prohibio, por lo tanto, los anunciantes de cigarros explotaron otros medios,
como son los impresos y exteriores.

Ademas de esto, la publicidad ha sabido esquivar este tipo de limitantes,
recurriendo a mejores y mas atractivos disefios, y a una de las armas mas
importantes que tiene: la creatividad, jugando con estereotipos, simbolos, colores,
estilos o formas, incluso han incursionado en otros ambitos como patrocinadores
de eventos deportivos, disefladores de ropa, personalidades de moda, etcétera.

Sin embargo, las leyes y reglamentos son eludidos constantemente, un claro
ejemplo es el de Marlboro, donde en sus anuncios promueven una imagen de
tranquilidad en el Mundo Marlboro, virilidad con el vaquero, ambiente apacible,
campirano, aventurero o emocionante.

Otro ejemplo es el que ocurrié en 1930, donde el New York Times publicé que una
compaiiia fabricante de cigarros del cual no se menciona el nombre, anunciaba
que el fumar ayudaba a “conservar mas esbelta la figura” y que lejos de ser
perjudicial, beneficiaba de muchas formas, de hecho, decia “la mayoria de los
médicos fuman Camel".

Campafias como ésta, fueron objeto de polémicas durante mucho tiempo, debido
a la veracidad de sus mensajes, lo que propici6 una mayor vigilancia de los
gobiernos; los cuales no se muestran muy severos debido a que paradojicamente
este negocio incrementa ingresos para los paises; por ejemplo, el que genera a
través de los impuestos, en Gran Bretafia, “solamente entre 1986-1987 genero 5
737 millones de libras; en los paises tercermundistas, se dice que el cultivo del
tabaco y su produccion generan empleos, educacion y en general que ayuda a la
economia”. ®®

®8 Clark, Erick La Publicidad y su poder p. 317
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3.1.1 FACTORES QUE INTERVIENEN EN LA
CONTEXTUALIZACION DEL MENSAJE PUBLICITARIO DE LOS
CIGARROS

Entre los factores que contextualizan e influyen en la construccion de los mensajes
publicitarios, se encuentran el fisico, social, ideoldgico y mitico, y aunque existen
otros, considero que son los que mas serviran para el presente trabajo.

a. Factores Fisicos

En el aspecto fisico, el ser humano responde a determinadas motivaciones que le
hacen reaccionar de una forma u otra; los instintos naturales son aspectos
complejos que nos mueven a actuar y rigen nuestras conductas, se mantienen
siempre latentes en la vida cotidiana: la sed, el hambre, el instinto sexual, el
rechazo al dolor y la busqueda del bienestar.

Dentro de esta busqueda se puede encontrar un recurso muy utilizado
actualmente para crear placer y que esta asociado con muchas cuestiones
positivas a pesar de sus efectos negativos en la salud: el tabaquismo.

Se puede decir que las personas que consumen regularmente el tabaco, tienen el
vicio del tabaquismo, debido a que la frecuencia de consumo tiende a crear en el
organismo una dependencia fisica hacia la nicotina y otras sustancias que
contiene el cigarro.

Los efectos en la salud en torno al cigarro son cuantiosos y preocupan a
organizaciones gubernamentales y privadas, por lo que se han realizado esfuerzos
por contrarrestar la imagen positiva que tiene entre la poblacién, sobre todo entre
jovenes que resultan en un futuro los posibles compradores.

Estos esfuerzos se han cristalizado en diversas campafias mundiales de salud
donde se busca concienciar a las personas para que conozcan y tomen en serio
los efectos nocivos que tiene y asi disminuir o controlar el consumo de tabaco.

Es debido a estas campafias de concientizacién, que hoy en dia se puede contar
con mayor informacion sobre este tema; de la cual se puede mencionar que
después de millones de muertes fue hasta 1984 cuando el tabaco fue catalogado
por la Organizacion Mundial de la Salud (OMS), como una adiccion capaz de
causar dafios fisicos y un problema de salud publica.
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A partir de este momento, el tabaquismo:

Se cataloga como una drogadiccién y la nicotina se considera una droga
psicoactiva que actla en el cerebro aumentando los receptores nicotinicos con el
uso crénico del tabaco. La aparicién del sindrome de abstinencia producido por la
cesacion del tabaco confirma la naturaleza de la nicotina como droga psicoactiva.
El tabaquismo es una adiccion multifactorial, ya que las variables psicologicas en
el proceso de adquisicidon del habito, como para enfocar el tratamiento de cesacién
del mismo son de extrema importancia. En este sentido, es fundamental la
comprension de la interaccion de todas las variables involucradas: fisicas,
psiquicas y sociales.®

De esta forma, se pueden observar los diferentes efectos fisicos que produce en
general el tabaco:

La nicotina, lo mismo que el alcohol, puede tener efectos tanto estimulantes como
depresivos. La nicotina estimula el sistema nervioso central, como puede
comprobarse por el trazado del electroencefalograma, pero en fuertes dosis puede
disminuir la actividad del sistema (Domino, 7). Un poco de tabaco acelera la
respiracion y el pulso, eleva la tensién arterial, disminuye a veces el apetito y
puede hacer que se contraigan los pequefios vasos sanguineos de la piel. La
nicotina aumenta la tonicidad del aparato gastrointestinal y a veces causa diarrea.
En cuanto a los efectos sobre las funciones intelectivas y motoras, se ha
demostrado, utilizando un aparato que simulaba la conduccién de un automdvil,
gue los fumadores cometen mas errores por falta de atencion y que sus 0jos se
adaptan menos a la oscuridad.”

Ademas de esto, los componentes del cigarro estdn asociados a multiples
enfermedades fisicas como puede ser el cancer y enfisema pulmonar, trastornos
digestivos, faringeos entre muchos otros. Debido al riesgo que implica, las
autoridades sanitarias han establecido ciertos reglamentos a este respecto, de
entre los cuales se puede destacar, la prohibicién de vender cigarros a menores
de edad, el impedimento a fumar en lugares publicos, de trabajo, edificios de
gobierno y hospitales. Asi como las advertencias que deben ir implicitas en las
cajetillas y en la publicidad en general haciendo alusion a la emision de algunos
componentes como alquitrén, nicotina o0 monoxido de carbono.

Otro de los efectos fisicos y psicologicos a los que se asocia al cigarro
corresponde a ciertas fijaciones orales que se tienen desde la nifiez, y que remite
a la etapa oral de la infancia, donde el nifio se lleva a la boca todo lo que
encuentra como parte del proceso de aprendizaje. Este tipo de fijaciones pueden
prolongarse hasta la edad adolescente o adulta, al igual que ciertas fijaciones
manuales que corresponden a cierto tipo de estrés, ansiedad o nervios que

% pardell, H, Manual de diagnéstico y tratamiento del Tabaquismo, p. 157
° Dogana, Fernando, Psicicopatologia del consumo cotidiano, p. 75
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pueden presentar las personas, esto quiere decir, que a veces, la gente que
presenta ansiedad o inseguridad, necesita tener algo en las manos o en la boca;
con lo cual el cigarro puede ser una especie de tranquilizante de esta ansiedad en
este aspecto.

En general, son muchos y muy diversos los efectos fisicos que produce el cigarro
y todas las sustancias que contiene, sin embargo, es importante destacar que el
tabaquismo no puede tomarse como un problema fisico aislado, sino que tiene
que ver integralmente con otros factores que se mencionaran a continuacion.

b. Factores Sociales

Las compafias de cigarros han logrado realizar campafas publicitarias exitosas
que buscan desacreditar los efectos dafinos del tabaco, logrando que sean cada
vez mas personas las que consumen este tipo de productos.

Tanto los factores psicolégicos como los sociales son elementos importantes en la
toma de decision del consumo del tabaco; y éste influye tanto para la iniciacion,
como el mantenimiento y la reincidencia del habito de fumar. Uno de los
momentos mas importantes dentro del ciclo de este habito es sin duda, la
habituacién inicial. Cuando una persona comienza a fumar, los componentes del
cigarro provocan cierto rechazo (en diferentes niveles) en el organismo, como
pueden ser mareos, nauseas, asco, molestia en la garganta o tos.

Sin embargo este momento, que por lo general ocurre en la juventud, es el
periodo de mayor susceptibilidad emocional y esta lleno de altibajos emocionales
debido a la conformacion de la personalidad del sujeto, aspecto que lo vuelve
facilmente influenciable hacia el entorno que lo rodea, incluso, hacia el mismo; ya
gue “durante toda la nifiez, el signo de virilidad en el hombre es el valor hasta la
temeridad, la agresividad, la brusquedad y el no rajarse (...) una vez mas los
prepuberes son friamente discriminados de las sesiones sobre las bases de que

no son suficientemente hombres para participar”.”

En esta etapa en que los amigos influyen enormemente en las decisiones, deseos
y formas de pensar, es cuando se trata de alcanzar el rango del que ya se hablo,
se trata de realizar cosas de hombres o gente adulta para no ser discriminado y
visto como cobarde; por lo tanto el consumo del tabaco y otros productos,
responden a roles adultos a imitar, al mismo tiempo que se resulta un acto de
rebeldia.

"' Diaz- Guerrero, Rogelio, Psicologia del Mexicano, p. 37
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Con respecto a este tema Leslie Gill apunta que:

El hecho de que la humanidad haya sobrevivido a las duras pruebas y
tribulaciones de su larga historia, constituye un testimonio de las capacidades
humanas de adaptacion. Amoldandose a las rigurosas exigencias de un ambiente
hostil (...) La supervivencia dependia, y sigue dependiendo, del instinto natural del
hombre, que le lleva a obrar espontaneamente para preservar la especie, en los
momentos de peligro e incertidumbre. Estos instintos naturales se aparean a
nuestras actividades y, unidos, proporcionan la fuerza impulsora fundamental que
se recata tras la vida y los propdsitos humanos. Los deseos, impulsos, motivos e
intereses, heredados de nuestros antepasados, explican una gran parte de nuestra
seleccién y método en las cuestiones diarias de la vida.”

Por su parte Fernando Dogana asevera que:

Para algunas personas fumar esta asociado principalmente a una vivencia de
tranquilidad mientras que para otras tiene relacion con una vivencias de actividad y
de tensién. En el primer caso, encender un cigarrillo puede equivaler a una
especie de recompensa gque uno mismo se concede, puede equivaler a un
sustituto del premio que querria uno recibir después del esfuerzo realizado. En el
segundo caso, el cigarrillo tiene un claro valor de aliento, de estimulo, de ayuda,
mientras se recurre a la reserva de energia.”

Es por eso que se va desarrollando cierta tolerancia a las molestias que ocasiona,
ya que al mismo tiempo, se obtienen recompensas sociales, las cuales son
mayores a las molestias fisicas iniciales. Cuando ya se desarrollé la tolerancia
completa, sigue el mantenimiento y la consolidacion del habito, en el cual
intervienen los mismos factores conductuales y sociales, ademas estos se
refuerzan también si los padres fuman, ya que se desarrolla una conducta
aprendida y automatica, esto ultimo también puede ser un factor que ayude a la
reincidencia al fumar después de haberlo dejado un tiempo.

En general existen dos formas de catalogar a los fumadores en el proceso del
tratamiento para dejar de fumar:

Un fumador consonante es el que fuma y no quiere dejarlo, se convierte en uno
disonante, que es el que fuma y quiere dejarlo cuando esta motivado. En términos
de Prochaska y DiClemente (1983) la motivacion mueve a fumadores de una fase
de precontemplaciéon a una de contemplacion y de accion. Es decir, un fumador
precontemplador no tiene intencién de dejar de fumar. Un contemplador es aquel
que esta pensando seriamente en dejar de fumar y en la fase de accion busca el
método para hacerlo.”

2 Gill, Leslie, Publicidad y Psicologia, p. 117
3 Dogana, op.cit., p. 76
" pardell, op. cit., pp. 159y 160
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En esta delgada linea entre continuar el habito y dejarlo es donde intervienen los
factores psicologicos y de fuerza de voluntad propias del individuo, y es
exactamente uno de los momentos mas importantes donde puede funcionar la
campafia publicitaria de cigarros: en esta indecision; de la misma forma, otro de
estos momentos en que la persona duda en su decision de continuar con el habito
y dejarlo definitivamente es el momento que mencionamos anteriormente de la
juventud o preadolescencia.

Este tiempo es particularmente importante para los publicistas debido a que aqui
no solo se duda entre fumar o no, sino cual marca dara mas prestigio, o cual fuma
algun amigo o familiar, y es en este punto al cual se dirigen las campafias
publicitarias; ya que, por lo general, van dirigidas a las personas y sus momentos
indecision, no tanto hacia aquellas personas que estan convencidas de no fumar,
o de fumar cierta marca y que mantienen un compromiso de lealtad con ella.

El fumar en general, proporciona al individuo cierto prestigio, que como ya se Vvio,
puede ser por imitacibn. En general se le han atribuido al cigarro ciertas
caracteristicas de poder, sociabilidad, elegancia, incluso se le ha atribuido un
caracter sexual de virilidad, que fue arrojado de la ideologia estadounidense.

c. Factores ldeol6gicos

Aqui se pueden observar varios factores que intervienen en el proceso de compra
a través de la ideologia. Primeramente se advierte que este factor tiende a ver a
las personas de manera cosificada, es decir, se les ve como objetos que
consumen y no como personas. Por lo tanto, esta mentalidad cosificadora va en
consonancia con determinados instrumentos y herramientas que la publicidad
emplea para llegar hasta el comprador, una de estas herramientas son las
diversas técnicas ideolégicas y de persuasion.

Si bien es cierto que la publicidad, y en general la agitada vida de la ciudad, ve a
las personas como cosas, como numeros y como objetos, reconoce que debe
haber una forma a través de la cual se puede llegar a esa persona para que
consuma el producto o servicio.

Cabe destacar que en la compra del cigarro intervienen diversos elementos como
se menciond anteriormente, sin embargo la publicidad resulta el mas concreto de
ellos, ya que es la efectiva vocera de lo que les ocupa a las compaiiias de
cigarros, y eso es simplemente vender sus productos; asimismo, la publicidad
comercial logra este propésito y lo hace a través del buen manejo de sus
ideologias.
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|
d. Factores Miticos

El aspecto mitico es uno de los mas complejos que se encuentran como elemento
contextualizador, debido a que “no se habla de un objeto, un concepto o una idea,

sino que constituye un sistema de comunicacién, un mensaje”.”

De la misma manera, Barthes menciona su caracter constante y universal cuando
se refiere a él como un habla, y lo considera parte de la semibtica porque posee
también el esquema del significante, significado y signo, pero los dos primeros no
estdn escondidos uno detras del otro, sino los dos estan palpables, sin ocultar
nada, su funcién consiste mas bien en deformar que en desaparecer.

Su concepto es impreciso de manera global, es mas bien un valor, una dicotomia
entre significante y significado. En la actualidad cuando se habla de mito, se debe
remontar a épocas pasadas e historicas, donde se olvid6 su propia construccion y
quedd solamente el exterior, la idea vaga; menciona Barthes que la funcién del
mito es eliminar lo real, pues es una ausencia sensible.

De esta forma el caracter mitico, sirve de base implicita dentro de la creacion de la
publicidad en general, y es uno de los aspectos para desarrollar conceptos e hilos
conductores de varias campafas publicitarias.

Una de las mitologias mas importantes que a pesar de su antigledad han
perdurado hasta nuestros dias es la de los griegos. Los griegos y romanos
famosos por sus avanzados y soélidos estudios y por sus excesos Yy
excentricidades, se presentan como mitos presentes y fantasticos.

La connotacion mitica de los griegos y romanos alude a la sabiduria, al
conocimiento, la diversion desenfrenada, fiestas y a su liberal forma de pensar
como se pensaria en nuestros dias. Esto bien puede ser retomado por la
publicidad para poder utilizarlo como hilo conductor de algunos mensajes que
aluden a la belleza fisica, la estética, el estatus, al mismo tiempo que al placer
espontaneo, esporadico y circunstancial.

3.1.2 PUBLICIDAD DE LOS CIGARROS CAMEL

Camel es una marca de cigarros con una publicidad que ha tenido como hilo
conductor la aventura, y los ambientes inhdspitos y salvajes.

> Barthes, Roland, Mitologias, p. 199

a1



Capftu’o H-3. Publicidad de la marea de cigarros Camel

De hecho, recurrié a personajes populares para promocionarse y dar una idea de
mayor estatus, como fue el caso de John Wayne, quien se proclamé fan de
Camel, aunque en mucho tiempo nunca se le vio fumar; o Eva Gabor quien decia:
"Ya no me preocupa mi garganta desde que cambié a Camel”, incluso Marguerite
Piazza afirmaba "Hice el test de dias de Camel bajo la supervision de un conocido
especialista de la garganta, y maravilla de maravillas, descubri que fumar Camel

no irritaba en absoluto mi garganta".”®

Este tipo de afirmaciones seguirian a lo largo de las campafas no sélo de Camel,
sino de los cigarros en general: el ocultar el efecto nocivo real que implica el
fumar, pero en los casos anteriores se exagera la informacion.

Debido al gran éxito que tuvo el Vaquero Marlboro, Camel tratd de crear un
personaje parecido, el Hombre de Camel, un individualista interpretado por el actor
norteamericano Bob Beck hasta que en 1986 se sustituyd por alguien mas joven,
sociable y aventurero, pero sin dejar ese aire de madurez que también posee el de
Marlboro. Los anuncios lo mostraban explorando paisajes exoéticos, ya sea
cruzando rios con balsas, en medio de la jungla o colgado de un avién, todo esto
corresponde a fantasfas varoniles’’, que se expresan también en la publicidad de
otros cigarros, como por ejemplo Marlboro; ademas este concepto de aventura
permanece en muchas de las campanas publicitarias de Camel, incluso en la que
concierne a esta investigacion.

La estrategia es explicada por el autor Erick Clark:

La estrategia es simple: atraer a los fumadores jévenes y a los adultos mediante la
identificacion de la marca con un estilo de vida mas orientado al placer que al
trabajo. Un estilo de vida tal vez idealizado, pero que sigue estando a su alcance.
Ese estilo de vida se personifica en el hombre Camel, un individuo solitario y rudo
gue aparece en todos los anuncios. Siempre aparece en un llamativo paisaje al
aire libre. A menudo desarrolla una actividad que presenta un reto, a veces una
aventura y otras un elemento de riesgo. Las Unicas palabras del anuncio —“Donde
hay un hombre”- dicen tanto del ambiente que le rodea como de su cigarrillo (...)
La imagen de la campafia se extiende a la publicidad de toda la familia de la marca
Camel y ademas, a dos nuevas actividades promocionales, Camel Expeditions
(recorridos turisticos) y The Camel Collection (ropa para hombres). Este enfoque
unitario, que incluye el empleo del clasico paquete Camel para todas las marcas
de cigarrillos, complementa la larga tradicion de calidad de los productos Camel
con una auténtica imagen del usuario que las prospecciones de objetivos podran
identificar con facilidad.”®

’® Clark, op.cit., p. 326
" Ibid pp. 330 y 331
8 1dem
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Tanto la figura masculina de Camel, como recorridos turisticos y la venta de ropa,
promociones de cajetillas y eventos en playas, son cuestiones que tienden a
reforzar a la campafa en general que se realiza en cualquier pais, ésta es quizas
una de las caracteristicas mas importantes dentro de la historia de la publicidad de
Camel, el hecho de que cada campafia que se realiza debe responder a su
caracter internacional, es decir, que cualquier campafia debe tener la posibilidad
de adaptarse al pais en cuestion.

3.2 PUBLICIDAD EN MEXICO SOBRE CIGARROS

México no es la excepciébn en cuanto a legislacion publicitaria en materia de
cigarros se refiere, en primer lugar, segun el Reglamento de Control Sanitario de
Productos y Servicios en su titulo vigésimo primero en su capitulo Unico, articulos
del 180 al 186, se aclara que “se entiende por productos de tabaco a los obtenidos
con las hojas de la planta Nicotina Tabacum tratadas bajo condiciones sanitarias

que pueden estar adicionadas o no de otros ingredientes”.”

Aqui se establece una especificacion de lo que es uno de los componentes del
cigarro, con lo cual, toma en cuenta a este producto y a sus efectos en el cuerpo
humano. Y con respecto a la publicidad de cigarros, el reglamento mexicano es
muy claro:

En los envases o cajetillas de los cigarros o cigarrillos, tabaco para pipa y tabaco
para mascar deberan figurar en forma legible y clara, con colores contrastantes, en
letra mayuUscula tipo helvética condensada y en caracteres de 2mm de altura como
minimo, las leyendas de advertencia, conforme a lo establecido en la Ley (...) En
los envases o cajetillas de los productos sefialados en este apartado debera
figurar en forma legible y clara, con colores contrastantes, con letra mayuscula tipo
helvética regular y en caracteres de 1mm de altura como minimo, la siguiente
leyenda “Venta prohibida a menores”, “Dejar de fumar, reduce importantes riesgos
en la salud”, “Fumar es causa de cancer y enfisema pulmonar”, “Fumar durante el
embarazado, aumenta el riesgo de parto prematuro y de bajo peso en el recién
nacido”. La leyenda a que se refiere el péarrafo anterior debera mantener a su
alrededor espacios libres de 2mm en presentaciones de 20 cigarros o cigarrillos y,
en presentaciones de menor contenido, de 1mm hacia arriba y hacia abajo y de
2mm a los lados.®

Actualmente se encuentran en circulacion numerosos anuncios de campafias de
cigarros que practicamente se utilizan en cualquier medio, salvo cumplan con las
limitantes establecidas.

" Reglamento de Control Sanitario de Productos y Servicios, publicado en el Diario Oficial
el lunes 9 de agosto de 1999.
8 |dem
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En cuestibn de tabaco, por ejemplo, México contempla las Leyendas de
advertencia tales como "Venta prohibida a menores" que deben figurar tanto en la
cajetilla, como en los anuncios, especificando que deben ser claramente legibles,
con letra mayuscula helvética y de caracteres de 2mm de altura como minimo.

Los anuncios de cine y television deben contener un mensaje auditivo que exprese
que el producto debe consumirse con responsabilidad social, de igual forma no se
debe relacionar al producto con alguna actividad deportiva, ni se deben transmitir
testimonios de artistas o personas famosas que se relacionen con el consumo del
producto.

En México esta permitida la presencia del producto, siempre y cuando no se
manipule o consuma real o aparentemente®’; esta prohibicién no es del todo
obedecida por la publicidad de Camel, investigada en esta tesis, lo que prueba
que en publicidad se pueden evadir este tipo de restricciones con muy buenos
resultados.

En general, se tratan de eludir las limitantes, es decir, si se tiene que colocar el
preventivo “Fumar causa cancer” se trata de que se vea lo menos posible, o que
las imagenes, el texto y en general, el contenido sobresalgan y este pequefio texto
pierda su importancia.

3.2.1. PUBLICIDAD DE CAMEL EN MEXICO

La publicidad de Camel ciertamente se ha valido de los medios impresos y
exteriores como canales para sus mensajes, dejando de lado a la television, por lo
menos en las primeras etapas de la campafia; y aunque México es un pais donde
este medio se consume en gran medida, esta eleccion de medios corresponde a la
estrategia de la marca; cada una consta de cuatro a cinco visuales, aunque a
principios del 2001 se utilizd6 tambiéen un video constituido por los visuales de la
campafia con animacion en 2D y 3D, pero Unicamente para circuito cerrado.

La campafia que concierne a esta investigacion, comenz6 en 1996 cuando el
grupo de Camel la dejo a cargo de Ricardo Molina, director creativo de Lowe
Lintas & Partners, y le pidi6 que usaran como estrategia principal al camello;
comenta Ricardo:

81 Ver anexos sobre el Reglamento de control sanitario de productos y servicios, con
respecto al tabaco, y el Reglamento de la Ley General de salud en materia de Publicidad,
concretamente en cuestion de tabaco, emitida por el Diario Oficial el jueves 4 de mayo del
2000.
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El camello de Camel es un simbolo universal, que todo el mundo entiende como el
de una cajetilla de cigarros. Entonces usemos a este simbolo universal de manera
infinita, en espacios e ideas que activen cada punto fundamental de la tactica. No
es gratuito que el camello aparezca en una pared fenicia, 0 en una pintura rupestre
Si la cajetilla tiene a la cultura egipcia y al camello, este puede estar en lugares
gue tengan el mismo espiritu enigmatico y misterioso de esas culturas. Tampoco
es gratuito el codigo de barras cuando es importante comunicar que cada quien
tiene un cédigo particular que determina nuestra personalidad. El iceberg forma
fortuitamente un camello, y es algo tan grande como grande ven los consumidores
de Camel a su marca. El iceberg es un lugar lejano y con una iconografia
reconocible, como Egipto, Para esta campafa se contd con personas como el
fotoégrafo Steve Bronstein, conocido por ser el fotégrafo oficial de la campafia
Absolut Vodka en la Unién Americana, Mark, un maquetero espectacular que hace
todas las figuras del camello como la del Iceberg, la de la pared fenicia y la pintura
rupestre. Transmite como concepto que Camel es la blsqueda, la publicidad de
Camel esta basada en la cajetilla y eso reduce mucho cualquier riesgo, aunque
cuidamos no transgredir las leyes que marca la Secretaria de Salubridad, ni las de
la Autorregulacion Publicitaria -afirma el director creativo-.*

La estrategia se basé en la aparicion del camello como parte de algo, reforzado
por el texto; esta campafa debia corresponder a cierta unidad en cuanto a
publicidad mundial se refiere, es decir, debia ser lo suficientemente universal para
que pudiera comprenderla cualquier persona del mundo, y asi continuar con la
internacionalidad de la marca.

Segun Ricardo Molina, la campafia ha sido bien aceptada por el publico desde su
lanzamiento, colecciona las postales, de tal modo que la gente las identifica y
distingue, debido a que es una campaifa primordialmente graficamente; por lo
tanto ofrece una opcion diferente a Marlboro, ademas de que las cubrecajetillas®
son un disefio diferente.

3.2.2 GENERALIDADES SOBRE LA CAMPANA ACTUAL DE CAMEL

La publicidad grafica de Camel utiliza, por lo general las cubrecajetillas como
soportes principales, al igual que el cartel y la postal, mientras que el disefio
original de la cajetilla no se distorsiona, solamente se le hace un empaque extra.
En el caso de la cubrecajetilla, se observa un disefio frontal, los lados, el lado
posterior (que continda el frontal y los laterales) s6lo que tiene en medio un texto
explicativo de la imagen y alusivo a la tematica; en el cartel por su parte, se

82 Texto tomado de http:w3.arrakis.es/iea/kids/dumphump.htm
% La cubrecajetilla es una especie de funda o envase de cartén que tiene la cajetilla tradicional y
gue tiene un disefio especifico, segun la serie tematica de la campafia.
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observa sélo el disefio y en la parte inferior una banda blanca con un texto escrito
en negro donde se lee “Fumar causa cancer”.

La postal, tiene un disefio frontal con la misma banda blanca y texto escrito en
negro donde se lee lo mismo que en el cartel (independientemente de si la postal
se observa de forma vertical u horizontal) y en la parte posterior contiene la misma
imagen soOlo que en transparencia y ampliacion, puede tener o no los elementos
propios de cualquier postal (pequefio recuadro en la parte superior derecha y
cinco lineas en la parte inferior izquierda), en ocasiones se presenta una imagen
pequefia de la cajetilla original (ya sea en su presentaciéon normal o light) vista de
frente o desde abajo donde se lee Camel, y también puede o no tener un pequefio
texto que hace alusion al disefio.

3.2.3 DISENO DE LA CAJETILLA TRADICIONAL

En México, el disefio de la cajetilla de los cigarros Camel a sufrido algunos
cambios que han obedecido las transformaciones de los estatutos de la Secretaria
de Salud.

Sin embargo el disefio que se encontré0 a la venta durante mucho tiempo se
describira a continuacién (Véase Figura 1): en la parte central hay un camello que
abarca casi todo el espacio frontal, predominando en todo momento las
tonalidades cafés y beige, en la parte superior se lee el nombre de la marca:
“CAMEL” con letras mayusculas rellenas de color gris platinado y delineadas con
un contorno azul oscuro, debajo dice “Filters”; detras del camello se observan del
lado izquierdo tres palmeras y junto una pequefia piramide, del lado derecho una
pirAmide mas grande y a lo lejos una linea que simula el horizonte, cada figura
tiene su respectiva sombra al igual que el camello, debajo de €l se encuentra
escrito: “Smooth Turkish & Domestic Blend” y debajo “Contenido 20 cigarros” con
letras mayusculas, todos estos textos estan en color azul oscuro.

En el lado derecho se observan dos columnas alargadas de color café delineadas
también con azul oscuro, en la parte superior se ve un signo de reciclaje, debajo
se ve de forma vertical, un codigo de barras con su respectivo niumero, después
se lee: “Centro de atencion” y una linea curveada con la forma de un teléfono
estilizado y el numero: 01 800 400 500, debajo se lee: “Un producto de JT
International. Una marca registrada de Japan Tobacco Inc. Hecho en México por
British American Tobacco México, S.A de C.V. Fco. |I. Madero 2750 Pte. Col:
Centro, Monterrey, N.L C.P. 64000.”.

Del lado izquierdo se encuentran las mismas columnas alargadas de color café,
donde de forma vertical se encuentra el texto: “Actualmente no existe un cigarro
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que reduzca los riesgos a la salud” y con letras mas pequefias se lee: “Venta
Prohibida a menores”, en el extremo inferior de forma horizontal se encuentran los
siguientes datos: “Alquitran: 12mg Nicotina: 0.9mg, Monoxido de carbono 12mg”.

En la parte posterior aparece de nuevo la marca Camel de un tamafio mas
pequefio que en la parte frontal, y después se encuentra la palabra “Filters”.
Debajo se lee el siguiente texto: “Camel FILTERS contain a special blend of choice
Turkish and domestic tobaccos to bring you rich taste with unmistakable CAMEL
smoothness”, que en espafol significa: “Filtros Camel contienen una mezcla
especial de selectos tabacos turcos y domésticos que te brindan un rico sabor e
inequivoca suavidad Camel”; detras se ven unas figuras que parecen edificios del
medio oriente, con palmeras y columnas. Debajo hay un gran recuadro que dice:
“Fumar durante el embarazo, aumenta el riesgo de parto prematuro y de bajo peso
en el recién nacido”.

3.2.4 DISENO DE LA CAJETILLA ACTUAL

En México, desde mediados del afio 2005, el redisefio de la cajetilla de Camel, fue
uno de los mas notorios de los ultimos afios. En ella (Véase Figura 2) se sigue
encontrando el camello, las palmeras y piramides, pero ahora tienen un tamafo
mas pequefo; ademas ahora debajo de la marca Camel, se lee: “Since 1913".

La principal diferencia con respecto a la anterior, es el color sepia que envuelve la
cajetilla, y el color dorado que rellena el nombre de la marca. Del lado derecho se
encuentran los mismos elementos de la anterior pero sin las columnas, y se
incorpora en la parte inferior la fecha de caducidad, donde se lee: “Mejor antes de:
MAR-06" y un numero de serie.

Del lado izquierdo también se encuentra lo mismo que en la anterior, pero sin las
columnas, y en la parte superior se lee con letras mayusculas: “Enjoyed Since
1913, que en espaiiol dice: “Disfrutado desde el afio 1913".

Finalmente en la parte posterior se encuentra el nombre de la marca Camel,
debajo dice “Filters” y por debajo se lee: "Camel, with its premium blend, provides
genuine smoking pleasure”, que en espaiiol significa: “Camel con su mezcla prima,
provee genuino humo de placer”.

En la parte inferior se encuentra un enorme recuadro que ocupa un poco menos
de la mitad de la cajetilla, donde se encuentra el siguiente texto: “Fumar es causa
de cancer y enfisema pulmonar”.

Q7
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[
3.2.5 DISENO DE LA CAJETILLA LIGHT

La cajetilla de cigarros Camel en su presentacion Light, también ha formado parte
de los cambios de disefio, la presentacion de venta al publico en este momento
sera cambiado en un futuro, por el momento se mostrara como luce la
presentacion actual, que ya escasea ante su nuevo redisefio.

La cajetilla Light se distingue por su fondo color blanco (Véase Figura 3); en la
parte frontal estd la marca Camel en color platinado con delineado azul, debajo
aparece la palabra Lights, debajo se encuentra el camello, del lado izquierdo se
encuentran tres palmeras a lo lejos con una pequefia piramide, y detras una linea
que simula al horizonte, todos estos elementos con su respectiva sombra; debajo
se lee el texto: “Low Tar Camel Taste”, y abajo dice: “Contenido 20 cigarros”.

Del lado derecho, se encuentran dos columnas platinadas y delineadas con azul,
en la parte superior, hay un signo de reciclaje, debajo hay un texto en forma
vertical donde se lee: “Centro de Atencion” y un teléfono estilizado con el nimero
018004005000, “Un producto de JT Internacional. Una marca registrada de Japan
Tobacco Inc. Hecho en México, S.A. de C.V. Francisco |. Madero 2750 Pte. Col.
Centro, Monterrey, N.L., CP: 64000". Debajo hay un codigo de barras con un
namero de serie, y hasta abajo se lee: “DIC 05” y otro numero de serie.

En la parte posterior, se encuentra la marca “Camel”, y debajo “Lights”, debajo
estd nuevamente el disefio de la parte frontal en un tamafio mas pequefio, abajo
hay un gran recuadro donde se lee el siguiente texto: “Fumar durante el embarazo,
aumenta el riesgo de parto prematuro y de bajo peso en el recién nacido”. Del lado
izquierdo estan las dos columnas con el texto: “Actualmente no existe un cigarro
gue reduzca los riesgos a la salud. Venta prohibida a menores”, y debajo:
“Alquitran 9mg, Nicotina 0,8 mg, Monoxido de Carbono: 9mg”

Ya dentro de los anuncios graficos, cabe destacar que estas comparaciones
permiten observar que en toda la publicidad se maneja el camello estilizado como
elemento principal en diferentes situaciones y contextos, este elemento es la
esencia de la camparfia de Camel, debido a que se destaca constantemente.

Es por esto que se analizard con mas detalle a este animal:

El camello pertenece a la familia de los camélidos, del orden de los artiodactilos,
animal corpulento originario de Asia Central, que tiene dos gibas. Muy apreciado
por la gente del desierto debido a su mansedumbre, fortaleza y resistencia al calor,
al hambre y a la sed; probablemente se le domesticé en tiempos remotos; cuando
el alimento escasea, el camello vive de la grasa que almacena en las gibas, y del
agua que retiene en abundancia en los tejidos debido a su escasa transpiracion;
tiene la piel castafia y felpuda; las pestafias muy largas para proteger los ojos del
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sol; puede cerrar las ventanas de la nariz para evitar que le entre el agua. El
Camelus dromedarius de Arabia, generalmente llamado dromedario, es mas
grande y tiene una sola giba.®*

Y el dromedario es: “un mamifero doméstico de la familia de los camellos, pero de
mayor talla y con una sola giba, notable por la rapidez de su marcha, se ha dado
el caso de un dromedario que transporta a un hombre 180 km, en menos de once
horas; propio del Africa septentrional y Asia occidental”.®

Con esto se puede observar que el animal que aparece en la publicidad de Camel
es un dromedario, esta caracteristica permite ubicarlo en un contexto donde éste
animal es rapido, mas estético, mas resistente y mas util al hombre. Aunque se
hizo esta aclaracion terminoldgica, se seguira refiriendo a este personaje como un
“camello” para mayor facilidad conceptual.

A continuacion se hablara de lo que simboliza este animal en varios lugares y
culturas:

Simbolo de sobriedad y de caracter dificil, es atributo de la templanza. A causa de
las largas caravanas que la surcan, Asia ha sido figurada frecuentemente por un
camello. El Levitico (9,4) lo considera animal impuro. Se reputaban impuros los
animales que los paganos consagraban a sus falsos dioses o que, pareciendo
repugnantes al hombre, no podian considerarse del agrado de Dios. El camello es
sin embargo y ante todo la montura que ayuda a atravesar el desierto, gracias a la
cual se puede alcanzar el centro escondido, la esencia divina. Compafiero del
desierto, es el vehiculo que conduce de un oasis a otro. Los Reyes Magos se
representan llegando al pesebre montados en camellos. Por esta razon diversos
textos antiguos —particularmente los de Honorio de Autun- establecen un equivoco
fonético entre los camellos y los camilos, que son los servidores de los reyes, y
también de los altares, al mismo tiempo que los transmisores de la filosofia
hermética. El Zohar habla de camellos volantes semejantes a los dragones y a las
serpientes aladas, que son los guardianes del paraiso terrenal. La serpiente de la
tentacion en el paraiso es segun Zohar un camello volante; se allega a menudo al
dragon y a la serpiente emplumada. En Asia central es simbolo no del mal caracter
sino de pretensién. “Porque el camello se juzg6 grande, perdié el afio” (proverbio
buriato citado en Hara, 145).%

En esta descripcion simbdlica, el camello funge como un mediador que permite
alcanzar la esencia divina de forma serena, lo que remite a una seguridad e
inteligencia espiritual al no dejarse guiar por las cosas materiales. Esta concepcién
se busca se relacione con la marca Camel y su fumador; es decir, que la marca y
los cigarros sean ese intermediario hacia el bienestar, seguridad y divinidad, como
sucede con la connotacion divina de los Reyes Magos.

8 Gran Diccionario Enciclopédico llustrado, (Tomo Il) pp. 588 y 599
% Ibid (Tomo IV) pp. 1179y 1180
8 Chevalier, Jean, Diccionario de los Simbolos, pp. 240 y 241
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Ca-pﬂ"ulo #4’
Anslisis Semictico del

Men‘saje de Camel

El presente andlisis semidtico es de tipo exploratorio y se centra en el mensaje de
algunos anuncios de la publicidad grafica de Camel (marca de cigarros), cuyas
primeras apariciones fueron primordialmente realizadas en cubrecajetillas,
carteles, postales y anuncios en parabuses.

Cabe destacar que la actual campafa publicitaria de Camel se basa en anuncios
impresos, no electronicos; sin embargo, se han realizado elementos
complementarios, como videos que aparecian en circuito cerrado en antros o
bares, donde los visuales se exhibian secuencialmente con musica electronica;
también se han organizado fiestas, viajes y otros eventos que van de acuerdo con
la linea de la campafa.

Este capitulo contiene una clasificacion tematica de los disefios en general que se
tenian en ese momento, y cabe mencionar en este punto que el analisis se centro
en las cubrecajetillas y no en postales ni carteles, debido a que las primeras
poseen un mayor numero de mensajes verbales y textos que complementan los
mensajes iconicos, lo cual enriquece por mucho el analisis realizado.

Posterior a la clasificacion temética mencionada, se seleccionaron los enunciados
que se encuentran al final de los mensajes verbales, donde se establecen
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relaciones paradigmaticas entre las referencias tematicas y las asignadas a la
marca. Esto lleva a detectar la intencionalidad del mensaje, y agrupar en forma
muy general en: Naturaleza, Arte, Hombre/Historia, Civilizaciones/Culturas y
Mitos/Mitologias/Leyendas.

El listado anterior fue un primer acercamiento a la teméatica que dio paso al analisis
descriptivo de los textos verbales que se encuentran en la parte posterior de las
cajetillas. Asi se procedi6 a la ordenacion y recuento de un Iéxico, en tal recuento
se consignaron: sustantivos, pronombres, adjetivos, adverbios, verbos vy
verboides, eliminando preposiciones, conjunciones y articulos.

Este fue el criterio de seleccion, el cual estuvo conformado por un total de cinco
cajetillas que son tituladas: “Fuego”, “Punk”, “Ajedrez”, “Rascacielos” y “Foco”; las
cuales fueron escogidas a partir del analisis |éxico anteriormente mencionado,
donde eran las que en cada tema, presentaban un mayor niumero de palabras de
las que se tenian en ese momento.

Finalmente, se dio pie al analisis concreto de la publicidad, el cual se dividio en
dos sectores principalmente, las relaciones sintagmaticas y denotativas, asi como
las relaciones paradigmaticas y connotativas, y se realizaron unas gréficas con los
planos de expresion y contenido.

4.1 TEMAS DE MENSAJE VERBAL

De acuerdo a la campafa publicitaria de Camel se presentan a continuaciéon los
anuncios en parabuses y postales de los que se tenia conocimiento, y las
cubrecajetillas que se tenian fisicamente; tomandose a estos dos primeros
soportes como complementos en la informacioén general, sin embargo, seran una
simple mencion, pues como ya se explico, para el analisis general se emplearon
Gnicamente las cubrecajetillas.

De la misma forma se agruparon en quince colecciones, las primeras catorce
corresponden a los grupos teméaticos que realizé6 Camel sobre cubrecajetillas, y el
otro grupo denominado postales son disefios aislados. Todas estas tematicas se
muestran en forma general, pero posteriormente se agruparan de un modo mas
libre, y con otras especificaciones; contando solamente con cinco tematicas
generales:

&~ BlUsqueda:

- Carabelas, Leonardo Da Vinci, Simbolos, Simetria y Van Gogh (letras blancas
y oscuras).
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&~ Culturas:

- Egipcia, Fenicia, Maya, Romana, China, Inglesa, Incas, Edad Media y
Africana.

&~ Temas mexicanos:

- Alebrijes, sarape, cerro de la silla de Monterrey y la yuca.
&~ Musica:

- Jazz, disco, reggae, rock, salsa, techno y Punk.

&~ Enigmas:

- Lago Ness, Atlantida, Stonehenge, Area 51, Marte, Pascua, Tesoro de
Moctezuma y Nazca.

& Cine:
- Doce monos, Alien, El exorcista (con la ventana rota y la cama en la ventana), _|

El silencio de los inocentes, El pianista, El padrino, Ciencia ficcion, Forrest @
Gump, Metrépolis, Proyeccion 3D y Siete afios en el Tibet. 103w

s~ Greatest Hits:

- Ajedrez, rascacielos, foco, foco fluorescente (luminoso), fuego, iceberg,
monte Rushmore, sello, sello con cera y Troya.

s~ Camel Zone:

- Camel Zone desplegables (Juego de dos piezas), Camel Zona maya (buzo,
relieve, canoa, rapel, auto), ejército de Terracota y Rompecabezas mapa.

& Playas:
- La flora tropical, la quebrada, las albercas y la playa Jondal en Ibiza.
&~ Mitologia:

- Apolo, Gigantes, Atlas, Minotauro, Pegaso, Monstruo de tres cabezas,
Unicornio, Ciclope, Esfinge, Poseidén, y Cerbero.
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&~ Servicio Postal:

- Espana, EU, Japdn, Francia, Alemania, Dinamarca, Rusia, Mozambique,
México, Unién Europea, Brasil, Grecia, Argentina y Egipto.

&~ Camel Zone 2004
- Atardecer, cuevas, risco, olas y natural.
&~ Historia del Arte:

- Simbolismo, rupestre, Pop art, Art deco, gotico, romanticismo, psicodélico,
surrealismo, Art Nouveau, expresionismo abstracto, minimalismo, 3D e
Impresionismo.

s~ Descubrimientos e Inventos:

- Papel, pélvora, television, fuego, cine, brdjula, reloj de pulsera, imprenta,
satélite, aeroplano, electricidad, rueda y automovil.

s~ Postales:

- Tarot, taza de café, genio, arena, eclipse, hormigas, aves, codigos de barras,
@roba, signo de admiracion, pista, luna, aurora, tres reyes magos, radar,
ovni, autorretrato, arenas movedizas, rayos, grutas, sefial de lampara, risco,
huellas, Tatoo, vela de navidad, bolita, partitura, arca de Noe, jirafa,
horéscopo, veleta, mundo, cueva, museo de historia natural, piramide, nube,
dolar y sombra.

- ENUNCIADOS DONDE SE RELACIONA TEXTO CON MARCA

En cuanto a los soportes de la campafa publicitaria de Camel, aparecen con
mensaje verbal las cubrecajetillas y algunas postales, mientras que la mayoria de
las postales y los espectaculares tienen solo un eslogan. En cuanto al texto, se
encuentran ciertas frases que resumen en unas cuantas lineas lo que se quiere
mostrar en la campafia, es decir, cuando se compara directamente con la marca.

A continuacion se exhibiran algunos de tales enunciados que forman parte de la
campafa, y aunque no se muestran todos los que la conforman en su totalidad, se
exponen los mas localizables y de los que se tuvo conocimiento, agrupandose
ahora en las seis categorias definitivas que se presentan en la eleccion final para
el estudio de caso:

104



Cap(tu!o H-4. Anslisis Semiético del Mehsaje de Camel

1. En las cubrecajetillas cuyo tema es la Naturaleza:

@]

“Con su gran fuerza nos transmite calidez y autenticidad. Como Camel
no se extingue” (postal y cubrecajetilla de fuego)

“Sale a flote” (postal del iceberg)

“Explora el sabor sin igual de la naturaleza con Camel’(cubrecajetilla de
Flora Tropical)

“Una exhibicidon llena de aventura como Camel” (cubrecajetilla de la
Quebrada)

“Disfruta la belleza con el sabor genuino de Camel” (cubrecajetilla de
playa Jondal en lbiza)

“Son parte de la diversién del verano como Camel” (cubrecajetilla de
alberca)

“Héroes que cambiaron el rumbo de los tiempos para volverse
permanentes, dejando un importante legado a las generaciones futuras.
Como Camel, han cambiado la historia” (cubrecajetilla de Monte
Rushmore)

Eventos Camel Zone:

o

“Camel te acomparfa este verano a las mejores Playas de México.
Descubre las fiestas que Camel te tiene preparadas y sumérgete en un
mundo de experiencias Unicas sé parte de la mayor diversion
integrandote al Mundo Camel” (Diptico de Playas mexicanas)

“Te reta a explorar la tierra de los incas los hijos del Sol, y a descifrar
las enigmaticas incognitas de esta antigua civilizacion. Preparate, forma
tu equipo e inscribete para encontrar la respuesta definitiva al secreto
andino y viaja hasta Peru con Camel Zone” (Postales “Inca Expedition)

2. En las cubrecajetillas cuyo tema son las Artes:

o

0}

“Plasmaron su insaciable busqueda por la libre expresion como Camel”
(cubrecajetilla de Van Gogh)

“...obras que superan la imaginacion y despiertan un miedo tan
profundo que deja un sonido imborrable” (cubrecajetilla del terror)
“Sonidos Unicos para audiencias Uunicas, que saben disfrutar lo
excepcional como Camel” (cubrecajetilla de Jazz)

“La lucha de sus protagonistas contra una sociedad conservadora a la
gue desafian con sus sentimientos, mientras buscan la respuesta a un
conflicto que podria cambiar sus vidas” (cubrecajetilla de Drama I)
“...compartimos una ensefianza sobre la naturaleza humana’
(cubrecajetilla de Drama 1)

“Al igual que Camel, hicieron de su actitud algo irrepetible”
(cubrecajetilla de Punk)
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o “...descifrar un enigma, cuya respuesta, podria cambiar el curso de la
humanidad” (cubrecajetilla de la pelicula ‘12 monos’)

o0 “..desentrafiar un misterio que nos espera un final inesperado”
(cubrecajetilla de la pelicula ‘El silencio de los inocentes’)

o “...inminente lucha por el poder y nos muestran la ambicion de sus
protagonistas de forma tan envolvente que se convierten en un clasico”
(cajetilla de il Cammello de la pelicula ‘El padrino’)

0 “Alcanzando un lugar como historias de culto” (cubrecajetilla de Ciencia
Ficcion)

0 “Son genios que han trascendido a lo largo de la historia a través de su
curiosidad natural. Ellos probaron la busqueda de un mundo
independiente como Camel” (cubrecajetilla de Leonardo Da Vinci)

3. Enlas cubrecajetillas cuyo tema es el Hombre/Historia:

0 “Un juego preciso, inteligente y original como Camel” (cubrecajetilla de
ajedrez)

“Historia natural’(postal de museo)

“Y la historia continua” (postal de jeroglifico egipcio)

“Sello Personal” (postal del sello)

“Su significado sobrevive al tiempo, y el enigma que los envuelve los
hace Unicos. Son la basqueda a mil respuestas como Camel” @
(cubrecajetilla de simbolos) 166 L

“Algunos de ellos cruzaron los mares para conectar mundos distantes. —|—
Probaron el sabor de la aventura como Camel” (cubrecajetilla de las

‘Tres carabelas’)

O O0O0OoOo

(@]

o

4. En las cubrecajetillas cuyo tema es la Civilizacion/Culturas:

o0 “Presentes en los lugares mas importantes del mundo, como Camel”
(cubrecajetilla y postal de Rascacielos)

o “Haciendo de Stonehenge un lugar que encierra grandes tesoros”
(cubrecajetilla de Cultura Neolitica)

0 “Una civilizacion llena de misterios, como Camel” (cubrecajetilla de
civilizacion Egipcia)

0 “Una cultura basada en la extensa busqueda como Camel”
(cubrecajetilla de civilizacion Maya)

0 “Sin duda algo por lo que no pasa el tiempo, como Camel” (cubrecajetilla
de cultura China)

0 “...hoy su existencia se ha convertido en un misterio que despierta la
admiracion del mundo” (cubrecajetilla de la Atlantida)

5. En las cubrecajetillas cuyo tema es la Mitos/Mitologias/Leyendas:

0 “Laluz representa la vida y el conocimiento. Como Camel, tiene brillo
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propio” (cubrecajetilla del foco)

o “...de manera inigualable y que no deja de sorprender hasta al mas
esceptico. Como lo hace Camel, que lo importante se lleva por dentro”
(cubrecajetilla de caballo de Troya)

o “Apolo, personaje brillante y conocedor como Camel” (cubrecajetilla de
Apolo)

0 “Los Gigantes, seres que rompen esquemas como la autenticidad de
Camel” (cubrecajetilla de Gigantes)

o “Atlas, poderoso y desafiante como el sabor extraordinario de Camel”
(cubrecajetilla de Atlas)

o “Como Camel, representa la eterna busqueda de nuevas experiencias
(cubrecajetilla del Minotauro)

o “El Unicornio, personaje admirado y mitico como el mundo de Camel”
(cubrecajetilla del Unicornio)

o “Simbolo de aventuray libertad que identificas con Camel”
(cubrecajetilla de Pegaso)

0 “Personajes distintivos en las leyendas como Camel” (cubrecajetilla de
Ciclopes)

0 “La esfinge de cualidades enigmaticas como Camel” (cubrecajetilla de

Esfinge)

o “El Cerbero, personaje seguro y tenaz como la calidad de Camel”

(cubrecajetilla de Cerbero)

4.2 AGRUPACIONES DEL LEXICO (TOTAL) DE LOS ENUNCIADOS
DONDE SE RELACIONA TEXTO CON MARCA

Estas frases enfatizan los aspectos que en la campafia se busca conectar con el
producto, a continuacion se presentan las palabras mas importantes que se
relacionan con el aspecto particular:

a. DIVERSION / AVENTURA

Las siguientes palabras remiten a todo lo que tiene que ver con lo nuevo, lo
divertido, lo que apasiona y motiva para vivir intensamente, son palabras que
cualquier joven o0 que se quiera sentir como tal, quiere escuchar, ya que son
alentadoras y llenas de ganas de hacer las cosas, con espiritu jugueton y alocado
gue se pretende sea relacionado con la marca, como “el nifio que todos llevamos
dentro” el cual quiere divertirse, en psicologia Sigmund Freud lo llama el ello, que es
conformado por los instintos de placer y necesidades naturales que tiene todo ser
humano.
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- natural - diversion

- juego - equipo

- mares - sol

- explorar - vigja

- despiertan - insaciable

- sabor - basqueda

- sentimientos -libre

- vida expresion/libertad
- tesoros - imaginacion
- belleza - luz

- playas - reta

b. SEGURIDAD / ORIGINALIDAD / AUTENTICIDAD

- descubre

- fiestas

- sumeérgete
- verano

- aventura

- disfrutar

- compartimos
- naturaleza
-nuevas
experiencias
- calidez

Las palabras que se presentan a continuacién connotan la originalidad y
autenticidad que se busca tenga la marca; son palabras determinantes y precisas
que llevan a esa busqueda de la individualidad, superacion y desarrollo
personales. Sigmund Freud lo llama el yo y es una especie de principio de
realidad, equilibrio mental personal entre lo que se quiere hacer y lo que se debe |

hacer.
- clasico - admiracion
- genios - rompes
- superan esquemas
- seguro - ambicién
- tenaz - conocimiento
- independiente - inigualable
- brillo propio / - gran/ grandes
brillante - excepcional
- poder - desafian
- preciso - irrepetible
- autenticidad - original
- sin igual - admirado
- inteligente - distintivos

c. DURABILIDAD / PERSISTENCIA / TIEMPO

- inminente
- conocedor
- lucha

- poderoso
- desafiante
- extraordinario
- mejores

- personal

- genuino

- fuerza

- Unicas

- importante
- héroes

Las siguientes palabras presentan un caracter de trascendencia que busca la
marca, de cosas permanentes que han perdurado a través del tiempo. A éste,
Freud, lo denomina super yo y son todas las obligaciones y prohibiciones
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expresadas en reglas y normas establecidas por los padres, familia, amigos,
religion y en general la sociedad; las cuales deben ser respetadas para garantizar
un correcto funcionamiento de la misma, este aspecto es importante pero no por
relacionarse con las restricciones a las que es asociada, sino mas bien porque
este tipo de normas especificas garantizan la continuidad y la supervivencia de la
sociedad, es como un deber ser que mas que restrictivo, logra establecer cierto
orden para que la vida continde organizadamente.

- trascendidos - legado - extensa

- calidad - futuras - tiempos

- imborrable - distantes - permanentes
- continua - antigua - eterna

- ensefianza - mundo / tierra

- humanidad/ - historia

humana - sello

d. MISTERIO / ENIGMA

Las palabras que se presentan a continuacién estan relacionadas con ambientes
ocultos y de misterio que pueden presentarse en ciertas circunstancias pero que,
debido al poco conocimiento que se tiene de ellas, son incomprendidas. Lo mismo
ocurre con los grandes misterios de la historia del hombre, donde existen
preguntas eternas, cuyas respuestas no se van a conocer nunca; son palabras
con fuerza interna que transmiten incognitas a resolver y a la vez motivaciones
para seguir buscando; son aspectos que se pregunta insistentemente cualquier
persona que llega a cierta edad, con ciertos conocimientos y a cierto punto en la
vida: ¢ Cual es el origen del hombre? ¢Qué pasa después de la muerte? ¢Hacia
donde se dirige el ser humano? ¢Para qué esta en este mundo? ¢ COmo y porqué
se originé la vida? ¢ Cémo es la totalidad del universo? ¢Qué hay mas alla de éI?

- culto - secreto - enigmatico/
- escéptico - miedo profundo enigma

- final inesperado - incognitas - sorprender
- mitico - desentrafian - curiosidad
- leyendas misterios

Es por eso que esta publicidad esta retomando aspectos como el miedo a lo
desconocido, lo cual nos atrae y fascina; también la originalidad, individualidad y
trascendencia que busca todo ser humano, los juegos, la diversion y la aventura
que permiten el desahogo y la relajacion para poder continuar con lo que se tiene
gue hacer.
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Todos estos aspectos en determinados niveles son comunes para todas las
personas y pueden surgir en momentos precisos de la vida de cualquier persona;
sin embargo, cuestiones como la trascendencia o individualidad, el descubrimiento
de cosas ocultas o incognitas indescifrables, soélo se realizan en cierto momento; y
son pensamientos mas accesibles a determinado tipo de personas, que quizas
tienen una educacién mas establecida, 0 mas estructurada, y que tiene momentos
especificos en su vida como por ejemplo una experiencia cercana con la muerte,
en gque podria empezar a inquietarle mas detenidamente este tipo de reflexiones.

O quizas les puede llamar la atencion a los jovenes, pues es en esta etapa donde
se sientan empiezan a consolidar los cimientos del conocimiento basico, se
empieza a ver la historia con mayor detenimiento y por lo tanto la cultura, también
se le da mayor importancia a la conformacion de la individualidad y al buscar esa
integracion con los demas, asi como a desarrollar una necesidad de pertenencia
con el entorno y otros temas como los tocados por la presente publicidad.

Por lo tanto, se puede ver que la publicidad de Camel le puede llamar la atencion
a cualquier adolescente que incluso, no tenga aun los 18 afios, que es la edad
legal en la cual se permite fumar, por considerarse mayor de edad; sin embargo,
en la realidad, los jovenes fuman a muy temprana edad, ya que buscan fortalecer
la personalidad y quieren ser aceptados por el grupo social al que quieren
pertenecer, asi imitan y reproducen patrones de comportamiento de los adultos,
uno de los cuales es el tabaquismo.

Por lo general, se comienza a fumar a escondidas, lo que agrega el valor de estar
cometiendo algo indebido, un acto prohibido que a esta edad de rebeldia es
comun, y alienta aiun mas a esta practica. De hecho en esta etapa, donde se esta
cambiando continuamente para lograr una personalidad propia y consolidada, es
mas facil ser influenciado por todos los estimulos que los rodean, incluso la
publicidad, sobre todo si ésta es diferente, original, e interesante semidticamente
hablando y visualmente atractiva; ciertamente esta publicidad es seductora y como
ya se vio, es una mezcla entre los tres estados psicolégicos ya mencionados.

Como se puede observar, Camel abarca los tres aspectos psicologicos que segun
Sigmund Freud conforman la mentalidad del ser humano: el ello, el yo y el saper
yo, en sus distintos textos explicativos. Esta alusion permite ver la complejidad de
sus anuncios y los conceptos especificos que se quiere, se identifiquen con la
marca, donde desde el caracter aventurero, inteligente, auténtico, misterioso, libre,
imaginativo, divertido, estético y de busqueda, (o sea de no conformidad), forman
lo que puede llegar a ser, desear, y tener, cualquier ser humano, no solamente
fumadores o mayores de edad (supuesto Target de la campafia), sino a cualquier
persona, lo que nos muestra como esta publicidad esta dirigida al publico en
general, lo que incluye a los nifios, hombres, mujeres y ancianos.
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En general la alusién que se hace entre la actitud del camello con uno mismo es el
tipo de ideologia que ofrece la campafa, y al comprar los cigarros la persona que
lo consume se acercara cada vez mas a las respuestas y las soluciones; debido a
qgue la campafa esta asociada con el camello, que a su vez se vincula con el
nombre de la marca Camel la cual tiene relacion con la cubrecajetilla, y por tanto
al producto que son los cigarros.

Al observar estos factores que conciernen a la imagen que se proyecta a través de
los anuncios, se puede advertir que el producto, sin embargo, no tiene nada que
ver con los aspectos presentados. El cigarro y el tabaco ya mostrados en el
capitulo anterior, contienen sustancias que son toxicas y que causan, originan o
ayudan a fomentar el padecimiento de enfermedades que pueden llevar a la
muerte. Esto independientemente de lo que social o ideolégicamente se proyecte
de ellos, ya sea como simbolo de buen estatus social, econémico o de
sofisticacion.

4.2.1 Léxico del Mensaje Verbal (Cuadros de las Cubrecajetillas)

En este apartado se procedio al ordenamiento Iéxico de los textos explicativos que
se encuentran en la parte posterior de las cubrecajetillas®’, cabe mencionar que
los disefios de postales y carteles, no los poseen, por lo tanto sélo se retomaron
los slogans. Para un analisis mas complejo, se tomd Unicamente las
cubrecajetillas que contienen un numero mayor de palabras; esta seleccidon
numerica se realiz6 a groso modo, y se presenta Unicamente como forma de
seleccionar las cubrecajetillas que serian analizadas.

El soporte de la cubrecajetilla permitio6 la complementacion de lo dicho
verbalmente con los mensajes iconicos. En la parte superior de los cuadros, a
forma de titulo, se encuentra la primera agrupacion global, que correspondia a las
generalidades teméaticas encontradas en el texto conjunto.

Posteriormente la tabla se divide en seis selecciones que son: sustantivos,
pronombres, adjetivos, adverbios, verbos y verboides (excluyéndose otros como
articulos, conjunciones, preposiciones y signos de puntuacion); a continuacion se
encuentran los cinco cuadros de las cubrecajetillas seleccionadas.

8" Los cuadros totales de las cubrecajetillas recabadas se encuentran en la parte final
como ‘Apéndice # 4’; sin embargo, se presentan a continuacion solo los cinco cuadros
que corresponden a las cubrecajetillas que fueron analizadas.

m &
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Cubrecajetilla # 1: Fuego
Cubrecajetilla # 2: Punk
Cubrecajetilla # 3: Ajedrez
Cubrecajetilla # 4: Rascacielos
Cubrecajetilla # 5: Foco

CUBRECAJETILLA#1
TEMATICA: NATURALEZA

NOMBRE: FUEGO

Ico[r?:)sgerrjél?ico Léxico del Mensaje (Verbal) de la cubrecajetilla sobre
I Léxico NATURALEZA - FUEGO#*
Sustantivos Pronom- Adjetivos | Adverbios | Verbos | Verboides
bres
Filosofos Este Griegos No Creian | Constru-
- Fondo Universo Nos Primeros Més Estaba ido
negro Cambios Se Cuatro Pues Es Usando
- Letrasy Elementos Que Basicos Gran Simboli-
llamarada de Tierra Ultimo za
fuego color Agua Enigmético Trans-
rojo, naranja Aire mite
y amarillo Fuego Extin-
- Silueta y Camel gue
textura Pasion
estilizadas Inteligencia
que forman Motivacién
un Camello Voluntad
parado Seduccién
Calidez
Autenticidad
Fuerza
Total 17 4 6 4 6 2
39

* Las palabras listadas so6lo aparecen una vez en el texto del mensaje

En la cubrecajetilla titulada Fuego se utilizaron 39 palabras; de ellas 17 fueron
sustantivos, y 6 fueron adjetivos. En cuanto a los sustantivos, 7 designan objetos
concretos, y 9 abstractos, de estos ultimos 4 se inscriben en el ambito sensible; 3
en el racional, y 2 que pueden referirse a atributos de diversos ambitos.



Cap(tu’o H-4. Anslisis Semiético del Mehsaje de Camel

CUBRECAJETILLA # 2
TEMATICA: ARTE
NOMBRE: PUNK

DiseNo || exico del Mensaje (Verbal) de la cubrecajetilla sobre ARTE —
Iconografico
/ Léxico Punk
- Los colores || Sustantivos | Pronombres | Adjetivos | Adverbios | Verbos | Verboides
que 70's Su (3) Tres Mas Volvié | Surgido
predomln_an Punk (s) (2)| Cualquier un(a) (2) Alla Logra- | Subiendo
son el rojo, Raices Que Sencilla Igual ron
blanco, azul y Rock ‘n Otro Aspero Trascen
negro Roll Algo Crudo dieron
- Camello Acordes Diferente Hicieron
centrado con Melodia Rebelde
contorno Volumen Unica
blancoy enel || velocidad Irrepetible
fondo, hay un Musica
collage, pero Sonido
se distingue 1a || conducta
bandera de Epoca
Gran Bretafia Camel
- Alrededor Actitud
hay clipsy
alambres de
puas grises;
simbolos de
amor y paz,
helicoptero y
letras
Totaa || 15 | 7 | 10 | 3 | 4 | 2
41

* Las palabras listadas s6lo aparecen una vez en el texto del mensaje, a
excepcion del sustantivo ‘Punk’ que aparece también en su forma plural, el
adjetivo ‘un’ que aparece en forma femenina y por lo tanto en ambos casos
aparecen dos veces, y el pronombre ‘su’ que aparece tres veces.

En la cubrecajetilla titulada Punk se utilizaron 41 palabras; de ellas 15 fueron
sustantivos, y 10 fueron adjetivos. En cuanto a los sustantivos, 10 designan
objetos concretos, 2 abstractos, los cuales tienen que ver con ambitos sensibles y
de razon; y uno alude al nombre de la marca.
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CUBRECAJETILLA # 3
TEMATICA: HOMBRE/HISTORIA
NOMBRE: AJEDREZ

ICOII:’])IOSgeI‘%.(f)iCO Léxico del Mensaje (Verbal) de la cubrecajetilla sobre HOMBRE
| Léxico / HISTORIA — Ajedrez*
- Letras con | Sustantivos | Pronombres | Adjetivos | Adverbios | Verbos | Verboides
contorno Ajedrez El Remotos | Frente Ha Retado
negroyfondo| Tiempos Humano | Donde Son Poner
amarillo Creatividad Clave Como | Muestra | Desper-
- Predominan Ser Infinitas Aparez- tando
los colores | sijtuaciones Un can Resolver
beige, cafey | Intuicién Preciso
naranja Pensamiento Inteligen-
- Camello en Piezas te
forma de Interés Original
figura de Posibilida-
ajedrez des
- Hay otras Retos
figuras de Camino
ajedrez y el Juego
caballo esta Camel
tirado
Total 14 1 8 3 4 4
34

* Las palabras listadas s6lo aparecen una vez en el texto del mensaje.

En la cubrecajetilla titulada Ajedrez se utilizaron 34 palabras; de ellas 14 fueron
sustantivos, y 8 fueron adjetivos. En cuanto a los sustantivos, uno es propio, 9
designan objetos concretos, 4 abstractos, de los cuales 2 tienen que ver con
ambitos de la raz6n, mientras que los otros dos, son tanto racionales como
sensibles; y sélo uno alude al nombre de la marca.
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CUBRECAJETILLA # 4

TEMATICA: CIVILIZACIONES/CULTURAS ANTIGUAS
NOMBRE: RASCACIELOS

Ico[r?fgerr;?ico Léxico del Mensaje (Verbal) de la cubrecajetilla sobre
I Léxico CIVILIZACIONES / CULTURAS ANTIGUAS — Rascacielos*
Sustantivos | Pronombres | Adjetivos | Adverbios | Verbos | Verboides
Rascacielos | Nuestro(a) | Enormes | Presente | Refle- Vivir
Avance (2) (2) Humano Diario jan Aportando
Ser Sus Cosmopo- Todo Desa-
- Camello Civilizacion lita Presentes | fian
centrado Expresion Universal Como
color azul Construc- Imponen- Mas
- Edificios de ciones tes Visual
colores Entorno Moderni-
rodeando la | Estructuras dad
figura Era Importan-
Lugares tes
Limites Belleza
Mundo
Camel
Total | 14 | 3 | 8 | 7 2 | 2 |
36

* Las palabras listadas s6lo aparecen una vez en el texto del mensaje, a

excepcion del sustantivo ‘avance’ y el pronombre ‘nuestro(a) que aparecen 2

veces.

En la cubrecajetilla titulada Rascacielos se utilizaron 36 palabras; de ellas 14
fueron sustantivos, y 8 adjetivos. En cuanto a los sustantivos, 10 designan a un
objeto concreto, 4 abstractos, que tiene que ver con ambitos sensibles y
racionales, y uno mas es propio, el cual alude al nombre de la marca.
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TEMATICA: MITOS/MITOLOGIAS/LEYENDAS
NOMBRE: FOCO

Icﬂzzr:gﬁc Léxico del Mensaje (Verbal) de la cubrecajetilla sobre MITOS/
o / Léxico MITOLOGIAS/ LEYENDAS - Foco *
Sustantivos | Pronombres | Adjetivos | Adverbios | Verbos | Verboides
Energia (2) Que Basica | Alolargo Hay Subsistir
Elementos Nos (2) Vitales Como Propor- | Ver (2)
- Fondo café Mundo Nuestros (a) | Nuevas ciona Poder
- Letras con Luz (3) 2 Una Rodea | Acompa-
contorno Experien- Lo Gran Es fiandonos
naranjay cias Perma- Abre
fondo Vida (2) nente Repre-
amarillo Momento Cada (2) senta
- Foco Lugar Propio Tiene
prendido con Manera
reflejo Ojos
- Camello Parte
encerrado en Fuente
el foco Conoci-
miento
Brillo
Camel
Total | 19 6 9 2 7 5
48

* Las palabras listadas s6lo aparecen una vez en el texto del mensaje a excepcién
de los sustantivos ‘energia’ y ‘vida’ que aparecen 2 veces y ‘luz’ que aparece 3, de
los pronombres ‘nos’ y ‘nuestros’, el adjetivo ‘cada’ y el verboide ‘ver que
aparecen dos veces.

En la cubrecajetilla titulada Foco se utilizaron 48 palabras; de ellas 19 fueron
sustantivos, y 9 fueron adjetivos. En cuanto a los sustantivos, 9 designan objetos
concretos, y 9 abstractos, de éstos ultimos 5 se inscriben en el ambito fisico y los
demas a lo sensible y racional, y uno solo corresponde al nombre de la marca.

Dentro de los cuadros anteriores y los que se encuentran en el ‘Apéndice # 4’, se
enfatizaron los sustantivos y adjetivos, debido a que fueron los que mas se
encontraban en los textos, cabe destacar que existen casos donde hay mas
palabras en adverbios, que en adjetivos, sin embargo, se le siguié dando mayor
importancia a los sustantivos y adjetivos, ya que en general eran mayoria y a
criterio personal aportaban mayor informacién al andlisis exploratorio.
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4.2.2 Agrupaciones del Léxico (Total) de Sustantivos y Adjetivos de las
Cubrecajetillas

Las siguientes palabras fueron las que mas se encontraron tentativamente en las
cubrecajetillas totales recabadas (no soélo en las cubrecajetilas mostradas
anteriormente), y las cuales sirven para observar las que por repeticion, la marca
quiere que las personas mas relacionen con la marca.

Sustantivos Adjetivos
Camel 29 Gran/des 13
Mundo/s 11 Griegal/os 7
Historia/s 11 Humano/idad 7
Lugar/es 9 Nuevos/as 4
Busqueda 8 Inteligente/cia 3
Personajes 8 Extraordinario 3
Vida 6 Universal 3
Ser/seres 5 Importante/s 3
Mitos/Mitologias 5 Exéticos 2
Hombres 5 Enigmatico/as 2

De los cuadros totales de las cubrecajetillas recabadas se puede observar que del
total de las 38 cubrecajetillas, se encuentran 1252 palabras en total, y de éstas, la
mayoria son sustantivos y después se encuentran los adjetivos. De los
sustantivos, se encuentran en mayor numero los comunes y concretos; después
los abstractos que tienen que ver principalmente con los afectos y la razén y
finalmente los propios que aluden a la marca Camel en su mayoria; y con respecto
a los adjetivos, se tomaron Unicamente los calificativos.

Sustantivo | Pronombres | Adjetivos | Adverbios | Verbos | Verboides

Concentrado
del Iéxico de las
5 tematicas:
Total de
cubrecajetillas:
38
Total de
palabras: 1252
Palabras mas
comunes:

507 125 264 102 156 98
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4.3 ANALISIS DE LOS FENOMENOS SEMIOTICOS DE LAS CINCO
CUBRECAJETILLAS SELECCIONADAS: FUEGO, PUNK, AJEDREZ,
RASCACIELOS Y FOCO

A continuacion se dara comienzo al analisis semiotico del mensaje de las
cubrecajetillas de los anuncios de la publicidad de Camel. Las cuales fueron
seleccionadas de acuerdo al Iéxico realizado del mensaje verbal de todas las
cubrecajetillas recabadas; donde se agruparon en cinco tematicas, de las cuales
se tomaron las que contaban con un mayor niumero de palabras totales con el fin
de ampliar las posibilidades de exploracion; posteriormente fueron clasificadas en:
sustantivos, pronombres, adjetivos, adverbios, verbos y verboides; dejando fuera
los articulos, proposiciones y signos de puntuacion.

Las cinco teméticas y su respectiva envoltura son:

Naturaleza: Fuego

Arte: Punk

Hombre/Historia: Ajedrez
Civilizaciones: Rascacielos, y
Mitos/Mitologias/Leyendas: Foco.

Cabe mencionar que de la tematica de Civilizaciones la opcidn de Rascacielos no
era la que mas palabras contenia, ya que La Atlantida y Stonehenge tenian mas
palabras, pero se decidié tomar una cubrecajetilla cuyo tema fuera una civilizacion
mas actual, por lo tanto se decidié analizar Rascacielos que expresa una cultura
moderna.

Como forma introductoria al analisis correspondiente a este capitulo, se expondran
brevemente algunos aspectos generales de la publicidad de la marca de cigarros
Camel, y posteriormente se realizaran interpretaciones sobre el disefio de la
cajetilla tradicional.

4.3.1 GENERALIDADES DE LA PUBLICIDAD

La cajetilla tradicional y en general, toda la publicidad de Camel, alude a tres
elementos fundamentales: el primero es la idea: que tiene que ver con Camel el
animal, que se relaciona con lo que es la marca y también con los cigarros. El
segundo es la palabra CAMEL que designa el nombre de una marca de cigarros, y
es la que identifica la marca; y el tercero es el icono Camello cuya presencia
representa el identificador a través del cual se reconoce inmediatamente la marca
y el producto que se esta publicitando.
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Estos tres elementos son fundamentales dentro de los anuncios de la campafa
publicitaria de Camel, debido a que se encuentran en cada visual; y se incorporan
a otras generalidades que tienen que ver mas con aspectos de la campafa, como
la marca o el producto mismo; asi se va desglosando hacia lo particular, como se
realizo en el capitulo de la semibtica, en lo que respecta a la lengua y al habla.

Asi, se pueden ver la Lengua del tabaco esta constituida por:

1. Reglas de exclusion: que tienen que ver con la edad de las personas que
van a consumir o no el producto, los aspectos de salud que tienen que ver
con el producto, o el lugar donde se pretenda se observe y consuma la
marca.

2. Reglas de oposicion: es decir, si el tabaco que se consume es rubio,
oscuro, Light o si el papel es arroz o si el cigarro tiene o no filtro.

3. Reglas de sucesion: Si el producto que se fuma es cigarro, pipa o puro.

De esta forma, el Habla de los cigarros es la relacion entre las marcas, es decir, la
preferencia personal del fumador con respecto a las diferencias de las multiples
marcas.

4.3.2 CAJETILLA TRADICIONAL, ACTUAL Y LIGHT

Los disefios de la cajetilla tradicional y actual fueron ya presentados en el capitulo
anterior de forma denotativa y sintagmatica, pero dentro de este capitulo se esta
realizando una exploracion mas profunda, dentro del plano connotativo y
paradigmatico, por lo que se mostraran las cajetillas en esos ambitos.

Dentro del disefio de la cajetilla tradicional de la publicidad de Camel se pueden
ver figuras como el camello, las piramides, cierto tipo de construcciones, el color
arena y varias tonalidades de cafés que predominan en todo el disefio, en general
nos remonta a los paisajes arabes de medio oriente, incluso el texto: “Smooth
Turkish & Domestic Blend” que quiere decir: “Mezcla suave turca y doméstica” se
expone concretamente al pais Turquia, lo que remite a los paises de medio
oriente, los cuales se encuentran relacionados desde hace mucho tiempo con
conflictos bélicos, el lugar donde naci6 Jesucristo, donde se edificaron las
piramides egipcias (de hecho en la cajetilla se observan dos), es por eso que
desde nuestro punto de vista occidental parecen lugares tan lejanos y misteriosos
por su cultura, sus tradiciones, sus costumbres y su gente, que dificilmente seran
comprendidos en su totalidad, y por lo cual, pueden englobar multiples enigmas.

R
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El ambiente de la cajetilla es de una tarde calurosa en un desierto frente al sol que
va a ocultarse y va a llegar al poniente del mundo, un sol que viene de alla y que
trae su energia y su vitalidad. El camello que se observa en esta cajetilla se
muestra sereno, seguro Yy sobrio, bien plantado sobre sus cuatro patas ya
acaparando casi toda la imagen, resalta por el contraste del color amarillo arena
del entorno y su delineado, con relleno café, negro y arena.

La textura de este camello nos da una sensacioén de que tuviera pelo en algunas
partes del cuerpo; cabe resaltar que esta figura y su relleno tuvieron hace algunos
afios una polémica sobre lo que se veia, donde se afirmaba que se veian
miembros masculinos y que se trataba de publicidad subliminal, esto hacia ver que
Camel empezaba a utilizar métodos de persuasion alternativos, donde al
beneficiar o no la imagen de la marca, hacia que la gente hablara de ella.

El texto que se encuentra a los lados corresponde a una propaganda realizada por
campafas de salud en contra del consumo del tabaco, y también tiene que ver con
especificaciones ya mencionadas sobre este tema en el ‘Reglamento de Control
Sanitario de productos y servicios con respecto al tabaco’ y al ‘Reglamento de la
Ley General de Salud en materia de Publicidad’, concretamente en cuestion de
tabaco.

Con respecto al disefo de la cajetilla actual, puede decirse que se ha envuelto con
un color arena, que resalta la tarde calurosa de la que se habla; el camello es mas
pequefio, pero sigue siendo el elemento mas importante.

De hecho, en esta cajetilla se resaltan los textos “Since 1913” y “Enjoyed Since
1913", los cuales aportan mayor temporalidad, es decir, se busca formar un
historial, como si se hablara ya con experiencia, constancia, perseverancia,
madurez y garantia de calidad, por tener todos esos afios a la venta al publico.

De igual forma se encuentra en la parte frontal el texto: “Generous Flavor”, lo cual
refiere a una exquisitez en sabor, lo cual probablemente se busca relacionar con
los afos que le permiten a la marca concentrarse y mejorar cada vez el sabor,
como si se hablara de una cosecha de vino que mejora con el tiempo.

Ademas se resumid6 el texto de la parte posterior, ahora sélo se afirma que Camel
proporciona un “genuino humo placentero”. Finalmente se puede ver que se
agrego la fecha de caducidad, la cual garantiza ese humo placentero del que se
hace alusion; y un numero de serie, lo que agrega autenticidad.

La diferencia de estas cajetillas con la Light, es el color blanco, el cual agrega la
ligereza que se reafirma con la palabra Light o Ligero. Cabe destacar que los
disefios actuales mencionan que “Actualmente no existe un cigarro que reduzca
los riesgos a la salud”, lo cual reafirma una vez mas la intencién de minimizar los
dafios a la salud que puede ocasionar el cigarro.

120 %
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El primer caso practico corresponde a la tematica de Naturaleza y es la de Fuego,
el cual fue colocado en postales y envolturas.

a. Mensaje Verbal (Texto)

En este visual, se observa primeramente una llamarada de fuego que forma al
camello, mientras que en la parte posterior se encuentra el mensaje escrito, el cual
es el siguiente:

"Los primeros filosofos griegos creian que el Universo estaba constituido usando
cuatro elementos basicos: tierra, agua, aire y fuego. Este Ultimo es el mas
enigmatico, pues simboliza los cambios y la pasion. La inteligencia, motivacion,
voluntad y seduccién. Con su gran fuerza nos transmite calidez y autenticidad.
Camel no se extingue”.

De esta forma, el texto se respalda en los primeros filosofos griegos para afirmar
gue el Universo esta formado por los elementos basicos:

Gy
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Y es el FUEGO el que simboliza:
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Calidez

Cambios

Motivacion

Y que transmite:
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Finalmente se alude a la marca:

Camel no se extingue

Aqui se establece una asociacion directa entre el concepto Fuego y los demas
elementos que componen al Mundo que son la tierra, el agua y el aire. De esta
forma, existen también asociaciones connotativas y metaféricas debido a que se
relaciona al fuego con el Ave Phoenix, y su capacidad de resurgir de las cenizas;
también a los cambios, el “volver a empezar otra vez”, asi como la pasion, la
inteligencia, la motivacion, la voluntad y la seduccion.

Segun los conceptos que simbolizan al fuego, se dice es el mas enigmatico, lo
cual se vincula a lo misterioso, secreto, oculto e indescifrable. También se asocia
con los cambios y la pasion, es decir, las variaciones y el delirio terrenal.

Asimismo con la inteligencia, o sea la razon y la logica, con la motivacion que tiene
relacion con la fuerza que mueve a una persona a hacer algo; asi también con la
voluntad, seduccién, animo, incitacion, fuerza, calidez y autenticidad.

De esta forma, todos estos valores fundamentales relacionados con fuerza, poder
y fogosidad, se relacionan con la marca de cigarros, donde:

que es lo que pasa con cuando es
Camel no se extingue ) el fuego ==  eterno

Entonces si el fuego no se extingue, Camel tampoco, asi cuando ademas de ser
enigmatico, simboliza cambios, pasion, inteligencia, motivacién, voluntad,
seduccién y que, con su gran fuerza, transmite calidez y autenticidad, estos
atributos son lo que se quiere relacionar con la marca.

b. Mensaje Iconogréfico (Disefio Grafico y Elementos Visuales)

En la parte frontal de la cubrecajetilla aparece en el centro una llamarada de
fuego, cuya forma es la de un camello; los colores son el rojo, amarillo y naranja,
las letras que dicen “CAMEL FILTERS” tienen el contorno rojo y el fondo naranja;
las cuales resaltan junto con la llamarada del fondo negro, y cuyo contraste agrega
dramatizacion e intensidad a los colores y en general al disefio.

123 %
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El camello es el elemento central en la imagen, por lo cual se observa como el
protagonista; predomina el fondo en color negro que tiene connotaciones de
misterio, secreto y ocultacion, ademas de que hace sobresalir a la imagen del
fuego con forma de camello.

Esta figura tiene los colores naranja, rojo y amarillo, los cuales son colores célidos,
el amarillo esta relacionado con la vitalidad, energia y la fuerza; mientras que el
naranja es un color que instantdneamente alerta al ojo por su brillantez, y
simbdlicamente es el punto de equilibrio entre el espiritu y la libido; finalmente el
rojo se relaciona con la sangre, y representa peligro, furia, intensidad, pasion y
vida.

Al conjuntarse estos colores se puede observar una figura resaltante, intensa,
emotiva, energetizante, vibrante, luminosa, en constante movimiento, fugaz y
sobre todo que apela visualmente a los sentimientos de las personas, el disefio de
esta imagen no requiere de logica o razon, sino que esta hecho para impactar al
0jo humano y estimular las emociones y los impulsos primitivos.

En cuanto al simbolismo de sus elementos, se tiene en este caso al fuego que:

Segun el Yi-king, el fuego corresponde al sur, al color rojo, al verano y al corazén.
Esta ultima relacion es por otra parte constante, ya sea que el fuego simbolice las
pasiones (especialmente el amor y la célera), o que simbolice el espiritu (el fuego
del espiritu, que es también el aliento y el trigrama li ) 0 el conocimiento intuitivo,
del que habla el Gi ta (4,10 6 4,27). La significacion sobrenatural del fuego se
extiende desde las almas errantes (fuegos faustos, linternas de Extremo Oriente),
hasta el Espiritu divino. Brauma es idéntico al fuego, dice el Gi ta (4,25) (...) El
simbolo del fuego purificador y regenerador se extiende desde el Occidente al
Japon (...) El hombre es fuego, dice Saint-Martin; su ley, como la de todos los
fuegos, es disolver (su envoltura) y unirse a la fuente de la que esta separado (...)
El aspecto destructor del fuego comporta también evidentemente un aspecto
negativo y el dominio de este fuego es a la vez celeste y subterrdneo, instrumento
demilrgico y demoniaco. La caida de nivel es propia de Lucifer, portador de la luz
celestial, precipitado a las llamas del infierno: un fuego que quema sin consumir,
pero egscluye por siempre la regeneracion (AVAS, BHAH, COOH, GOVM, HERS
SAIR).

Es asi como el fuego contiene diversas facetas que van desde las pasiones
humanas, hasta las espirituales y las malignas es decir, es tanto simbolo de
divinidad como de humanidad y maldad.

Tiene relacion con la llamarada es decir, el instante y la chispa en que se produce
el fuego, el cual es resultado de un frotamiento, y es aqui donde se incorpora a la
interpretacién un aspecto sexual:

8 Chevalier, op.cit., pp.511y 512
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La significacion sexual del fuego estd universalmente ligada a la primera técnica
de obtencion del fuego por frotamiento, en vaivén, imagen del acto sexual (...) El
fuego obtenido por frotamiento es considerado como el resultado (la progenitura)
de una unién sexual. Mircea Eliade sefiala el caracter ambivalente del fuego: es de
origen o divino o demoniaco (ya que, segun ciertas creencias arcaicas, se
engendra magicamente en el 6rgano sexual de las brujas) (...) Para G. Bachelard
el amor es la primera hipoétesis cientifica para la reproduccién objetiva del fuego, y
antes de ser el hijo de la madera, el fuego es el hijo del hombre. El método de la
frotacion aparece como el método natural. Una vez mas, es natural porque el
hombre accede a él por su propia naturaleza. En verdad, el fuego fue sorprendido
en nosotros antes de ser arrancado al cielo.®

Asi el fuego también tiene connotaciones sexuales, ademas de vitales debido a
que se aterrizan los significados a las pasiones terrenales y al amor.

c. Publicidad (Elementos Persuasivos)

La cubrecajetilla titulada FUEGO, que tiene una llamarada de este elemento se
asocia con los factores ya mencionados debido a que alude en el mensaje verbal
como icoénico, al camello que es la marca en una relacion directa con el fuego, y
cuyos conceptos se le apropian instantaneamente.

De esta forma, los factores que se encuentran en el mensaje verbal son
reforzados por el mensaje iconografico y refuerzan el reconocimiento de la marca,
y es aqui donde se recurre al producto al que se asocia: los cigarros, debido a que
para encender un cigarro, se necesita fuego o una llamarada e
independientemente de la marca de cigarro que se vaya a fumar, el fuego que
contiene un camello representa a Camel, lo cual funge como un incentivo para
fumar ésta marca mas que cualquier otra, cuya publicidad trae el siguiente
mensaje: No importa qué marca fumes, cuando enciendas un cigarro, la
motivacion hara de forma enigmatica que cambies con voluntad hacia la
inteligencia y la pasion, y te albergues en la calidez que te hara auténtico que es lo
que ofrece el fuego y la marca Camel.

Este enunciado formado del intercambio de los conceptos del texto verbal, es otra
manera de realizar una interpretacion; donde se establece una superioridad con
respecto a su competencia, que son otras marcas de cigarros. Y trae ademas el
mensaje de que Camel no se extingue, es decir, no se va a acabar nunca,
independientemente de cualquier circunstancia.

8 |bid p. 513
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Finalmente al concentrar todas las caracteristicas observadas éste anuncio, se
puede realizar otra interpretacion asociandolas a los rasgos y atributos de un dios
mitologico griego. En este caso, el anuncio de FUEGO, se puede asociar con el
Dios DIONISOS (Baco)®. Hijo de Jupiter, fue cuidado por las Ninfas, e instruido en
musica, baile, cultivo de vid y fabricacion de vino por las Musas; su vida estuvo
llena de luchas, pasion, encarcelamiento, frenesi, lujos, guerras, fiestas y alegria
desbordada.

Por eso Dionisos es una:

Divinidad cuya significacion se simplifica abusivamente al ver en ella el simbolo del
entusiasmo y de los deseos amorosos. (...) Dionisos simboliza la ruptura de las
inhibiciones, de las represiones, de los rechazos (...) Simboliza las fuerzas oscuras
gue surgen de lo inconsciente; es el dios que preside los desenfrenos que produce
la embriaguez, todas las formas de la embriaguez, la que se aduefa de los
bebedores, la que apresa a las gentes arrebatadas por la muasica y la danza, la
que es propia de la locura, que €l inspira a quienes no lo han honrado como
conviene (...) Simbolizaria entonces las fuerzas de disolucion de la personalidad: la
regresion hacia las formas cadticas y primordiales de la vida, que provocan las
orgias; una sumersion de la conciencia en el magma de lo inconsciente.*

Es asi, como las caracteristicas de Dionisos pueden observarse en el estilo de
vida mostrado en la publicidad de Camel. En el caso del anuncio del Fuego son
las conjeturas realizadas lo que permiten una asociacion mas estrecha con este
Dios. Debido a aspectos ya mencionados como la diversion, pasion, seduccion,
emocion, lujuria, banalidad y desenfreno, ademas de mostrarse como el Fuego,
vivo, ardiendo eternamente y lleno de intensidad.

% para mayor informacion sobre la historia de los Dioses mitoldgicos, consultar el
apéndice # 3
°1 Chevalier, op.cit., p. 421
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El segundo visual corresponde a la tematica de Arte, es el de Punk, el cual fue
colocado en cubrecajetillas.

a. Mensaje Verbal (Texto)

En este visual, se observa en la parte frontal un camello con una bandera britanica
y en la parte posterior esta el mensaje escrito, el cual es el siguiente:

"Surgido en los 70’s, el Punk volvio a las raices del Rock’n roll: tres acordes y una
melodia sencilla. Subiendo el volumen y la velocidad de su musica, los Punks
lograron un sonido aspero y crudo, diferente a cualquier otro. Con su conducta
rebelde y Unica trascendieron mas alla de su época. Al igual que Camel, hicieron
de su actitud algo irrepetible”.

De esta forma, el texto alude a un movimiento musical y sobre todo artistico:

Punk = sonido 4speroy crudo =P diferente a cualquier otro

Conducta wsssp rchelde y (Inica === trascendieron de su época

Al igual que (palabra comparativa)

Camel wmsmmp hicieron messsp actitud == irrepetible

Aqui se establece una relacion connotativa debido a que el concepto del
movimiento historico del Punk se asocia con una conducta rebelde y Unica, que
trasciende a su época. Después se compara con la marca Camel donde hace de
su actitud algo irrepetible.

De esta forma, estos valores de rebeldia, contraste y actitud irrepetible se buscan
trasladar al concepto de la marca.

También, se habla en esta envoltura del movimiento surgido en los 70’s del Punk
donde, junto con los afios 60’s se caracterizan por cambios sociales de rebeldia
contra las normas establecidas, y fue el Punk el movimiento musical que,
cambiando determinados elementos mantienen una ideologia rebelde y diferente.
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Es asi como estos conceptos fundamentales mencionados en la cubrecajetilla, se
relacionan con la marca de cigarros, donde Camel funge como el sonido y el
movimiento:

Camel ==  diferente a cualquier otro == conducta rebelde —)

Conducta Gnica w=ssmp trascendieron de su época s  actitud irrepetible

Asimismo se le atribuyen estos valores a la marca, entonces, Camel proporciona
elementos diferentes, con su actitud Unica y rebelde, que logra ser tan importante
que trasciende mas alla de su época, con una actitud irrepetible.

b. Mensaje Iconografico (Disefio Grafico y Elementos Visuales)

Estos elementos encontrados en el mensaje verbal tienen relacion con los del
mensaje iconografico. En la cubrecajetilla se observa en la parte central un
camello delineado de color negro, cuya textura es de color blanco con negro y
rojo; fuera del contorno hay otro de color blanco sin curvaturas. Las letras
“CAMEL” son de color amarillo con el contorno blanco, mientras que las letras
“FILTERS” son negras con una fuente tipo graffiti y detras hay lineas blancas que
tachan por detras la palabra.

Segun el disefio nuevamente el camello es el protagonista por encontrarse en
primer plano, aunque en este caso, las letras CAMEL por ser de color amarillo,
resaltan ante los colores oscuros del fondo.

Los colores predominantes son nuevamente el rojo que agrega fuerza y pasion a
la imagen, ademas del negro cuyo significado que también se repite con respecto
al disefio anterior, incorpora cierto misterio; ademas de pequefias manchas de
azul oscuro que simbolizan la profundidad e indefinicion al conjunto.

En este disefio resalta el blanco cuyo papel visual es el de enfatizar y hacer
todavia mas contrastantes estos colores, ademas de interponerlos entre si; estos
colores logran una especie de confusion y revoltura, que agrega a este disefio
mayor rebeldia, contradiccion y hostilidad.

Con respecto a los objetos que contiene, se puede ver que el fondo tiene colores y
formas de la bandera britanica y que el contorno de la cajetilla es negro, mientras
gue en forma de collage hay muchas figuras e insignias como son: alambres de
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puas, un helicéptero, periddicos, seguros, simbolos, personas, y recortes de
periddicos en inglés.

Todos estos elementos toscos y rudos tienen relacién con lo que se proyecta en el
mensaje verbal que es aspero y crudo, como el sonido que caracteriza a la masica
Punk, que va desde el rock al heavy metal.

El elemento principal que esta de fondo es una bandera, la cual funge como
insignia:

La bandera victoriosa es signo de guerra y, en consecuencia, de accién contra las
fuerzas maléficas. En el taoismo, las banderas son llamadas convocatorias (de los
espiritus, de las divinidades, de los elementos) y simultdneamente proteccion
magica. En la China antigua los estandartes no eran solamente las insignias de los
grupos o de los jefes, sino que contenian efectivamente su genio y su virtud. El
caracter wu designa el estandarte y la esencia. (...) La bandera pone bajo la
proteccion de la persona, moral o fisica, de la que ella es el signo.*

Asi, la bandera es signo de poder contra el mal, y es un estandarte protector de la
persona moral o fisica; éstos elementos atribuidos a la bandera se incorporan al
camello, y como éste esta situado al centro de la bandera, se convierte
instantaneamente en el centro de todos estos elementos. Los cuales refuerzan las
cargas significativas del sentido en conjunto.

La bandera es especificamente britanica, es decir, un pais desarrollado que a
través de la historia ha ido adquiriendo cada vez mas poder. Los elementos
bélicos se encuentran alrededor del camello, resguardandolo y protegiéndolo, al
igual que la bandera y la patria.

c. Publicidad (Elementos Persuasivos)

Los componentes se relacionan con la cubrecajetilla presentada, ademas de
reforzarse con el mensaje verbal al asociarse con palabras como: aspero, crudo,
diferente a cualquier otro, conducta rebelde, Unica, y trascendencia.

Se realiza entonces la comparacion directa con la marca: donde “hace de su
actitud algo irrepetible”, o sea que Camel es algo trascendente que no se va a
repetir nuevamente, que se da cada determinado tiempo, definiéendose y
caracterizandose precisamente por su exclusividad.

%2 |bid p. 173
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La marca Camel se hace parte de este escenario rebelde y Unico, debido a que el
camello lo integra, asi la marca ya no se ve como un elemento aislado, sino parte
del movimiento cultural tan importante entre los jovenes que es el Punk.

Por lo tanto, el hombre que consume Camel también es parte del movimiento e
inmediatamente se vuelve diferente, rebelde y Unico, que trasciende a su época y
es irrepetible, ademas de que pertenece a este grupo social de renegados y
rebeldes sociales como lo es el Punk; y que en el fondo era una forma diferente de
expresar ese anhelo humano de pertenecer a un grupo social y ser un fiel
integrante, que protege y es protector.

El consumir este producto los hace sentirse Unicos, y rebeldes, no aceptan las
reglas establecidas; en este punto, la marca Camel no se relaciona en ningun
momento con los elementos téxicos del producto que anuncia, sino se asocia con
valores de rebeldia e irrepetibles.

Finalmente, realizando la asociacién con un Dios mitolégico griego, el Punk puede
relacionarse con Dionisos, debido a que ambos simbolizan el rompimiento con las
reglas establecidas y las inhibiciones, van en contra del rechazo y la represion,
ademas de promover la despersonalizacién del individuo: y el estilo de vida
cadtico e inmediato.
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El tercer visual corresponde a la tematica de Hombre/Historia, es el del Ajedrez, el
cual fue colocado en cubrecajetillas y en tiendas de autoservicio.

a. Mensaje Verbal (Texto)

En este visual, se observan primeramente en la parte frontal unas piezas de
ajedrez junto con su tablero, mientras que en la parte posterior esta el siguiente
mensaje escrito:

"El ajedrez, desde tiempos remotos, ha retado la creatividad del ser humano; al
poner frente a él, situaciones donde la intuicion y pensamiento son las piezas
clave. Despertando el interés, muestra posibilidades infinitas para resolver los
retos que aparezcan en el camino. Un juego preciso, inteligente y original como
Camel”.

De esta forma el texto alude a la antigiiedad de un juego, donde:
Ajedrez wsssmp reta |a creatividad msssdp 3| enfrentar situaciones
Muestra mmmmp  nosibilidades infinitas === resuelve retos
Como (palabra comparativa)
Came| ™===p  j,ego preciso ™= |nieligente ™= Original

Aqui se establece una relacién connotativa y metaforica debido a que el concepto
Ajedrez tiene relacion primero con juego, que reta la creatividad, debido a que
hace que te enfrentes a situaciones que requieren del pensamiento, la intuicion y
de adivinar el pensamiento del oponente; ademas de que despierta el interés,
muestra posibilidades infinitas para resolver los retos. Al ajedrez tiene aspectos
comunes con Camel como ser un juego preciso, inteligente y original.

De esta forma, estos valores de retar la creatividad, despertar interés, mostrar
posibilidades infinitas, ser preciso, inteligente y original se busca atribuir a la
marca de cigarros, donde:

Came| ™=  jyego ™= DPreciso mmmmp  Inteligente ™= COriginal

Asimismo Camel proporciona elementos de perspicacia para trascender, “resolver
retos que se parezcan en el camino”, “retar la creatividad” y “mostrar posibilidades
infinitas”. Sin embargo, se alude a la palabra juego, ¢es entonces Camel un
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juego?, puede ser que si, es algo con lo que divertirse, entretenerse y se puede
compartir con otras personas; este juego en especifico debe ser preciso,
inteligente y creativo como el Juego que es Camel, asi la marca de cigarros invita
a jugar y que no se tome tan en serio, incluso los efectos nocivos que puede tener.

b. Mensaje Iconografico (Disefio Grafico y Elementos Visuales)

Estos elementos encontrados en el mensaje verbal se asocian con los del
mensaje iconografico; en la cubrecajetilla predominan los colores amarillos,
diversas tonalidades de café y beige.

El amarillo como ya se vio, es un color intenso, violento, agudo, y simbélicamente
es el color més dificil de entender, debido a que siempre desborda el marco que
se le imponga. El color café por su parte se encuentra en la naturaleza, es el color
del tronco de los arboles y la tierra, ademas los objetos adquieren una tonalidad
café cuando se avejentan, por lo tanto, se percibe como estabilidad, dignidad,
historia y temporalidad.

Finalmente el color beige, se encuentra en una tonalidad intermedia entre el
blanco y el café, y su funcion en ésta imagen es estabilizar las tonalidades oscuras
y claras de los colores que en su mayoria son calidos.

Estos colores forman una imagen sumamente nivelada, equilibrada y moderada; el
conjunto relaciona armoniosamente los colores vibrantes con los serenos. Sin
embargo esta no es una imagen aburrida, sino que mas bien se logré conformar
de forma que no resulta chocante a la vista, pero los colores claros invitan a
contemplar los demas colores, asi como a todos sus atributos en conjunto.

En el ambito de los objetos, destacan dos figuras de entre las demas: el camello y
el caballo, debido a que al tocar la cubrecajetilla, se siente un contorno de relieve,
lo que expresa de forma evidente que el consumidor debe fijarse en estos
elementos por sobre los demas.

También se observan cuatro piezas de ajedrez, de las cuales resaltan un camello
amarillo y un caballo oscuro tirado. Estos dos colores el claro y el oscuro aluden a
la polaridad del bien y el mal, y que se relacionan con lo bueno (Dios, bondad y
luz) y lo malo (Diablo, maldad y oscuridad); siguiendo esta relacion, se puede ver
que el camello es claro (Camel), por lo tanto bueno o positivo, y el caballo oscuro
es malo o negativo (Marlboro), como si fumar Marlboro ocasionara mayores dafios
al cuerpo que el fumar Camel.

134%
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Ademas de que el color claro del camello es el que se encuentra en el entorno de
la cajetilla tradicional, por lo cual se relaciona mas con el icono y la marca. El
disefio muestra una jugada de ajedrez, donde el camello le gano la tirada al
contrario, debido a que tir6 su caballo y se acerco al rey (pieza clave del término
del juego), ademas de que la Ultima pieza que se ve, es una torre, pieza que solo
se mueve horizontal y verticalmente y que con un movimiento acecharia al
camello, sin embargo, en esa posicion, el camello no acecha directamente al rey,
aungue se mantenga cerca, sin embargo, es dificil suponer qué tanto lo acecha a
él y al caballo, porque es una pieza que en ajedrez no existe realmente y no se
conoce su movimiento especifico, es decir tiene libertad plena de moverse para
donde mejor le parezca porque esa pieza no esta establecida en el juego, como si
lo est& el caballo.

Por otro lado, si el camello junto con el caballo son los Unicos animales del juego,
podria suponerse que el camello quiere tomar el lugar estratégico del caballo, lo
cual hace una vez més alusién a la competencia con el camello de Camel y el
caballo de Marlboro.

Esta es una de las pocas cubrecajetillas que invitan a observarla toda y dar vuelta
viendo los extremos y la parte posterior para ver las demas piezas; las cuales son
en total: un camello (Unica figura inexistente en un ajedrez real), un caballo, dos
reinas y dos reyes de cada lado, una torre oscura y dos claras y un pedn claro.

En cuanto a la simbologia del ajedrez, es un juego que:

Hay que considerar, en el importante simbolismo del juego del ajedrez, por una
parte, el juego en si mismo, y por otra, el arcidriche o —®» damero sobre el que se
desarrolla. ElI simbolismo de este juego originario de la India forma parte
manifiestamente del relativo a la estrategia guerrera —incluso literalmente hablando
— y se aplica, como también el relato del Bhagavad Gi ta, a la casta de los
castrillas. Se desarrolla alli un combate entre piezas negras y piezas blancas,
entre la sombra y la luz, entre los titanes (asura) y los dioses (deva) por la
supremacia del mundo. El arcidriche es una figura del mundo manifestado, tejido
de sombra y de luz, alternado y equilibrado el yin y el yang. En su forma elemental
es el mandala cuaternario simple, simbolo de Shiva transformador, equivalente
también del ying-tang chino. El arcidriche normal tiene 64 escaques o casillas (64
= cifra de la realizacion de la unidad césmica), es el Vasty-purushamandala, que
sirve de esquema para la construcciéon de los templos, para la fijacion de los ritmos
universales, para la cristalizacion de los ciclos cosmicos. El tablero es pues campo
de accion de las fuerzas césmicas, campo que es la tierra, limitado a sus cuatro
orientes (...) Ademas, el juego pone esencialmente en accién la inteligencia y el
rigor. El arte del jugador participa pues de la Inteligencia universal. %

% |bid p. 67
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De esta forma, el ajedrez funge como un juego netamente mental donde lo
importante es vencer al enemigo con creatividad y astucia, donde lo significativo
es adelantarse al pensamiento del contrario para crear una estrategia eficaz que
permita vencerlo.

Y vencer es lo mas importante dentro del juego y la vida, el color de las piezas,
como ya se observo, sefiala la diferencia de las polaridades combatientes que se
desenvuelven en un escenario césmico y especial, que tiene que ver con los
elementos basicos de los cuatro ejes orientales.

Cabe mencionar que este juego es de élite, donde solo determinadas personas
gustan participar en él, ya que, no cualquiera lo sabe jugar, ni entiende facilmente
las reglas, o se interesa por €él. Es un juego donde la estrategia principal es
adelantarse a pensar y ganarle al contrario intelectualmente. Ademas que este
juego se asemeja a una guerra verdadera, donde los militares y dirigentes
gustaban de jugarlo en la antigiiedad para ensayar y agudizar el pensamiento
estratégico y preciso que requiere.

c. Publicidad (Elementos Persuasivos)

Los factores del mensaje verbal se relacionan y complementan directamente con
los del mensaje iconico, debido a que se habla en el texto de un juego antiguo que
reta la creatividad y lo pone en situaciones donde requiere de la intuicion y del
pensamiento; ademas despierta el interés, muestra posibilidades infinitas de
resolver retos, y es un juego preciso, inteligente y original como la marca.

Al hacerse la comparacién con la marca se le atribuyen los mismos valores y
caracteristicas: donde reta la creatividad del ser humano, debido a que los disefios
de la marca han probado ser creativos y requerir de intuicibn y pensamiento, y
pone retos como el de mantenerse en el gusto del publico.

También se habla de un juego, como si la marca lo fuera, un juego inteligente,
preciso y original. Este texto se relaciona con la imagen cuando el camello tuvo la
inteligencia y precision para acercarse al rey (que no se sabe si es la pieza con la
gue se gana el juego o es Marlboro). Sin embargo, el camello no es una pieza que
exista en un juego normal de ajedrez, no sustituye a un caballo, porque él se
encuentra tirado y derrotado, es una pieza nueva, y de hecho, la marca es tan
importante como para poder cambiar las piezas de un juego tan antiguo, es decir,
gue tiene la autoridad (o ella misma se la da) para hacer cambios a voluntad.

En la jugada se observa que el camello se acerca al rey, sin embargo, parece no
ser ése su objetivo, sino que mas bien su objetivo era derrotar al caballo; ¢qué
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particularidad habria de que Camel derrote a un caballo? El caballo en este caso,
representa a un enemigo comercial de Camel: Marlboro, cuya publicidad esta
relacionada con un vaquero y un caballo.

De esta forma, se puede ver que la marca Camel representada por un camello,
tuvo como fin primero, no derrotar al rey o sea, finalizar el juego de ajedrez del que
forma parte y fin udltimo del juego, sino derrotar al caballo, es decir, a su
competidor, ser mejor que él, manejar una estrategia inteligente y original para
vencerlo.

Por lo tanto, la marca se muestra vencedora hacia su competidor principal,
ademds de adjuntarsele las caracteristicas especificas y simbdlicas del juego y del
mensaje verbal.

Asi, la persona que consume Camel también consume éxito, poder estratégico,
ser una persona inteligente que supo manejar adecuadamente sus piezas y
derrotar al enemigo, adversidades o problemas; ser un ganador que pudo resolver
el reto que se fijo, es asi como la publicidad da valores exclusivos a su producto a
través de este disefio.

Una vez mas, Camel no muestra directamente al producto, ni los toéxicos que
contiene, vende valoraciones que los hace virtuosos o ayuda a que
estratégicamente se alcancen virtudes.

Finalmente conjuntando los atributos de éste anuncio, se puede realizar otra
interpretaciéon asociandolos a los rasgos y caracteristicas del dios mitolégico
griego, Hermes. Dios del azar, la riqueza y mensajero de los demas dioses del
Olimpo, patrén de los comerciantes y ladrones, guardian de los caminos y
protector de los viajeros, su leyenda permite observar a un Dios ambivalente, que
puede realizar acciones tanto bondadosas como poco honrosas. Hermes es un
Dios que lucha y que a la vez debia estar presente en los tratados de paz de los
hombres.

Se relaciona con el concepto del Ajedrez debido a que Hermes simboliza la
inteligencia, la ambigledad de la negociacion, donde a veces se gana o se pierde;
ademas de que posee la habilidad tanto de engafiar como de ayudar y ser util. En
el juego del Ajedrez, también se encuentra esta ambigliedad, los jugadores deben
tener habilidades y astucias para salir victoriosos, ademas de conocer estrategias
y adivinar el pensamiento del otro, y sobre todo de establecer una negociacion
consigo mismo, para, si es el caso, sacrificar piezas para dar jaque al rey.
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4. Civilizaciones: Rascacielos
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El cuarto visual que corresponde a la tematica de Civilizaciones, es el de
Rascacielos, el cual fue colocado en postales, cubrecajetillas, en tiendas de
autoservicio y paradas de autobus.

a. Mensaje Verbal (Texto)

En la parte frontal de este visual, se observa un camello que esta formado en el
cielo de contornos de diez edificios, mientras que en la parte posterior esta el
mensaje escrito:

"Los enormes rascacielos reflejan el avance del ser humano y su civilizacion. Una
expresion cosmopolita, universal, presente en nuestro diario vivir. Construcciones
que desafian los limites aportando belleza visual a todo el entorno y que en sus
imponentes estructuras reflejan la modernidad y avance de nuestra era. Presentes
en los lugares méas importantes del mundo. Como Camel”.

De esta forma, el texto alude a una civilizacién moderna:

Modernidad
Civilizacion
Belleza

RascacielosS wummp EXpresion Cosmopolita wp Universal  mmp ]31:1"?*’
o

Presente en los lugares mas importantes del mundo

Rascacielos ™= | mportancia de espacios

Avance del ser humano s Imponentes estructuras s Desafian los limites

Como (palabra comparativa)
Camel ==mmp presente en los lugares mas importantes del mundo
Aqui se establece una relacién connotativa y metaforica debido a que el concepto

Rascacielos tiene relacién con la modernidad, la belleza, la universalidad y la
importancia de los lugares.
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Es asi como se observan a los rascacielos como parte del entorno urbano, que
representa desarrollo, modernidad e importancia. Es asi como estos conceptos
fundamentales mencionados en la envoltura, se relacionan con la marca de
cigarros, donde:

Camel =P Esti en lugares importantes del mundo === Refleja modernidad
s Avance de nuestra era === Anorta belleza visual wmp Desafia limites

Asimismo se le atribuyen estos valores a la marca, entonces, Camel esta en los
lugares importantes del mundo, lo cual debe representar calidad porque para ser
un producto de demanda en varios paises, debe tenerla; refleja modernidad pues
esta bien hecho, es un avance de nuestra era, 0 sea nos permite progresar; aporta
belleza visual pues los disefios son estéticos; y desafia los limites, es decir, no
responde a nada mas que a él mismo, sin importar lo que digan los demas.

b. Mensaje Iconografico (Disefio Grafico y Elementos Visuales)

Esta envoltura muestra en el centro un camello que estd formado por los
contornos de diez edificios, un asta con una bandera blanca y un follaje que estan
vistos en contrapicada®, el camello tiene los colores de un cielo azul con algunas
nubes blancas. El punto de fuga esta exactamente en el centro del camello, o sea,
su estdmago. La descripcion de los edificios sera en el sentido contrario de las
manecillas del relo;.

Todos los edificios se ven altos por ser todos rascacielos, en la parte inferior se
encuentra una asta con una bandera blanca la cual ondea con el viento, el asta
que la sostiene es de color negro y se ve brillosa, el edificio que se encuentra justo
detras del asta junto con los dos siguientes edificios son los que forman las patas
traseras del camello.

El edificio que esta detras es gris claro con tonalidades blancas y ventanales que
reflejan el cielo con rejillas, el edificio de la derecha es un poco mas pequefio y al
parecer mas moderno por tener cuatro esquinas, es de color morado y también
tiene ventanales cuadrados, en la cajetilla se ve en la parte inferior de éste un
poco de follaje.

% Término utilizado en la produccién cinematogréfica para presentar a los objetos desde
abajo como si la camara estuviera en el piso o por debajo de ellos, este tipo de tomas
muestran grandiosidad por parte del objeto presentado debido a que la perspectiva de la
camara esta puesta como si el objeto estuviera muy grande y el ojo de la camara fuera un
personaje pequefio.
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El edificio de su derecha es mas alto que el anterior y es de color rojo, tiene forma
de dos cilindros y en las orillas y en medio tiene uniones planas; el siguiente
edificio es el mas alejado de todos y por eso es el que se ve mas pequeiio, es de
color lila, morado, azul y rosa, con ventanales cuadrados que reflejan el cielo, este
edificio es el primero que termina en punta al estilo gético.

El siguiente edificio se ve muy grande, es de color gris verdoso, ancho y alargado,
también tiene una parte que termina en punta, pero predomina su forma cubica, el
siguiente edificio tiene ventanas a cuadros y es de color gris, de este edificio solo
se ven dos lados debido a que esta detras del edificio que ya se describid, en la
cubrecajetilla se ve en la parte inferior un poco de follaje, el siguiente edificio tiene
varias tonalidades del color azul que van desde azul agua hasta azul rey y azul
oscuro, este edificio es el que mas grande se ve y es el que forma la joroba del
camello, por lo que se encuentra precisamente en la parte de arriba del mismo.

A la derecha se ve un follaje tupido que es de color verde con tonalidades muy
diversas y brillo blanquecino, lo cual forma la cabeza y cuello del camello, junto
con un edificio del que sélo se le ve la parte superior y es de color azul con
tonalidades grises.

Junto esta otro de los edificios que se ven mas grandes y que esta compuesto por
siete que parecen ser sobresalientes y son pisos extras, en las puntas parece
tener unas figuras que sobresalen, las cuales podrian ser gargolas, y que se
logran ver cuatro en la postal y cinco en la cubrecajetilla, en la parte inferior de
este edificio se ve un poco de follaje que parece formar parte del mismo que se
describié anteriormente. Y finalmente, el siguiente edificio que tiene tres niveles
mMAas una torre con un reloj circular que marca la 1:55 y termina en punta también
con un estilo gotico.

Los elementos encontrados en el mensaje verbal como los rascacielos y la
modernidad se relacionan con los del mensaje iconografico. En primer lugar los
edificios que son rascacielos, son grandes y majestuosos como dice el texto,
revelan el avance del ser humano y su civilizacion, lo cual nos muestra que el
hombre ha ido evolucionando en los lugares donde vive y trabaja, haciendo
construcciones cada vez mas grandes como un ejemplo de lo que se merece.

Todos los edificios son majestuosos y de colores de entre los cuales predomina el
gris, que remite al metal y demés materiales con los que el hombre asegura y
construye sus templos y edificios.

El camello que representa la marca es una nube formada por los edificios. La nube
es de por si un signo natural, sin embargo:

Reviste simbdlicamente diversos aspectos que principalmente revelan su
naturaleza confusa y mal definida (...) El papel de la nube productora de lluvia, se
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entiende también en relacién con la manifestacién de la actividad celeste. Su
simbolismo se refiere al de todas las fuentes de fecundidad: lluvia material,
revelaciones proféticas, teofanias (...) La nube es el simbolo de la metamorfosis
vista, no en uno de sus términos, Sino en su propio devenir.*®

Es asi como el camello se forma a través de la delimitacibn moderna del hombre,
pero sigue siendo un elemento natural, es decir, una nube. La nube como ya se
vio esta relacionada con la divinidad y lo c6smico, ademas de que esta asociada
con lo que va a venir, una nube puede ser presagio de lluvia, o sea, algo que va a
pasar, es una profetizacion de cierto modo, ademas de ser un cambio, y un
generador de agua y vida.

Con respecto a los colores, predominan los colores verde, azul, gris y rojo, en
tonalidades muy oscuras, mientras que la parte central es la del camello de color
blanco con azul. Este contraste de colores permite destacar lo que se es mas
importante: en este caso es el camello, cuyo eje central, guia al ojo en esta
direccion, fungiendo como el elemento mas importante de la composicion.

Los colores blanco y azul que se encuentran formando al camello proporcionan un
sentido de tranquilidad y profundidad que se contrapone con los colores oscuros y
saturados de alrededor, donde no se distingue facilmente una tonalidad de otra;
mas bien, tienen la funcion de hartar y aburrir a la vista y distraerla hacia el centro
donde se encuentra el desahogo visual, que es lo que forma la figura del camello,
salvando asi de la saturacion.

Esta intencionalidad no es soélo visual, sino que también se traslada a los sentidos,
lo que ocasiona que cuando se observa este disefio, la vista se satura del color
(entorno) y llega hacia la tranquilidad y profundidad de Camel (marca de cigarros).

c. Publicidad (Elementos Persuasivos)

De esta manera, el camello es un elemento profetizador, es decir, el camello (y la
marca de cigarros Camel) es lo que viene, lo que nos espera. Y por otro lado,
estan los edificios, donde en el disefio se estd haciendo una alusion a una gran
ciudad Cosmopolita, lo cual refiere a que es la mas relevante, o que cada edificio
pertenece a alguna de las principales ciudades del mundo, ademas de que Camel
(la marca) menciona que esta presente en los lugares mas importantes del mundo.

Por otro lado, todos estos grandes y majestuosos edificios apuntan hacia una
direccion, el cielo azul y las nubes, el cielo que est4 formado por el camello, es
decir, que la punta o parte superior de este poderio econdmico y expresion

% |bid pp. 756 y 757
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cosmopolita, de estas estructuras imponentes que reflejan modernidad apuntan
hacia Camel, que esta representado por el cielo, o sea que por mas altos que
sean los rascacielos, nunca alcanzaran el cielo que es Camel (la marca de
cigarros), lo cual aparece como superior todavia mas que estos edificios
construidos por el hombre, y mas grande que el hombre mismo, es como un
acercamiento a Dios.

Este pensamiento es sin duda gético, donde los aspectos religiosos y divinos eran
importantes a tal grado que se realizaban construcciones muy altas en forma
puntiaguda que intentaban tocar y rascar el cielo, llegar hasta donde esta Dios;
solamente que aqui lo que se trata de alcanzar es al camello, o sea a Camel,
haciendo una alegoria con Dios.

La forma que se presenta y que se construye es una estructura piramidal, lo cual
también es una alegoria pues son construcciones altas que apuntan hacia arriba,
van dirigidas hacia lo divino e inalcanzable, que se presenta como Camel, lo cual
quiere decir que el hombre aunque construya edificios maravillosos visualmente y
econémicamente importantes, nunca podran alcanzar a Camel, pues los supera.

Ademas de que toda ciudad tiene un centro importante, sin embargo, en el centro
de esta importante ciudad estad Camel, que es como el corazon del mundo de esta
ciudad y de todas las personas que viven ahi, la cual es denominada como la mas
importante del mundo. Por lo tanto, el hombre que consume Camel forma parte
instantAneamente de este concepto divino, quien fuma esta marca de cigarros se
acerca a Dios, ademas de que esta en el futuro, y en lo que va a pasar, asi que
inevitablemente Camel es algo que esta por suceder siempre.

Una vez mas Camel vende los cigarros en segundo término, primero se muestra
como algo importante y supremo, y después como la marca de cigarros que es,
todo esto lo asocia la publicidad para incitar a la futura compra y consumo.

Finalmente al reunir las caracteristicas detectadas en éste anuncio, se puede
realizar otra interpretacion asociandolas a los atributos y rasgos de un Dios
mitolégico griego, que en este caso es Zeus; el cual es el rey de los Dioses del
Olimpo en la mitologia griega que mantenia la justicia en el universo; simboliza el
orden del mundo exterior e interior, éste Dios se asocia con el anuncio del
Rascacielo, ya que ambos se encuentran en el cielo y se relacionan con lo
sublime, autoritario, poderoso y Uunico, ambos se muestran como dioses
universales, divinidades supremas y autonomas.
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El dltimo visual que corresponde a la tematica de Mitos, Mitologias y Leyendas, es
el del Foco, el cual fue colocado en postales, cubrecajetillas y en tiendas de
autoservicio.

a. Mensaje Verbal (Texto)

En este visual, se observa primeramente una fuente de energia, que es un foco el
cual es colocado en la parte frontal y central de la cubrecajetilla, mientras que en
la parte posterior esta el mensaje escrito, el cual es el siguiente:

"Hay una fuente de energia basica, que nos proporciona gran parte de los
elementos vitales para subsistir, para poder ver el mundo que nos rodea; esta
energia es la luz. La luz abre nuestros 0jos a nuevas experiencias de manera
permanente, acompafidndonos a lo largo de nuestra vida, en cada momento y en
cada lugar. La luz representa la vida y el conocimiento. Como Camel, tiene brillo
propio.”

De esta forma, el texto alude a una: Fuente de energia, que es luz y que
representa la vida y el conocimiento:

Fuente de Energia wssp LUZ memmp Vida =sssmp Conocimiento

Como (palabra comparativa)
tiene
Camel que ===  Brillo propio

Aqui se establece una relacién connotativa y metaforica debido a que el concepto
fuente de energia tiene relacién primero con la luz, es decir, la fuente se relaciona
con un origen, un manantial de donde surge algo, mientras que energia se
relaciona con luz o algun elemento que permita que otro funcione, empuje o de
fuerza, como la luz.

De esta forma, estos valores de surgimiento y de fuerza, que son la fuente de
energia tienen que ver con la vida, la sobrevivencia y el conocimiento, debido a
que este manantial de luz bien puede ser, la vida, es decir, esa chispa que nos
permite existir y que desde tiempos remotos se reconoce a la luz como laviday la
oscuridad como la muerte.
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Asi también, el conocimiento, que, desde la época de la llustracién o Siglo de las
luces de 1658 a 1785 se considera ilustrar, cuyo significado se relaciona con la luz
del entendimiento, como “se me prende el foco” cuando se tiene una idea. La
ilustracion fue un movimiento cultural que dio luz al entendimiento de la
humanidad y se propuso liberar al espiritu de los hombres del oscurantismo, o sea
la ignorancia, para lograr una forma civilizada Unicamente terrenal, y que soélo
podria darse a través de la razén y la inteligencia de los hombres, es decir, a
través de un mayor conocimiento, es aqui donde se realizaron esfuerzos para
difundir ideas, y poder cuestionar determinados argumentos, para lograr una
igualdad entre los hombres y negar el derecho divino de los reyes para gobernar.

Es asi como estos conceptos fundamentales mencionados en la envoltura, se
relacionan con la marca de cigarros, donde:

Camel mesmp LUZ sesmdp Vido ssssp Conocimiento

Asimismo se le atribuyen estos valores a la marca, entonces, Camel proporciona
elementos para subsistir, para poder ver el mundo, que “abre nuestros ojos a
nuevas experiencias” y que esta “acompafandonos a lo largo de nuestra vida, en

cada momento y en cada lugar”.

b. Mensaje Iconografico (Disefio Grafico y Elementos Visuales)

Estos elementos encontrados en el mensaje verbal se relacionan con los del
mensaje iconografico. En la cubrecajetilla se observa un foco en la parte central
sin conectar, donde la resistencia tiene forma de camello, la cual irradia luz, sin
qgue el foco esté conectado, ademas de que estéa reflejado en la parte inferior. El
fondo es de color café, las letras que dicen “CAMEL” tienen el contorno naranja y
el fondo amarillo, mismo color de las letras que dicen “FILTERS”, el camello es de
un color blanco intenso y el entorno es amarillo, naranja, rojo hasta llegar al café.

Todos estos colores son calidos, y mientras el fondo es café oscuro, la figura de
Camel es sumamente luminosa, de una tonalidad amarilla casi blanca. El color
blanco es el conjunto de todos los colores y colocado en posicion de protagonista,
simboliza a Dios y en general a la divinidad, por contener todo en uno, como lo
hace con todos los colores.

Y esto es todavia mas resaltante cuando se encuentra en un ambiente tan
encerrado como lo es la envoltura del color café, que como ya se vio
anteriormente, se relaciona con la historia, el tiempo, y la sabiduria que contienen
estos dos aspectos.
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De esta forma, se puede ver que la divinidad, representada por el color blanco,
esta cubierta por la sabiduria del tiempo y el conocimiento; es decir, que éste ser
glorioso debe su estatus divino a atributos ganados a través del tiempo, la
constancia y la experiencia.

En el ambito simbdlico, se tiene al foco cuya delimitacion es concava, la cual tiene
las siguientes representaciones:

El domo representa universalmente, la béveda celeste. El conjunto del edificio con
cUpula es asi la imagen del mundo (...) Las alfardas reunidas en la coronacién del
domo, sefiala Coomaraswamy -—idénticas a los arcos de la yurta mongola-,
representa el agujero central, la puerta del sol. Podria decirse que inversamente
ellas representan la radiacién solar envolviendo el mundo (...) La béveda es un
simbolo del cielo. Las cupulas de los templos, de los mausoleos, de las grandes
mezquitas, de los baptisterios o de las salas funerarias estdn a menudo estrelladas
0 adornadas de imagenes celestes, angeles, astros, pajaros, carros solares, etc.
Estas decoraciones entran en composicibn con el resto del edificio para
representar todo lo celestial en el conjunto césmico. Por lo general descansan
sobre una base cuadrada. Esta alianza de las lineas curvas del pinaculo y de las
rectas de la base simboliza la unién del cielo y de la tierra.?

Este es un primer acercamiento sobre esta forma, sin embargo, existe un
simbolismo mas profundo cuando se recurre directamente a la forma concava del
foco y de concretamente la caverna:

Como arquetipo de la matriz materna, la caverna figura en los mitos de origen, de
renacimiento y de iniciacibn de numerosos pueblos. El término genérico de
caverna comprende igualmente las grutas y los antros, aunque no haya sinonimia
perfecta entre esas palabras. Designa un lugar subterraneo o rupestre, con el
techo abovedado, mas o menos hundido en la tierra o la montafia, y mas o menos
oscuro; el antro seria como una caverna mas oscura y mas profunda, en el fondo
de una anfractuosidad, sin abertura directa a la claridad; excluimos el cubil,
guardia de bestias feroces o bandoleros, cuya significacion no es mas que una
corrupcion del simbolo.’

Esta forma se relaciona con un encubrimiento, clpula, béveda, o cualquier tipo de
superficie protectora, incluso puede asociarse con una cueva 0 una caverna
oscura y hablando también sobre la fuente de energia, el conocimiento y la luz, se
puede interpretar que los elementos comprendidos en este visual se pueden
trasladar a los mitos de la caverna de Platén, ya que, el sentido gira entorno a una
cueva, la luz y el conocimiento.

% |dem pp. 196 y 197
7 |bid p. 263
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c. Publicidad (Elementos Persuasivos)

Asi se relaciona la cubrecajetilla presentada con el mito de la caverna de Platon,
en la cual:

En las tradiciones iniciaticas griegas el antro representa el mundo. La caverna por
la cual Ceres desciende a los Infiernos buscando a su hija se llama mundo
(Servius, Sobre las Bucélicas 111, 105). Para Platén, este mundo es un lugar de
ignorancia, sufrimiento y castigo, donde las almas humanas estan encerradas y
encadenadas por los dioses como en una caverna. Represéntate pues a hombres,
dice Platon en la Republica (vii, 514ab) describiendo su famoso mito, que viven en
una suerte de cavernosa morada subterranea que tiene grande la entrada, abierta
a la luz, por todo lo ancho; en el interior de esta morada estdn desde nifios
encadenados por las piernas y por el cuello, de suerte que quedan en el mismo
sitio y s6lo ven lo que esta delante de ellos, pues las ligaduras les impiden volver
la cabeza. En cuanto a la luz, les viene de un fuego que arde detras de ellos, alto y
lejano. Tal es la situacion de los hombres aqui abajo, para Platon. La caverna es la
imagen de este mundo. La luz indirecta que ilumina sus paredes viene de un sol
invisible; pero indica la ruta que el alma debe seguir para encontrar lo bueno y lo
verdadero: la subida hacia lo alto y la contemplacion de lo que hay en lo alto
representa la ruta del alma para subir al lugar inteligible. El simbolismo de la
caverna, en Platén, entrafia una significacion, no solamente césmica, sino también
ética 0 moral. La caverna y sus espectadculos de sombras o marionetas
representan este mundo de apariencias agitadas, de donde el alma debe salir para
contemplar el verdadero mundo de las realidades, el de las ideas.®

Después de observar la historia central del mito de la caverna de Platon, se puede
advertir que dentro del disefio es el camello del que se irradia toda esa energia,
debido a que en la imagen se observa el foco desconectado, ademas en el
mensaje verbal se hace claramente la comparacion de estos elementos con la
marca “Como Camel, tiene brillo propio”; y junto con el reflejo inferior, permiten
pensar en el mito de la caverna, donde el foco es la cueva o caverna y el camello
es la luz que permite ver y ocultar, es el limitante a través del cual se interpretan
las cosas; es decir, las personas (consumidores) dependen del camello (y la
marca Camel) para poder observar e interpretar lo que se ve.

Otra interpretacion del mito de la caverna de Platon es la del pitagorico Plotino
quien comenta el siguiente simbolismo:

La caverna, para Platon, como el antro para Empédocles, significa, me parece,
nuestro mundo, donde la marcha hacia la inteligencia es para el alma la liberacion
de sus lazos y la ascension fuera de la caverna (platino, Enéadas, iv, 8,1) Seguln
una opinibn mas mitica Dionisos es a la vez el guardian del antro y aquel que
libera al prisionero rompiendo sus cadenas: Puesto que el iniciado es un Dionisos
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es en realidad él mismo quien primero se mantiene prisionero y él mismo quien
luego se libera; es decir, como lo vieron Platén y Pitagoras, el alma esta prisionera
de sus pasiones y es liberada por el nous o intelecto. Como vemos, toda la
tradicién griega enlaza estrechamente el simbolismo metafisico y el simbolismo
metafisico y el simbolismo moral: la construccién de un yo armonioso se hace a
imagen de un cosmos armonioso.*

De esta forma, el foco se relaciona entonces con la liberacion del intelecto, o sea
el conocimiento, debido a que se encuentra atrapada en las pasiones, es decir, lo
gue se desea inconscientemente y puede atar; lo cual quiere decir que Camel se
encuentra como un elemento que ata y libera al mismo tiempo, es decir, se
encuentra dentro de la caverna (foco) y no deja salir, y también alumbra, es decir,
es la salida de ese encierro porque la luz traspasa al foco y llega al exterior.

Aqui se habla entonces ya de interior y exterior, y con respecto al interior de la
caverna, existe la siguiente interpretacion:

La caverna simboliza el lugar de la identificacion, es decir, el proceso de
interiorizacion psicologica, segun el cual el individuo llega a ser él mismo y alcanza
la madurez. Le es necesario para ello asimilar todo el mundo colectivo que, con
riesgo de perturbarlo se imprime en él, e integrar esas aportaciones a sus propias
fuerzas de manera que se construya la propia personalidad y que tal personalidad
se adapte al mundo ambiente en vias de organizacion. La organizacion del yo
interno y de su relacién con el mundo exterior es conminante. La caverna
simboliza, desde este punto de vista, la subjetividad enfrentada con los problemas
de su diferenciacion.'®

Por lo tanto, el hombre que consume Camel también consume vitalidad y
conocimiento; porque Camel es la fuente de energia que lo hace vital, conocedor y
experimentado, lo hace trascender a un plano espiritual; con ello distingue: el que
fuma mecanicamente por simple necesidad fisiolégica y el que fuma intencional y
racionalmente, con mas responsabilidad propia de lo que se esta haciendo; es
decir, el imitador (el falso) y el auténtico (verdadero fumador).

Asi Camel no vende toxicos, vende bienes que los hace virtuosos o ayuda a que
se alcancen virtudes. Por lo tanto la marca quiere ser vista como la luz de la
caverna de Platon, esa luz divina que permitia ver cosas y la oscuridad
representaba lo no visto, las falsas creencias, asi se identifica a Camel con ‘Luz
divina’ que representa el conocimiento. La marca y el camello son el centro del
disefio, del mensaje verbal y de toda la campafa publicitaria, lo que se realza en
este visual.

% |dem
199 |bid p. 267
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Para finalizar, éste visual se relaciona con Apolo, el Dios griego de la medicina, las
artes y las letras, hijo de Zeus que poseia una gran belleza fisica; su leyenda es la
siguiente:

Apolo cinco dias después de su nacimiento, con flechas que le dio Vulcano, mat6
a la serpiente Pitbn, que perseguia a Latona por érdenes de la celosa Juno.
Habitaba el Parnaso, el helicon y el Pindo en union de las Musas, de quienes era
Director. Fue famoso por sus flechas pues con ellas extermind a los Ciclopes y
por ese motivo, Jupiter, irritado por la muerte de los que le forjaban sus rayos,
desterr6 a Apolo del Olimpo. Tuvo entonces el dios que ganarse la vida como
pastor de los ganados del Rey Admito, en Tesalia, pero Mercurio, en una ocasion,
le robd los ganados, y hasta el arco y las flechas. Fue despedido del oficio del
pastor y tuvo que ir a hacer ladrillos para la construccion de los muros de Troya.
Pasados algunos afios, volvié al Olimpo y Jupiter lo perdond, confiandole la
conduccion del Carro del Sol. Todas las tardes desciende Apolo hacia el mar,
llevando las riendas de los cuatro caballos que tiran de su Carro y busca reposo en
el seno de Tetis; pero a la mafiana siguiente, Aurora, su hija, la de los dedos
rosados, abre las puertas del Oriente, las Horas vuelven a uncir los caballos al
Carro, el dios monta en él y comienza nuevamente su carrera.'®*

Simbdlicamente Apolo:

Se revela en primer lugar por el signo de la violencia y de un loco orgullo (...) €l
realiza el equilibrio y la armonia de los deseos, no por suprimir las pulsiones
humanas, sino por orientarlas hacia una espiritualizacion progresiva, gracias al
desarrollo de la conciencia (...) Todas las potencias de la vida conjugan en él para
incitarlo a no encontrar su equilibrio mas que sobre las cumbres, para conducirlo
desde la entrada de la caverna inmensa (Esquilo) a las cimas de los cielos
(Plutarco). Simboliza la suprema espiritualizacion; es uno de los simbolos mas
bellos de la ascension humana.'®

Los aspectos que caracterizan a este dios pueden atribuirse a personajes y
objetos que en la actualidad maneja los mensajes publicitarios, ya que ademas de
la diversion desenfrenada, también se explotan las responsabilidades y la
tranquilidad, son elementos que se pueden explotar muy bien cuando van dirigidas
al publico intelectual o a los padres de familia, cuando se hace alusion a sus hijos.

Como se ha visto a lo largo de este analisis, la marca Camel no vende sdélo
cigarros, sino que utiliza disefios novedosos y persuasion para desviar la atencién
de los elementos dafinos del cigarro; presentando lugares y situaciones increibles
que proporcionan un ambiente positivo y elevan el significado del camello y de la
marca hacia planos divinos, césmicos, fascinantes, exitosos y virtuosos; siendo
que se trata Unicamente de una marca de cigarros; la cual es planeada por la
publicidad, expuesta a través del disefio, y divinizada por la semidtica.

101 Gaytan, Carlos, Diccionario Mitoldgico, p. 20
192Chevalier, Jean, Diccionario de los simbolos, pp.111y 112
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En general la actual campafia de la marca de cigarros Camel es una publicidad
comercial que forma parte de la publicidad mitica debido a su tematica fantasiosa
y que por sobre todo trata de evadir aspectos reales.

La publicidad parece ser muy clara en un sentido: su intencionalidad. Esto no esta
a discusion, lo que se descubre con este analisis exploratorio es que, a la luz de la
semidtica, esta intencion se expresa en distintos niveles, es decir, en la
profundidad de persuasion; los niveles en sus contenidos no se encuentran
implicitos y facilmente entendidos por las personas a las que va dirigida, de hecho,
muchos pueden ni siquiera notar que se encuentra presente.

Es por esto, que la publicidad se encuentra dentro del campo de estudio de la
semidtica, porque le brinda elementos que permiten un mejor desarrollo en el
campo de la persuasion e interpretacion de mensajes, tanto en el ambito verbal
como en el no verbal, le facilita la conexion de sentidos e intercala elementos que
pueden resultar seductores y fascinantes que no puedan ser descifrados
facilmente pero que se encuentren ahi. Esta tarea no es nada facil, sobre todo si
no se cuenta con bases tedricas y metodolégicas para poder observarlas,
interpretarlas y posteriormente construirlas.
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Una de las dificultades de esta tesis, fue el hecho de que mi acercamiento a la
semidtica se desarroll6 en sus bases linglisticas, las cuales tuve que aplicar a la
imagen, y cuyos conceptos debian concordar hacia lo visual. Por lo cual fueron
necesarias varias relecturas para poder desarrollar un modelo que permitiera
explorar una imagen a la luz de la semiotica.

Esta tarea fue realizada asi, debido a que los libros sobre semioética visual que se
encontraron, tenian como referencia bibliografica a autores que en su mayoria
eran de semidtica lingtistica, como Saussure, Peirce, Barthes o Eco, y por lo tanto
fue preferible recurrir a las fuentes primarias, que a los autores que ya los habian
consultado, y sobre los que finalmente se basaban.

Las carreras de disefio grafico y psicologia le prestan una especial atenciéon al
ambito de la Semidtica; por lo cual, sugiero que se deben dar en la Facultad de
Ciencias Politicas y Sociales mas clases sobre Semiotica debido a que en un solo
curso no llega a abarcar completamente las teorias y herramientas técnicas, que
no solo sirven a la especialidad en Publicidad sino a las demas como Periodismo,
Comunicacion Organizacional, Produccion e incluso Ciencia Politica, por lo cual
deberian formar parte de la formacion de tronco comun.

Es asi como esta tesis presenta en forma general las herramientas teoricas y
metodolégicas de forma practica y sencilla de entender ya no sélo para los
estudiantes de Ciencias de la Comunicacion o carreras afines, sino también a
aquellos interesados en la semioética, y al publico en general.

Por otro lado, y ya centrdndome en el tema de la publicidad de Camel, la presente
campafa proyecta y persevera en tres intenciones generales: la primera a corto
plazo, la identificacion de la marca y la compra del producto; la segunda a largo
plazo, es el reconocimiento, la identificacion sentimental e intelectual con la marca,
una compenetracion por habito que desemboque en la fidelidad comercial del
producto; y la tercera a corto y largo plazo pero a un nivel mas profundo, es alejar
mentalmente los efectos nocivos del cigarro, lograr una identificacion total con la
marca, y que se consuman no soélo los cigarros, sino también los productos,
eventos y cualquier cosa que saque la marca Camel.

Estas intencionalidades estan perfectamente justificadas, pues cualquier
publicidad desearia tener este éxito; pues Camel ha logrado que personas que ni
siquiera fuman, coleccionen sus postales, encendedores, ceniceros, tazas,
cubrecajetillas, etc., que participen en subastas, y que acudan a los eventos que
organizan.

Como se observo a lo largo del analisis, la publicidad grafica de Camel se apoy6
en las técnicas mas antiguas y eficaces de persuasion como es la retorica, la
linglistica y la semibética, que aunque esta Ultima no es demasiado antigua, si esta
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lo suficientemente cimentada en las teorias y metodologias actuales como para
poder crear mensajes persuasivos y eficaces a distintos niveles.

Nuestra realidad cultural nos induce a un mundo de oferta y demanda de
mercancias, donde los sentimientos, emociones y deseos de las personas son
tomados como productos, e incluso el mismo ser humano es cosificado. Diversos
acontecimientos historicos como el capitalismo permitieron esta tendencia, y la
publicidad se vale de diversas emociones, necesidades, pensamientos y anhelos
del ser humano, para integrarlos a sus mensajes, dando vida a sus productos y
lograr que se vendan mas.

Por eso se puede observar como en los diversos anuncios se hace alusion a
valores como el misterio, la libertad, la busqueda del éxito y todos esos aspectos
emocionales y espirituales que cada uno interiormente busca, para llegar a través
de las fibras sensibles de los potenciales compradores.

Estos valores son trasladados al producto lo cual garantizara la imagen que se
guiere proyectar. Este recurso se ha utilizado desde hace mucho tiempo, y con
vigencia se siguen realizando anuncios viscerales, para que el consumo sea cada
vez menos razonado y apele a determinados valores, por ejemplo, ¢porqué seguir
fumando una marca como la de Marlboro si es Camel quien se esta preocupando
por presentar una imagen diferente, y ademas visualmente atractiva?

Camel se presenté entonces como un cambio alternativo ante el monopolio que
tenia desde hace muchos afos la marca Marlboro; el cual era novedoso (la nueva
campafa) y estaba lleno de simbolos e iconos universales faciles de entender; la
campafna de Camel era vista por su disefio como una obra de arte comercial, pues
la calidad del disefio es muy buena, al igual que la composicion y los colores que
siguen las reglas de sintaxis de la imagen.

Esta percepcion de la imagen estd bien lograda ya que es la carta de
presentacion, es lo que mas resalta, y puede verse desde muy lejos (objetivo del
cartel y de toda la publicidad externa); de esta forma se presenta con un concepto
innovador, una alternativa visual y diferente a lo que se estaba acostumbrado a
ver en las calles (paradas de autobus), en el periférico y otras avenidas.

Los valores van cambiando y modificando junto con la sociedad, la cultura, el
habla, etc. Por eso Camel tuvo que acompafiar a su publicidad grafica con otros
artificios comerciales como la venta en paquete de sus cubrecajetillas con
incentivos como vasos, llaveros, encendedores, entre otros.

De hecho, el usar como elemento principal al camello le dio numerosas
posibilidades de creacion a los anuncios y reposicionamiento a la marca, ademas
de darle continuidad al concepto de la campafa, debido a que cuentan con la
figura Camello como respaldo grafico.
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Este elemento refuerza la marca, y al ser colocado en situaciones, épocas y
contextos diversos, no pierde la esencia de lo que ya se convirti6 en un icono,
pues ya no se necesita presentar el nombre Camel, cuando se muestra un
camello, pues ya se reconoce inmediatamente.

Esta situacion de presentar un disefio tras otro, provoca que el consumidor esté a
la expectativa sobre cual gréfico sera el siguiente, en qué circunstancias sera
colocado el camello, qué nueva coleccion saldra, etc.

Este proceso logra una codificacion Unica y permanente, donde ya no se necesita
que el camello esté bien delineado, o que se explique con un texto, sino que se
presenta al camello de forma estilizada, inesperada, y la gente ya sabe que se
trata de la marca de cigarros Camel.

Asi el camello, la marca y el producto se muestran metaféricamente relacionados
y emplazados en cada objeto o circunstancia que se encuentra en el disefio, asi
se habla del cielo premonitorio, la luz divina, el fuego misterioso, el juego del
ajedrez, el movimiento cultural Unico y diferente, al mismo tiempo que estas
caracteristicas se le atribuyen al camello, la marca y el producto. Es aqui donde se
puede ver que la publicidad ya no anuncia un producto, sino que ahora la
publicidad es el producto mismo.

La asociacion que se realizé con los dioses griegos, sirvido para mostrar que la
ideologia mitolégica aun hoy forma parte de la realidad, y se puede aplicar a los
mensajes publicitarios, es decir, de una u otra forma, se esta rodeado de mitos y
simbolos que se encuentran presentes en el fondo de muchos mensajes
publicitarios, donde no se vende solamente el producto, sino, la exaltacion de
valores, emociones, sentimientos y deseos atribuidos a ellos, es decir, donde se
encuentran inmersos la diversion, los excesos, el sexo, el amor y el placer, pero
también la espiritualidad, la bondad, etc. que se pueden encontrar en los antiguos
dioses mitolégicos.

Asi se exaltan atributos universales, atemporales y que resultan atractivos a
cualquier persona, esto proceso logra que las personas recuerden esta campana
por asociacion e identificacion, y cuando se observa el anuncio aunado al camello,
se tiene ya el antecedente publicitario de lo que es y significa Camel (marca de
cigarros que tiene como logotipo y nombre un camello, y que muestra siempre
rasgos interesantes y diferentes); de lo contrario, al estar en la calle y observar un
anuncio con un camello estilizado en diferentes circunstancias y escenarios, no se
asociaria con nada. Sin embargo, el efecto de asociacion mitica y repeticion para
la memoria le resulta muy efectivo.

Asi, Camel logr6 combinar un disefio atractivo donde se presentan diversos
escenarios, tematicas y simbolos, junto con la imagen de la marca, lo cual
refuerza su mensaje y el del producto al mismo tiempo.
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De esta forma, esta campafa logra los objetivos publicitarios de recordacién de la
marca a corto y largo plazo; ademas de asociacion instantadnea con la misma, con
s6lo ver un simbolo que es cada vez mas conocido: un camello; y relacionandose
con atributos tales como la felicidad, la aventura, el bienestar y el misterio, los
cuales sobresalen a su producto tangible que es el tabaco; esto logra que la
persona que consume Camel adopte estos conceptos como propios y se distraiga
de los efectos nocivos que el cigarro produce en su cuerpo.

La publicidad de Camel difunde mensajes seductores, interesantes, impactantes,
fantasticos y enigmaticos en sus anuncios, los cuales contienen los tres aspectos
de formacion de la personalidad humana, que son denominados en psicologia
como el ello, el yo y el stper yo, y que influyen en mayor o menor medida segun el
grado de desarrollo personal, psicologico y fisico; este hecho facilita la
comprension, asimilamiento y aprehension de la campafia como algo propio, la
hace parte de la vida cotidiana, a la vez que toca temas diferentes que no se ven
mas que a través del pensamiento y la imaginacion; es decir, estan vigentes solo
como mito, lo que provoca mayor fascinacion.

Es asi como, crea un mundo maravilloso al que llama en una de las postales de
Camel Zone, el “Mundo Camel” realizando una paradoja con el “Mundo Marlboro”;
esto hace referencia a lo que se esta buscando, crear un estilo de vida, tal como lo
hizo Marlboro; pero lejos de parecerse al un mundo de vaqueros y ambiente
country que ofrece Marlboro, este mundo de Camel esta lleno de imaginacion,
fantasia, mitos ocultos, culturas ancestrales, leyendas, simbolos universales,
misterios enigmaticos, originalidad y esa eterna busqueda de conocimiento e
historia que es lo que ofrece este Mundo Camel con su camello tan soberbio y
seguro, siempre regio y poderoso en todos los anuncios de la campanfa.

En este mundo espiritual y existencial, todo se experimenta, se siente, se vive y se
transforma, es lo que quiere poner en evidencia esta publicidad; que el eterno
personaje del camello, somos cada uno de nosotros, que queremos estar justo en
medio de todas esas experiencias, viviéndolas, sintiéndolas y formando parte de
ellas; el progreso y desarrollo del hombre, no podria seguir sin este continuo
movimiento, esta evolucién, blisqueda perseverante y eterna de la que habla la
campanfa.

En esta busqueda, no soOlo se inmiscuyen a los seres vivos, también a las
civilizaciones antiguas, lugares enigméticos, historias ocultas, o el futuro incierto,
como el tarot y la adivinacion; todo este conjunto de herencias culturales y el
porvenir, esta mezcla de pasado, presente y futuro es a lo que nos enfrentamos
todos los dias.

Camel alude a aspectos que no soélo son parte de nuestra historia y nuestro
presente, sino que también forman parte de nuestro futuro, es decir, se encuentra
en nosotros, en nuestro entorno, en lo que vivimos y en nuestro propio destino, es
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nuestra guia, nuestro camino y nuestra recompensa, es eso precisamente lo que
expresa esta campaia.

La publicidad muestra sus productos de forma atractiva, buscando llamar la
atencion y formar parte de nuestra vida; esta campafia busca no solo formar parte
de nuestras vidas, en los anuncios es nuestra vida misma, esta en nosotros y en la
mayoria de las veces se presenta como una divinidad, un Dios que esta en todos
lados, que nos guia, nos envuelve y que es inevitable.

Toda esta carga simbdlica y cultural que ofrece, es tan majestuosa que oculta su
producto tangible: simples cigarros, es decir, tabaco, alquitran y otras sustancias
envueltas en un papel y con un filtro que es fumado. Aunque en la actualidad es
gracias a campafas publicitarias como ésta, que se ha hecho de ellos una gran
industria rentable; y si todavia a esto se adjudica la carga emocional y psicolégica
ya mencionada sobre la oralidad del cigarro, el estatus, el efecto integrador de
grupos sociales, etc.; se vuelven entonces algo simplemente extraordinario y
fascinante, pero sobre todo util.

Cuando se presenta un mundo asi, se quiere pertenecer a él, estar en él, sin
preocuparse por las consecuencias posteriores (enfermedades), o lo que pueda
pasar después (adiccion), esta publicidad disfraza este aspecto importantisimo: la
salud que se puede perder o debilitar, cuando se fuma en exceso (tabaquismo), y
la cual puede ir empeorando.

La intencion de la marca de cigarros Camel siempre estuvo enfocada a minimizar
estos dafos, y el texto mostrado en su nuevo disefio lo reafirma: “Actualmente no
existe un cigarro que reduzca los riesgos a la salud”. Esto puede hacerlo porque
las enfermedades puede ayudar a desarrollar son en mayor o menor medida,
cronicas, es decir no se veran de inmediato, o se puede perder la condicion fisica,
0 en casos mas graves, puede provocar cancer o enfisema pulmonar, sin contar
los dafios a terceros como sucede con los fumadores pasivos que pueden
disminuir su calidad de vida.

En general, este tipo de anuncios permiten varios niveles de significacién, y varios
mensajes tanto implicitos como explicitos, donde lo que verdaderamente se esta
vendiendo no se ve a simple vista, y es de esta forma como la publicidad ha
comprobado, una vez mas su eficacia y ha mostrado que no tiene limites ni de
creatividad, ni de alcance, y que cada vez tiene mas posibilidades de construir
técnicas de persuasion, gracias al conocimiento que brinda la semidtica, la
retdrica, la linguistica y el disefio gréfico, para lograr crear un mundo fascinante a
través de sus anuncios realzando aspectos tan importantes como el hecho de que
el consumo del producto anunciado, puede incluso causar la muerte.

En este punto considero importante mencionar que aqui no se esta tratando de
una caceria de brujas contra el cigarro, sino simplemente se enfatiza el contraste
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de que se esta hablando de un producto téxico para el cuerpo humano, y que la
campafa publicitaria forma una imagen positiva sobre los cigarros; porgue como
se ha hablado a lo largo de esta tesis, la publicidad es capaz de producir
alternativas creativas para que el cigarro sea tratado y aceptado socialmente como
un producto que dafa, pero que estad innegablemente inmerso en nuestra vida
cotidiana, al grado de volverse una costumbre que puede ser tranquilizadora o
energetizadora segun se requiera.

Este tipo de alternativas publicitarias pueden hacerse sin que la gente deje de
maravillarse ante los disefios y anuncios novedosos, que incluso, entre amigos he
observado que se han llegado a crear coleccionistas de dicha publicidad, lo cual
es el suefio de cualquier campafa, pues resulta ser un parametro que identifica su
efectividad.

De hecho, es tal el impacto de esta publicidad que por Internet se subastan las
cubrecajetillas, encendedores, postales y cualquier producto de la publicidad de
Camel, a precios increibles, como dos mil o tres mil pesos, un set completo o
cajetillas individuales, y no sélo en México, Camel sacé disefios diferentes en
varios paises como Espafa, Argentina, Estados Unidos y Alemania; ciertamente la
camelmania es sumamente rentable.

Para finalizar, en el ambito personal se alcanzaron algunos de los obijetivos
propuestos al principio de la tesis, debido a que la busqueda, investigacion y
exploraciéon tedrica sobre semibtica, disefio y publicidad me permitieron conocer
las técnicas, herramientas y metodologias cientificas que me fueron guiando a lo
largo de mi tesis; y asi poder explorar y conocer de forma significativa los diversos
elementos simbolicos, sintagmaticos, paradigmaticos, mitolégicos, etc. y
conjuntarlos para el propoésito del analisis semidtico de una publicidad comercial.

En el &mbito académico, este trabajo de tesis constituye una breve introduccion de
este tipo de analisis, debido a que se requiere complementar con muchas mas
herramientas, técnicas y teorias que constituyan un analisis mucho mas profundo.

Esta investigacion, es como ya lo mencioné, un documento que permite introducir
al campo de la semidtica y al analisis no solo de la publicidad, sino de cualquier
imagen, no sélo a estudiantes de ciencias de la comunicacion, publicistas o
disefiadores, sino a cualquier persona que pretenda inmiscuirse en este tipo de
desmenuzamiento visual y analisis en distintos niveles; pero no es de ninguna
forma un manual que deba seguirse al pie de la letra, pues esta ciencia y cualquier
conocimiento se renuevan continuamente.

De tal forma que mi tesis es un ambito de exploracion, del cual pueden y deberian
surgir investigaciones y estudios posteriores que sirvan para ampliar la
informacion proporcionada en este trabajo.
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Apéndices H1

Composicion de la Tmagen

El lenguaje visual es un medio muy complejo que el hombre ha utilizado desde
antes de emplear la palabra como medio de comunicacion. Las sefias y los
simbolos han sido una herramienta visual que sustituye conceptos abstractos y los
sintetiza, haciendo una representacion grafica de los mismos.

Como ya se ha venido manejando, el hombre es un ser visual y de
representaciones; la imagen es un vinculo eterno del hombre con su entorno, y su
composicion ha sido objeto de estudio desde tiempos remotos; se ha utilizado
para representar la realidad, inmortalizar, crear mundos imaginarios y plasmar la
imaginacion infinita.

Asi, su estructura permite una infinidad de mensajes e intencionalidades, en este
punto radica su importancia, ya que la utilizacion adecuada de sus componentes
graficos permite la concretizacion de sentidos y significaciones, cuyo mensaje
puede estar conformado de tal forma que resulta convincente para hacer pasar a
algo como verdadero.

Los elementos visuales constituyen la sustancia basica de lo que vemos, es decir,
de toda la informacion visual que estad formada por elecciones y combinaciones
selectivas, y a partir de los cuales se proyectan y expresan todas las variedades
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de composicibn de material y mensajes visuales, son segun Dondis los
siguientes:'%

e Punto. Es la unidad minima de la comunicacion visual, se forma cuando se
hace una marca con alguna sustancia dura, con un palo o un color sobre el

papel

e Linea. Se crea cuando una sucesiéon de puntos estan tan préximos entre si
que no pueden reconocerse individualmente, lo que aumenta la sensacion
de direccionalidad.

e Contorno. La linea describe un contorno, es decir, los alrededores y
siluetas béasicas que tienen distintas formas como circulos, cuadrados,
triangulos y sus infinitas variantes, combinaciones y permutaciones
dimensionales y planas. Los tres contornos basicos son: el cuadrado (al
gue se asocian los significados de torpeza, honestidad, rectitud y esmero),
el triangulo (que tiene que ver con accion, conflicto y tension) y el circulo
(asociado con la infinitud, la calidez y la proteccion); de los cuales se
derivan todas las formas fisicas de la naturaleza y la imaginacion del
hombre cuando se combinan y varian.

e Direccidn. Canaliza el movimiento que incorpora y refleja el caracter de los
contornos basicos que expresan tres direcciones visuales basicas, que a su
vez poseen fuertes significados asociativos:

- Cuadrado. La horizontalidad y verticalidad que emite este contorno,
hace referencia primaria al bienestar y maniobrabilidad del hombre,
su significado basico tiene que ver con la relacion entre el
organismo humano y el entorno, asi como la estabilidad y equilibrio
visuales.

- Tridngulo. La diagonal que manifiesta este contorno, funge como la
fuerza direccional mas inestable y por lo tanto, la mas provocadora y
subversiva.

- Circulo. Esta silueta expresa la curva que tiene significados
asociados a la repeticion y al calor.

e Forma. Cuando la imagen Optica es percibida, el cerebro la reconoce,
identifica y relaciona con objetos, personas e ideas previamente concebidas

193 | os componentes aqui expuestos sobre medios visuales fueron retomados de los
libros: D.A. Dondis La Sintaxis de la Imagen, pp. 28, 55 — 81 y complementados con:
Rudolf, Arheim, Arte y Percepcion visual, pp. 21 - 443; Munari, Bruno, Disefio y
comunicacion visual, pp. 51-359, y Caboni, Marc Traité d'art publicitaire et des arts
graphics, pp. 7 —15.
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"ver significa aprehender algunos rasgos salientes de los objetos"**, esto

es a lo que Rudolf Arnheim llama “captar lo esencial’, es decir, lo mas
relevante que recordamos de algun objeto o persona; no son soOlo sus
limites, es decir el contorno, sino la forma como es percibido y lo que
contiene.

Tono. Es la variacion en la presencia o ausencia de luz, es decir, de las
intensidades de oscuridad y claridad, que constituyen el medio en el que
distinguimos 6pticamente la informacién visual del entorno; debido al tono
es gque se indica mas facilmente la dimensién, la perspectiva, los efectos
visuales y gracias al cual se ve el color.

Color'®. Es un efecto éptico producido por la luz, es la coordenada del
tono, mas el componente cromatico, que es el elemento visual mas emotivo
y expresivo. Existen varias teorias sobre el color, dependiendo del enfoque
desde el cual es percibido, sin embargo para esta investigacion de analisis
es semidtico, se retoma la teoria desde el punto de vista fisiologico.

El espectro del color se descompone en: rojo, anaranjado, amarillo, verde,
azul y violeta. Toda esta gama de color formada se reduce al blanco, y a la
ausencia del color es lo que conocemos como negro, el blanco tiene la
propiedad de reflejar la luz, mientras que el negro, la absorbe.

Estos colores del espectro se reducen a tres: rojo, amarillo y azul, los
cuales se denominan colores primarios debido a que si se combinan se
obtienen todos los demas colores que forman el espectro: si se combina el
rojo con el amarillo se obtiene el anaranjado, si se suma el amarillo y el
azul, se obtiene el verde, y si se combina el rojo con el azul se obtiene el
violeta, a estos tres, que se forman de los primarios, se les denomina
colores secundarios o complementarios.

El color de esta manera, es un recurso para llamar la atencién, debido a la
sensacion y reacciones psicolégicas que despierta, existen de esta forma,
los denominados colores frios que empieza en el verde y recorre toda la
gama hasta el parpura, son tranquilizantes (cerebrales) y los colores calidos
gue comienzan desde el amarillo recorriendo toda la gama hasta el rojo,
despiertan sensaciones de alegria, salud y fortaleza, son colores excitantes
(pasionales).

Todo color primario tiene su color complementario: el rojo es el
complementario del verde, que se forma con la mezcla de amarillo y azul; el

194 Arnheim, op.cit., p. 59
19 Dondis, D.A op.cit. pp. 64 — 67, y Ortiz; Georgina, El significado de los colores,
pp. 77 - 111.
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amarillo es complementario del violeta, que se forma con la mezcla del rojo
y azul; y el azul, es complementario del anaranjado, que se forma con la
mezcla de rojo y amarillo.

Este tipo de combinaciones son Uutiles debido a que en el momento de
emplearlos se pueden utilizar junto con otros contrastes obteniendo un
resultado armonioso y eficaz.

Existen muchas teorias acerca del color, sin embargo, hay ciertas
convenciones acerca de lo que cada color significa, por ejemplo, el rojo es
el color de la sangre y por lo cual posee connotaciones de salud, fuerza,
vitalidad y poder; el negro es la ausencia del color y por lo tanto se connota
a través de él, la profundidad, el infinito, etcétera; el amarillo por ser el color
del sol, significa poder, vitalidad, energia y alegria.

El verde que es el color que mas se observa en la naturaleza, connota la
vida silvestre, la esperanza, la resurreccion, etcétera; el azul, que es el color
del agua, nos da la sensacion de lejania, sensibilidad, serenidad, etcétera;
el blanco, que es la integracion de todos los colores, da la sensacion de
pureza, luz, paz, tranquilidad.

El café por su parte, también se encuentra en la naturaleza, es el color del @
tronco de los arboles, por lo tanto, se percibe como vigor, fuerza, 161 L
estabilidad, dignidad, etcétera; el rosa esta asociado con la delicadeza, la —|—
feminidad, lo puro, suave, tierno, etcétera; el gris implica sobriedad,

equilibrio, debido a que se encuentra entre el negro y el blanco, la tristeza,

ausencia y pasividad.

El color tiene tres dimensiones que pueden definirse y medirse:

- Matiz. Es el color mismo o croma, existen mas de cien, es decir, se
toma un color y se amortigua o se activa cuando se mezcla con otro,
aqui intervienen tanto los colores primarios como los secundarios.

- Saturacion. Se refiere a la pureza de un color respecto al gris, esta
compuesto de matices primarios y secundarios, los colores menos
saturados apuntan hacia una neutralidad cromatica e incluso un
acromatismo y son utiles y tranquilizadores, debido a que entre mas
intensa o saturada es la coloracion de un objeto visual o un hecho,
mas cargada esta de expresion y emocion.

- Brillo. Tiene que ver con las gradaciones tonales que van desde la
luz a la oscuridad.

De esta forma, aunque se expliquen las propiedades de los colores y se
establezca una significacion de acuerdo a las connotaciones que posee o o
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gue nos remita, también es cierto, que el significado del color en publicidad
es relativo y siempre va a depender del contexto en el que se le ubique.

¢ lluminacion. Es la cantidad de luz que recae sobre un objeto y que nos hace
poder verlo y distinguirlo. La iluminaciéon nos puede transmitir sensaciones,
emociones, ambientes y hasta puede lograr que nos sintamos comodos o
no; los efectos son muchos y su utilizacion va a depender del contexto y lo
que se quiera proyectar.

e Textura. Se puede reconocer y apreciar de forma Optica y tactil, es el
caracter superficial de los materiales visuales, y la sensaciébn que nos
produce tiene que ver con nuestra experiencia tactil previa; esta relacionada
con la composicion de una sustancia a través de variaciones diminutas en
la superficie del material.

e Espacio. Es el area donde se encuentran el o los objetos; para presentar
cualquier objeto geométrico se necesitan de tres dimensiones espaciales,
los cuales ofrecen diversidad de tamafio y forma, extension del espacio y
movilidad.

e Escala o proporcion. Es el tamafio relativo y medicibn donde estan —|——
colocados los espacios, las formas u objetos; es decir, se establece una 162 o
escala no sélo mediante el tamafio relativo de las claves visuales, también L
mediante relaciones con el campo visual o el entorno. La escala se utiliza
en ocasiones en planos y mapas para representar medicion proporcional
real y hacer mas facil la comprension para visualizar en términos de
distancia real. La medicion es parte de la escala, pero no crucial, lo es mas
la yuxtaposicion que es lo que se coloca junto al objeto visual o el marco en
gue éste esta colocado.

Resulta sumamente importante la relacion del tamafio con los objetos, el
propésito y el sentido que se quiera dar, debido a que es la base para
cualquier estructuracion en el mensaje visual.

Una de las formas proporcionales sobre las que se basa la escala es a
través de la seccion aurea establecida por los griegos para edificar sus
construcciones y obras de arte, ésta consiste en una formula matematica
donde se divide un cuadro, usando una diagonal en una de sus mitades
como radio para ampliar las dimensiones del cuadrado hasta convertirlo en
cuadrado aureo (Figura 4), de esta forma se llega a la proporcion a: b = c:
a, de la siguiente forma (Figura 5):
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Figura 4
Figura 5

Este tipo de medicién resulta muy utii al momento de estructurar un
mensaje visual, debido a que la manipulacion y control de la escala pueden
crear efectos de ilusion del espacio, lo cual nos permite ver algo mas amplio
0 mas saturado, dependiendo de donde se encuentren las figuras u objetos.

e Dimensién. La representacion de este elemento tiene que ver con la ilusion,
debido a que en cualquier representacion bidimensional de la realidad, ya
sea en dibujos, pinturas, peliculas, fotografias o emisiones de television no
existe un volumen real, sino que solamente estad implicito. La ilusion se
provoca, sobre todo, a través de simular la dimensién por medio de la _|
convencion técnica de la perspectiva. 163 ®
L]

e Perspectiva. Se determina con respecto al punto de vista central, los —|—
objetos poseen una ubicacion individual en el plano general, de acuerdo al
lugar desde el que se esté observando. La perspectiva va a depender de
las lineas de fuga, la ubicacion espacial y la profundidad de los objetos.

Los efectos de la perspectiva se pueden intensificar mediante la
manipulacion del claroscuro, asi se logra un énfasis por medio de las luces
y sombras. La perspectiva usa la linea para crear sus efectos, los planos se
observan dependiendo del nivel visual y los puntos de fuga logran crear
efectos de perspectiva donde se pueden observar los lados de los objetos o
formas, por ejemplo si se utiliza un punto de fuga, pueden verse dos lados
de un cubo (Véase Figura 6), mientras que si se utilizan dos, se ven tres de
sus lados (Véase Figura 7).
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Punto
de fuga

Punto de fuga

Figura 6

Figura 7

De esta forma, podemos ver que los puntos de fuga multiplican las
posibilidades de visualizacion del objeto, al presentarlo con diversas
perspectivas y donde se pueden ver sus planos, o que da una impresion de
dimensionalidad, profundidad de campo y realismo.

e Movimiento. Este elemento como el anterior, requiere del buen manejo de
la ilusion debido a que el movimiento que se muestra no se encuentra
explicito (como en el caso de la pintura, la fotografia o el dibujo), sino que
esta implicito. Se tiene que engafar al ojo como en el caso de la textura y
la dimension; para eso se requiere de la experiencia del movimiento visual
en nuestra vida cotidiana y el proceso inconsciente de medicién y equilibrio
que realiza el ojo debido al eje de sentido y la preferencia izquierda-derecha
y arriba-abajo. Ademas se convierte en una accién implicita cuando se
incorporan la direccion y los elementos convencionalizados como pueden
ser las flechas (Figura 8) o lineas que simulen la movilidad (Figura 9):

<+ //—

Figura 8 Figura 9
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Los puntos anteriores son elementos que constituyen numerosas posibilidades de
composicién visual, las cuales pueden utilizarse dependiendo de lo que se quiera
expresar, ya sea desde la exageracion, la asimetria y la inestabilidad visual hasta
la simetria, el equilibrio o la sencillez.

El sentido que quiere dar el emisor y el que capta el receptor son subjetivos y
dependen de las vivencias, experiencias y formas de ver la realidad de cada
individuo; sin embargo, hay algo dentro del mensaje visual que no varia y es la
proyeccion visual que posee, es decir, el efecto que causa en los componentes
psicofisioldgicos del sistema nervioso, el funcionamiento mecanico y el sentido de
la vista.

Esta proyeccion visual se consigue con la practica y/o alteracion especifica de los
elementos basicos anteriormente mencionados, y es ahi donde se crean los
estimulos pertinentes que provocan la percepcion de lo que se quiere dar a
entender. De tal manera, esta percepcién depende de los siguientes elementos'®:

e Equilibrio. Los objetos o formas son percibidos a partir de su tamafo y su
posicion espacial, de ahi se determina su estabilidad, peso, ubicacion y
direccion, por lo tanto el objeto debe encontrarse proporcionalmente a los
demas objetos o0 sus propias partes, de lo contrario resultaria desagradable
su presencia, reflejando desigualdad. ElI ser humano necesita en general
del equilibrio tanto fisica como emocionalmente, ésta latente facultad la
hace ser visualmente intuitiva y perceptible de forma automatica.

e Tension. La falta de equilibrio y regularidad son factores de desorientacion;
las opciones visuales son polaridades, por un lado se pueden exponer
elementos de regularidad y sencillez, y por otro, de complejidad y variacion
inesperada, la eleccién entre estas opciones establece una decision que
puede ir del reposo Yy la relajacion, a la tensién (stress). En cualquier forma
regular existe una conexion entre la tension y el equilibrio, ambas si son
bien empleadas, pueden ser referentes visuales que refuercen el significado
o intencidn y fungir como puntos destacados de percepcion y comprension.
La tensidn proyecta, entonces lo inesperado, lo irregular, lo complejo e
inestable, sin embargo estos aspectos no son los Unicos que llaman la
atencion del ojo, independientemente de la disposicion de los elementos, el
0jo busca el eje que da sentido a cualquier hecho visual, pues se busca un
equilibrio relativo; por lo cual los elementos visuales situados en areas de
tensién mas peso que los elementos nivelados.

1% Dondis.D.A, op.cit., pp. 35 - 51
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e Nivelacién y aguzamiento. Son polos visualmente opuestos a lo sorpresivo
que pudiera tener lo inesperado y la tension visual, debido a que a veces lo
previsible tiene mas impacto que lo sorprendente, debido a que
inconscientemente tendemos a estabilizar la posicion de los objetos y
figuras que vemos, ya que si no es asi, se da cierta ambigledad visual que
en ocasiones puede encubrir y ensombrecer la intencion compositiva y el
significado, aunque, claro, todo depende de lo que se quiera transmitir.

e Atraccion y agrupamiento. EI hombre tiende a través de sus percepciones a
construir conjuntos enteros de unidades y conecta los puntos en
concordancia con su atraccion; en cuanto al agrupamiento, si visualmente
los opuestos se repelen y los semejantes se atraen, el ojo pone las
conexiones que faltan y relaciona automaticamente las unidades
semejantes con mayor fuerza.

e Positivo y negativo (blanco y negro). La significacion de positivo y negativo
denota que existen elementos separados, pero unificados en
acontecimientos visuales. Elemento positivo se considera a lo que domina
la mirada en la experiencia visual, mientras que lo negativo se remite a lo
que actla con mayor pasividad. La visibn positiva y negativa a veces
engafia al ojo, al mirar cosas podemos ver lo que no esta realmente ahi; |
como cuando de cerca nos parece ver dos personas de perfil que se ven a 166 W
si mismas, mientras que de lejos vemos un jarron adornado, en casos como L
este, veremos primero uno y luego otro, aunque estemos viendo las dos
cosas, debido a que el predominio de un elemento sobre el otro es menor,
lo que refuerza la ambigiiedad visual.
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A:péntﬁce H-7
Medios Publicitarios

Se denomina medios impresos a la forma en que se estampa en diversas
superficies, a través de las técnicas de impresion de las artes graficas. En nuestra
vida cotidiana podemos encontrar un sinnimero de publicidad en medios
impresos, ya que resulta un canal muy importante y util para las campafas
publicitarias, debido a su alcance y variedad.

Las superficies son muy diversas, desde papel, cartdn, telas, vidrio, cajas,
metales, maderas, botellas, plasticos, barro, piel, hasta paredes y edificios, su
utilizacién depende del medio; y de hecho, para elegirlo se deben tomar en cuenta
las necesidades comunicativas, publicitarias y mercadolégicas que se tengan, el
presupuesto, el publico al que se va a dirigir el mensaje y el perfil del producto.

La correcta eleccion de los medios publicitarios impresos debe guiarse por una
estrategia de medios perfectamente planeada, pues de nada sirve que se realicen
investigaciones de mercado, disefios fabulosos y en general, que se organice una
campafa publicitaria de calidad si no se eligen los medios adecuados para que
todo este trabajo, llegue al publico meta o lo conozcan los posibles consumidores.
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Para elegir correctamente el medio o canal a través del cual se transmitirdn los
mensajes, es importante determinar el publico al que se va a dirigir la campafa, y
determinar cuales son los medios exclusivos o probables que le haran llegar
nuestro producto o servicio; cabe destacar que la estrategia de medios que se
seguira, también debe corresponder a la imagen que se quiera dar al publico, y
por lo tanto debe tenerse en cuenta el medio y el efecto que va a tener.

Los medios impresos por su alcance y cobertura pueden ser masivos o directos,
los primeros llegan casi indistintamente a cualquier persona, mientras que el
directo llega a un publico especifico, que es escogido previamente.

La repeticién es una de las estrategias mas comunmente utilizadas, debido a que
todas las ideas que se transmiten a través de los mensajes requieren de cierto
mantenimiento, los medios impresos en general dan esa herramienta, y a
diferencia de otros medios, un posible consumidor puede ver la misma publicidad
de un producto en distintos lugares diferentes, como es un espectacular, una
revista, una postal, una tarjeta telefénica, en la parada de un autobus, etc.

TIPOS DE MEDIOS PUBLICITARIOS

Los medios impresos son una herramienta importante para la publicidad, pues
aprovecha el alcance e impacto que tienen; por eso a continuacion se
mencionaran los medios impresos que a mi juicio son los mas importantes en la
actualidad, y algunos donde Camel, la marca de cigarros que concierne a la
presente investigacion, ha colocado su publicidad.

NO MOVILES

Son los medios publicitarios impresos que no tienen ningun tipo de movimiento, ni
espacial, ni dentro del contenido mismo de la publicidad.

Medios Encuadernados

Son los que disponen de varias paginas y por lo tanto, deben contar con algun tipo
de encuadernacién o sujetador para que el contenido no se disperse.
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Revista

Es un medio impreso de circulacibn masiva, regularmente con un publico
especifico, como las revistas especializadas o de corte social, musical, juvenil, etc.
La revista es un producto comercial y a la vez de venta, ya que se vende y
ademas trae anuncios en su interior.

Una de las caracteristicas importantes de las revistas son el hecho de que, por lo
general, no sélo se leen una vez, sino que la persona que la compra puede
guardarla, releerla, prestarla, sacarle copias e incluso coleccionarla, por lo que hay
muchas posibilidades de que varias personas lean una misma revista.

Otra caracteristica de este medio, es que el lector le dedica tiempo es decir, puede
leerla detenidamente, ya que puede llevarla a cualquier parte y concentrarse mas
en ella, por lo cual puede esperarse que vea mas detenidamente los articulos, e
incluso la publicidad.

La revista, sobre todo especializada, tiene la facultad de profundizar sobre ciertos
temas, e independientemente de su periodicidad, es decir, si es semanal, mensual
0 quincenal, mantendra actualizado al lector, incluso mucho mas que los libros.

Este medio puede contener ciertos elementos que lo hacen mas dinamico y
moderno, uno de estos elementos es el inserto, que es una pequefa hoja 0 un
pedazo de papel mas grueso que el resto de las hojas, afiadido a la misma revista,
este suele ser un anuncio mas que resulta atractivo por destacar de entre toda la
revista, comunmente es utilizado como cupon u hoja de inscripcion.

La solapa es otro de los elementos que se pueden incluir en las revistas, y
también resulta interesante por ser una prolongacion de la misma portada, lo que
le da dinamismo. Los publicistas también se interesan por esta parte de la revista,
ya que se pueden aprovechar los colores que se encuentran en la portada misma.

Espacios visuales

El publicista debe tratar de emplear los mejores espacios visuales para colocar su
anuncio. Las paginas impares son las mas solicitadas debido a que la vista del
lector se fija precisamente en ellas, por la forma de lectura de derecha a izquierda.
Esto no quiere decir que las paginas pares no tengan importancia, de hecho todas
las paginas de la revista seran vistas o por lo menos hojeadas por el lector, sin
embargo, las impares son las mas solicitadas visualmente hablando.

1695



‘Apéntﬁce 2. Medios Poblicitarios
[

Dentro de la hoja, existen también espacios visuales mas importantes que otros,
destacando siempre los extremos de la hoja y los &ngulos superiores primero y
después inferior, como en el siguiente ejemplo:

O O O

O O @

En esta grafica, los circulos en los extremos (1, 2, 3 y 4) muestran los angulos
mas importantes. ®

En la publicidad de Camel, por lo general se utilizan las paginas completas, ya que ———
visualmente atraen mas la atencion del publico.

ELEMENTOS QUE COMPONEN EL ANUNCIO IMPRESO

Por lo general, el anuncio estd compuesto por una cabeza, el texto, la ilustracion,
el pie y el logotipo.

o Cabeza. Es uno de los primeros elementos que el espectador observa, y
gue son una especie de ganchos publicitarios que llaman la atencién y se
destacan facilmente.

o Texto. Es el mensaje escrito que habla del producto o nos dice algo
relacionado a él. El texto lo compone la cabeza, la argumentacién y el pie.

o Argumentacién. Es la informacion légica que se da al lector sobre el
producto, la marca o la empresa, y que explica de determinada forma el
anuncio. Es importante que contenga pocas palabras, que sea claro y
conciso.
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o Pie. Esta colocado en la parte inferior del anuncio y contiene datos sobre el
anunciante, como la direccion, teléfono, razén social, teléfonos, etc.

o0 Logotipo. Es el elemento grafico disefiado especificamente que contiene el
nombre o las siglas de la empresa y denota las actividades que
desempeinia.

o llustracion. Es otro de los recursos mas importantes destinados a llamar la
atencion del lector, aqui se puede encontrar el mensaje principal del
anuncio, haciendo alusion al producto, en algunos casos, se presenta en
toda la pagina para causar mayor interes.

Medios No Encuadernados (Cartel, Espectacular, Anuncios en
Parabuses, Presentacion de Cigarros (Envase y Empaque))

La principal caracteristica de estos medios es que no estan encuadernados, sino
gue se encuentran en fachadas de edificios, paredes, colgados en un armazon en
una azotea, en autobuses, en parabuses y centros publicos. En general todos
cuentan con un gran alcance debido a que llegan a un gran nimero de personas,
a un bajo costo.

Cartel

El cartel es un medio impreso no encuadernado que debe llamar la atencién en un
instante sin demasiada especulacion o razonamiento. Por lo tanto debe ser
sencillo e informar rapidamente, hablandole sobre el producto o servicio. Debe
contar con una buena composicion, color, técnica y sentido para que logre llamar
la atencion favorablemente y causar una buena impresion. El cartel debe ser visto
y entendido de un soélo golpe, pero también debe tener un sentido un poco mas
profundo, para que al seguir el camino se siga pensando en su mensaje.

Este medio debe ser entendido de forma casi inmediata, por lo que su disefio debe
ser llevado a cabo por un especialista, no tienen una temporalidad especifica,
COMO una revista, sino que se encuentran vigentes mientras puedan verse.
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Espectacular

Es un medio que también debe captar la atencién y ser entendido rapida y
facilmente, sobre todo, desde distintos angulos y a una distancia considerable, ya
que se encuentra por lo general en lugares altos, como azoteas y paredes de
edificios; por esta razon debe poseer dimensiones considerables.

Actualmente poseen mayor tecnologia, la mayoria se encuentran iluminados, para
que el transelnte o automovilista pueda percatarse de su presencia hasta en la
oscuridad; y también hay algunos que tienen movimiento, de esta forma un sélo
espectacular puede convertirse en tres o0 cuatro anuncios diferentes,
aprovechando el espacio, y haciéndolo mas dindmico de forma que no aburra al
espectador viendo siempre el mismo anuncio en el mismo lugar.

El publicista debe elegir correctamente el tipo de zona donde colocara su anuncio
en un espectacular, dependiendo del tipo de persona al que quiere llegar, de esta
forma, debe investigar y conocer el rumbo que su mercado meta frecuenta,
correspondiendo a sus habitos de circulacion.

Presentacion de los cigarros: envase y empague

Envase

Es el que contiene al producto y esta en contacto directo con él, los mas comunes
son una botella, una caja, una bolsa, o una lata; por lo general estan fabricados
con materiales rigidos como el vidrio, la lamina, madera, PVC o cartén
comprimido.

Empaque

Es lo que contiene al envase para protegerlo del exterior, los mas comunes son
cajas de plastico, carton, metal o madera; por lo general se producen en
materiales flexibles, para resistir golpes intensos.
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En el caso de los cigarros:

"El cigarrillo queda impreso en el momento mismo de su fabricaciéon. La maquina
gue lia el tabaco en el papel desarrolla grandes velocidades y al mismo tiempo que
lia el cigarro inserta el filtro e imprime la pieza. La impresion de un cigarrillo es muy
delicada por la finura de sus trazos y sus pequefias dimensiones, lo que requiere
de clisés muy finos. La tinta tipografica empleada en esta impresion tiene
cualidades especiales, pues va a ser aplicada a gran velocidad y a esa misma
velocidad debera secar. Por otra parte, debe tenerse la seguridad de que todos los
detalles de la impresién seran cubiertos, pues cada cigarrillo mal impreso tendria
gue ser rechazado. Esta impresién, por tanto, necesita de una tinta que no seque
en la maquina, pero que seque instantdneamente en el papel y que permita la
absoluta nitidez en la impresion".**’

Por su parte, los 20 cigarros se encuentran en un envase de cartoncillo, que es la
cajetilla; ésta a su vez, es protegida con una envoltura de papel celofan
transparente que permite al consumidor ver el disefio de la cajetilla, ademas de
protegerla.

El paquete, a su vez protege varias cajetillas (que por lo general son 10 por
paquete) llevando el mismo disefio de las cajetillas; y varios paguetes son
colocados en cajas de cartén, para poder ser transportadas y manipuladas _|

facilmente. @
173w

Cabe destacar que tanto el envase como el empaque, los paquetes y las cajas |
que las contienen son piezas publicitarias, cada una posee un disefio que
corresponde con la campafa y la marca del producto.

La presentacién del producto es sumamente importante debido a que es el
atractivo visual del mismo, el publicista debe tener muy en cuenta su disefio,
presentacion y material, dependiendo del publico al que se dirija el producto.

MOVILES

Estos medios publicitarios se encuentran en constante movimiento, y a diferencia
de los demas no se encontraran siempre en el mismo lugar esperando a que la
persona que pase por ahi los vea.

97 parrell, Lucas, La efectividad publicitaria, p. 121
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Publicidad de Transito

Estos anuncios se encuentran en los transportes publicos, por lo cual pueden ser
vistos por cualquier tipo y numero de personas, sin una clase social, absoluta y
especifica.

Anuncios en parabuses

Este tipo de anuncio corresponde a la Publicidad de Transito, sin embargo, no es
movil cuando se encuentra en los parabuses, aun asi, posee mas caracteristicas
para ser ‘Publicidad de Transito’ que si se encuentra en la clasificacion de No
Movil.

Estos son una variante de los carteles y los espectaculares debido a que son mas
grandes que los carteles y mas pequefios que los espectaculares, su publico es
cualquier persona que esté por ahi caminando, en automovil, esperando el
autobus o siendo transportado por uno.

Poseen casi las mismas caracteristicas que el cartel, ya que deben captar la
atencion y ser comprendidos inmediatamente por la persona, también deben estar
cuidadosamente elaborados, sin embargo, a diferencia del cartel, se encuentran
protegidos del ambiente, incluso del robo, ya que se encuentran envueltos en una
especie de aparador.

De esta forma al igual que el espectacular, no pueden ser tocados, por lo tanto no
se maltrataran; también poseen luz, por lo que pueden ser vistos a grandes
distancias y sobre todo, en las noches.

Anuncio Interior Fijo

Se encuentra en el interior de los transportes masivos, su publico es cautivo, ya
que puede distraerse con esta publicidad mientras es transportado; la durabilidad
va a depender del tiempo que se encuentre vigente, es decir, si va a permanecer
mucho tiempo sera de lamina o algun material duro, si va a permanecer poco
tiempo sera de papel.
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Anuncio Interior en Movimiento (Television)

Este anuncio también se encuentra en el interior de los transportes masivos, y
también su publico se distrae con él mientras llega a su destino, sin embargo, este
anuncio interior es una o varias televisiones, por lo regular planas repartidas a lo
largo del camién, que por lo regular es grande; y donde pasan informacion como
noticias, eventos importantes, consejos de todo tipo, remedios caseros o
informacion en general.

Anuncio Exterior

Se encuentra impreso en los camiones, autobuses y automoviles particulares, es
una herramienta de publicidad ambulante que es visto por muchas personas de
distintas clases, edades, etc. es decir, lo puede ver cualquier persona que esté ahi
en ese momento mientras el transporte pase por ahi; ésta publicidad tiene la
ventaja de estar en constante movimiento.

Como ya se observo, escoger el medio publicitario adecuado en que se encontrara —
nuestra publicidad es muy importante, tanto que de €l puede depender el éxito o
fracaso de la campafia completa.
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A—pén'cﬁ-ce H-3:
Dicses Mifolégicos

En la campafia publicitaria de Camel salié al publico una tematica que se refirié a
Las Mitologias, y donde se aludia a personajes tales como: los Gigantes, el
Cerbero, el Ciclope, el Pegaso, etc. Sin embargo, en este apartado no se hablara
de ninguno de estos personajes, debido a que en la campafa publicitaria de
Camel en todo momento se alude a personajes, a conceptos, ideales y personajes
miticos que se encuentran representados indirecta y profundamente, tanto en sus
mensajes iconicos, como verbales, los cuales son:

APOLO

Es el Dios griego de la medicina, las artes y las letras, hijo de Zeus (Jupiter), que
poseia una gran belleza fisica; su leyenda es la siguiente:

Apolo cinco dias después de su nacimiento, con flechas que le dio Vulcano, mato
a la serpiente Piton, que perseguia a Latona por érdenes de la celosa Juno.
Habitaba el Parnaso, el helicon y el Pindo en unién de las Musas, de quienes era
Director. Fue famoso por sus flechas pues con ellas extermind a los Ciclopes y
por ese motivo, Japiter, irritado por la muerte de los que le forjaban sus rayos,
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desterr6 a Apolo del Olimpo. Tuvo entonces el dios que ganarse la vida como
pastor de los ganados del Rey Admito, en Tesalia, pero Mercurio, en una ocasion,
le robo los ganados, y hasta el arco y las flechas. Fue despedido del oficio del
pastor y tuvo que ir a hacer ladrillos para la construccion de los muros de Troya.
Pasados algunos afios, volvié al Olimpo y Juapiter lo perdond, confiandole la
conducciéon del Carro del Sol. Todas las tardes desciende Apolo hacia el mar,
llevando las riendas de los cuatro caballos que tiran de su Carro y busca reposo en
el seno de Tetis; pero a la mafana siguiente, Aurora, su hija, la de los dedos
rosados, abre las puertas del Oriente, las Horas vuelven a uncir los caballos al
Carro, el dios monta en él y comienza nuevamente su carrera.*®®

Simbdlicamente Apolo:

Se revela en primer lugar por el signo de la violencia y de un loco orgullo (...) él
realiza el equilibrio y la armonia de los deseos, no por suprimir las pulsiones
humanas, sino por orientarlas hacia una espiritualizacién progresiva, gracias al
desarrollo de la conciencia (...) Todas las potencias de la vida conjugan en él para
incitarlo a no encontrar su equilibrio mas que sobre las cumbres, para conducirlo
desde la entrada de la caverna inmensa (Esquilo) a las cimas de los cielos
(Plutarco). Simboliza la suprema espiritualizacién; es uno de los simbolos mas
bellos de la ascensiéon humana.'®

Los aspectos que caracterizan a este dios pueden atribuirse a personajes y
objetos que en la actualidad maneja los mensajes publicitarios, ya que ademas de
la diversion desenfrenada, también se explotan las responsabilidades y la
tranquilidad, son elementos que se pueden explotar muy bien cuando van dirigidas
al publico intelectual o a los padres de familia, cuando se hace alusion a sus hijos.

DIONISIOS (BACO)

Es el Dios del vino para los griegos, y para los romanos fue denominado Baco, su
leyenda es:

Hijo de Jupiter y Semele, cuando ésta murié estando aun encinta de Baco,
entonces Jupiter se hizo una herida en el muslo enquistando alli a Baco hasta
completar el tiempo en que habria de nacer. Por eso en ocasiones se le llamaba
Baco Bimater, o sea, de dos madres. Juno irritada por la infidelidad de Jupiter,
mando6 contra el fruto de sus amores con Semele una serpiente bicéfala, pero
Baco, nifio aun, la destrozé con sus propias manos. Durante su nifiez, Baco fue
cuidado por las Ninfas; luego las Musas lo instruyeron, sobre todo en musica y
baile. Finalmente, Sileno le ensefi6 el cultivo de vid y la fabricacion del vino. Baco
viajo las Indias llevando un séquito de Faunos, Silenos, Ninfas y Coribantes. Luego

198 Gaytan, Carlos, Diccionario Mitoldgico, p. 20
1%9Chevalier, Jean, Diccionario de los simbolos, pp.111y 112
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vencié a Hércules en una lucha, disputé a Neptuno la mano de Beroe y se
transformo en racimo de uvas para seducir a Erigona, hija de icaro. Penteo, rey de
Tebas, lo puso en prision pero las cadenas se desbarataron y las puertas se
abrieron para dejar salir al dios; luego las tres hijas Cadmo, en un acceso de
frenesi, hicieron pedazos a Penteo. Condolido por el dolor de Ariadna, que
acababa de ser abandonada por Teseo, la hizo su esposa y le regal6 una corona
de oro y piedras preciosas hecha por Vulcano. Cuando murié Ariadna, la Corona
fue llevada al cielo como constelacion. Durante la Guerra de los Dioses, Baco,
metamorfoseado en ledn, hizo pedazos al Gigante Reco. Pero en otra ocasion
fueron los Gigantes los que hicieron a Baco, matandolo. Entonces Minerva se puso
a recoger los pedazos, dur6 tres dias recogiéndolos y los llevd a Jupiter quien
volvio la vida a su hijo después de que su alma pasado tres dias en el Averno. En
las fiestas en que se rendia culto a Baco habia siempre desbordada alegria; se les
llamaba las fiestas bacanales y las sacerdotisas recibian el nombre de
Bacantes.'*°

Simbdlicamente Dionisos (Baco) es una:

Divinidad cuya significacion se simplifica abusivamente al ver en ella el simbolo del
entusiasmo y de los deseos amorosos. (...) Dionisos simboliza la ruptura de las
inhibiciones, de las represiones, de los rechazos (...) Simboliza las fuerzas oscuras
gue surgen de lo inconsciente; es el dios que preside los desenfrenos que produce
la embriaguez, todas las formas de la embriaguez, la que se aduefa de los
bebedores, la que apresa a las gentes arrebatadas por la musica y la danza, la
que es propia de la locura, que él inspira a quienes no lo han honrado como
conviene (...) Simbolizaria entonces las fuerzas de disolucion de la personalidad: la
regresion hacia las formas cadticas y primordiales de la vida, que provocan las
orgias; una sumersion de la conciencia en el magma de lo inconsciente.***

Las caracteristicas de este dios son sin duda muchas que pueden observarse en
la publicidad y en general en muchos estilos de vida propagados ella misma, se
parece mucho al ello de Freud, que todos quisiéramos que saliera a flote, con ese
espiritu divertido, emocionante, lujurioso y banal, es sin duda, un estandarte para
la publicidad.

HERMES (MERCURIO)

Es el dios del azar, la rigueza y mensajero de los demas colegas de la mitologia
griega, para los romanos era Mercurio. Patron de los comerciantes y ladrones,
guardian de los caminos y protector de los viajeros. Su leyenda es:

110 Gaytan, op.cit., pp. 31y 32
11 Chevalier, op.cit., p. 421

178 %



‘Apéhtﬁce #3 Dicses Mito]ésicos
|

Hijo de Jupiter y la Ninfa Maya, fue el dios del Comercio, de la Elocuencia y de los
Ladrones. Conducia las almas al Infierno y llevaba los mensajes de Jupiter.

Cuando apenas tenia un mes de nacido robd6 los bueyes que cuidaba Apolo y
haciéndolos caminar para atras, confundié sus huellas. Fue Apolo a reclamar su

ganado a Mercurio y el nifio ladrén, que todavia estaba en su cuna, no solo negé

el hurto sino que le robé a Apolo su carcaj con todo y flechas. Después Mercurio

rob6 a Neptuno su tridente, a Venus su cefiidor, a Marte su espada a Vulcano su

martillo y a Jupiter su cetro. El rey del Olimyo lo expuls6 del Olimpo y lo mandé a

gue hiciera compafia a Apolo cuidando los ganados del rey Admito. Durante la

guerra de los Gigantes, Mercurio demostr6é valor, prudencia y actividad; libr6 a

Marte de la prision de los aloidas, reunié a Baco, con las Ninfas de Nysa, purificé a

las Danaides del asesinato de sus esposos, ato al rey Ixidon a una rueda giratoria

con serpientes, mat6 a Argos, ayudod a Pluton en el rapto de Prosperpina, vendio

como esclavo a Hércules a quien compr6é Onfalia, la reina de Lidia, condujo a

Priamo al campamento de Aquiles cuando el rey de Troya fue a reclamar el

cadaver de Héctor y ejecuté muchas acciones mas, no todas honrosas, por cierto.

Sirvié a Japiter como tercerén, fue compafiero de Juno, a la que a veces vigilaba y

a veces servia y en las Asambleas de los Dioses siempre triunfaban sus arengas.

Como plenipotenciario del Olimpo estaba presente en todos los tratado de paz que
concertaban los hombres, daba inspiracion a los oradores y protegia pro igual a
viajeros, mercaderes y ladrones, tuvo amores con Venus y de ahi naci6
Hermafrodito. En los sacrificios de su culto le ofrendaban la lengua de las victimas

con miel y leche, la dulce elocuencia indispensable a quienes se ocupabandela |
politica. Los comerciantes romanos suplicaban a Mercurio que les fuera propicio @
en sus negocios y les perdonara las pequefias supercherias y falsos juramentos ]7‘3 ®
gue tenian que hacer para redondear sus tratos. Mercurio tuvo muchos oraculos; —|——
guienes iban a consultarlo en el de Acaya se acercaba a la estatua del Dios y le

hacian la pregunta en voz baja; luego, tapandose los oidos, salian del templo y las

primeras palabras que oian al destapéarselos era la respuesta. Tuvo infinidad de
sobrenombres: Psiquigogo por conductor de almas, Caducifer por el caduceo,
Trismegisto, Cerdempodo, Agoreo, etc. Se le representaba en ocasiones con una

bolsa en la mano izquierda y un ramo de olivo en la derecha (ganancia por la paz),

pero una de las formas mas populares ha sido la del Mercurio alado con petaso —

gorro alado- caduceo y taloneras también aladas.**?

Asi Hermes (Mercurio) es:

Uno de los simbolos de la inteligencia industriosa y realizadora; preside el
comercio. Tiene por atributo las sandalias aladas, que significan la fuerza de
elevacion y la aptitud para los desplazamientos veloces; pero es una fuerza
limitada a un nivel un poco utilitario y facilmente corruptible. Hermes significa
también el intelecto pervertido: es el protector de los ladrones, forma de perversion
intelectual, que se encuentra en todos tipos de estafa, habilidad maliciosa, astucia
y tunanteria.**®

2 Gaytan, op.cit., pp. 144 - 146
113 Chevalier, op.cit., p. 557
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Este Dios tiene que ver con los intercambios 0 sea, para los comerciantes; los
delitos, las faltas a la ley, etc. ésta también es una buena herramienta para la
publicidad, ya que puede atraer a los jovenes o preadolescentes que estan
cuestionando a los adultos, y, por su parte, las caracteristicas de este Dios son
similares a la de algunos superhéroes norteamericanos como Superman, el
guerrero Thor, etc.

En general toda esta ideologia mitica de los dioses griegos es presentada como si
fuera parte de nuestra realidad, se puede aplicar a los mensajes publicitarios, es
decir, de una u otra forma, estamos rodeados de mitos y simbolos que se
encuentran presentes en el fondo de muchos mensajes publicitarios, donde no se
vende solamente el producto, sino, la exaltacion de las emociones, sentimientos y
deseos, es decir, donde se encuentran inmersos la diversion, los excesos, el sexo,
el amor, pero también la espiritualidad, la bondad, etc. que podemos encontrar en
los antiguos mitos.

ZEUS (JUPITER)

Es el rey de los Dioses del Olimpo en la mitologia griega, en Roma se denominaba
Japiter. Esta es su leyenda:

Hijo de Cronos y de Rea; antes los griegos le habian llamado Zeus, agregandole
infinidad de sobrenombres como: Fulminador, Tonante, Olimpico, Panheleno,
Zoogonos, etc. Su padre Cronos —el Tiempo- devoraba a todos sus hijos apenas
nacian y la esposa, Rea, desesperada, cuando nacié Jupiter le dio una tela
envuelta en pafiales diciéndole que era el recién nacido. Las Ninfas Adrastea e Ida
tomaron a su cuidado a la divina criatura, ocultdndose en una cueva de la isla de
Creta; para evitar que el llanto del nifio lo oyera Cronos, los Curetes y todos los
cretenses chocaban cimbalos, crétalos y escudos. Luego llevaron a Japiter a una
gruta del monte Argeo, en Capadocia, y hasta alli le llevaban unas palomas el
Néctar y la Ambrosia. Un enjambre de abejas completaba con miel el régimen
dietético del joven Dios. Cuando los Titanes hicieron prisionero a Cronos fue
Japiter en su ayuda, a pesar de que solo tenia un afio de edad; luché y venci6 a
los Titanes logrando poner libre a su padre. Pero el viejo Tiempo se mostro ingrato
y procuré la muerte de Jupiter. Fue entonces cuando Metis administré a Cronos un
vomitivo que le hizo devolver a todos los hijos que habia devorado, inclusive la
piedra. Jupiter, aliandose con sus hermanos recién vomitados, combatié a su
padre, quien a su vez se habia aliado con varios Titanes. Ocurrié entonces la
guerra llamada Titanomaquia. Jupiter fue al Tartaro y puso en libertad a los
Ciclopes.'**

1 Gaytan, op.cit., pp. 122y 123
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Es asi como Zeus:

Simboliza el reinado del espiritu. El es el organizador del mundo, exterior e interior;
de él depende la regularidad de las leyes fisicas, sociales y morales (...) La
psicologia moderna ha denunciado en ciertas actitudes de jefe lo que se podria
llamar el <<complejo de Zeus>>. Se trata de una tendencia a monopolizar la
autoridad y a destruir todo lo que puede aparecer en los demas como una
manifestacion de autonomia.™*®

Este Dios se relaciona con lo sublime, perfecto, poderoso y uUnico, es el dios
universal, la divinidad suprema y autbnoma. La publicidad resalta estas
caracteristicas tanto en los productos que anuncia, como en los personajes que
presenta en sus anuncios; debido a que esto permite atraer a las personas
logrando establecer una conexién de identificacion, con lo que el publico quiere
llegar a ser, esta ilusion es universal e imperecedera.

181 &

115 Chevalier, op.cit., p. 1086 y 1087
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A-péntﬁce H-4 Cuadros
de las Cubre-cajeﬁnas

Este dltimo apéndice esta constituido por un total de 39 cuadros de cada
cubrecajetilla de que se tenia conocimiento al momento de realizar el analisis de la
presente tesis.

En cada cuadro se retomO, como se observo en el capitulo #4, el Léxico del
Mensaje (Verbal) de Cubrecajetillas sobre diversas tematicas como fueron:
Naturaleza, Arte, Hombre/Historia, Civilizaciones y Mitos/Mitologias/Leyendas.

Dentro de este Iéxico, se tomaron sélo los Sustantivos, pronombres, adjetivos,
adverbios, verbos y verboides



TEMA ‘NATURALEZA’

Apéhdice H-4 Cuadros de las Cubrecajeﬁnas

Dlsen,o_ Léxico del Mensaje (Verbal) de Cubrecajetillas sobre NATURALEZA -
Iconografico FUEGO*
/ Léxico
Sustanti- | Pronom- Adjeti- | Adverbios| Verbos Verboides
VOS bres VOS
Filosofos Este Griegos No Creian Construido
Universo Nos Primeros Més Estaba Usando
- Fondo Cambios Se Cuatro Pues _Es
negro Elemen- Que Bas_lcos Gran Slmboll_za
_ Letras tos Ultimo Transmite
y
llamarada de Tierra Enl_gma- Extingue
fuego color A'ﬁ:]ea tico
rojo, naranja
y amarillo Fuegol
- Silueta 'y Ig::;?:n
textura :
estilizadas Intec!:gen—
gﬁecfgrrnn;ﬁg Motivacion
parado Voluntgpl
Seduccion
Calidez
Autentici-
dad
Fuerza
Total || 17 | 4 | 6 | 4 | 6 | 2
39

* Las palabras listadas so6lo aparecen una vez en el texto del mensaje

En la cubrecajetilla titulada Fuego se utilizaron 39 palabras; de ellas 17 fueron
sustantivos, y 6 fueron adjetivos. En cuanto a los sustantivos, 7 designan objetos
concretos, y 9 abstractos, de éstos Ultimos 4 se inscriben en el ambito sensible; 3
en el racional, y 2 que pueden referirse a atributos de diversos ambitos.



Apéhdice H-4 Cuadros de las Cubrecajeﬁnas

Diseno Léxico del Mensaje (Verbal) de Cubrecajetilla sobre NATURALEZA —

Iconografic
o/ Léxico MONTE RUSHMORE#

- Letras con || Sustantivos | Pronom- | Adjetivos | Adverbios Verbos | Verboides
contorno bres

blanco y Monumen- Que Un (2) Directa- | Cambiaron | Esculpido
fondo azul to Negras mente Volver-se | Dejando
0Scuro Rocas Imponente Como Han Cambia-
- Cielo azul | Montafias Funda- Inmortaliza do
con Dakota mentales
tonalidades Sur Reciente
blancas Monte Hermanen-
- Montana Rushmore tes
color café Pieza Importan-te
con blanco, Piedra Futuras

con tres Personajes
rostros de | Historia (2)
hombres y a Héroes

la derecha Rumbo
un camello Tiempos
que Legado I
sobresale a Genera- N
las otras ciones ]84 g
figuras Camel I I
Total | 18 1 9 | 2 | 4] 3 |
37

* Las palabras listadas s6lo aparecen una vez en el texto del mensaje, a
excepcion del Sustantivo ‘historia’ y del adjetivo ‘un’ que aparecen dos veces.

En la cubrecajetilla titulada Monte Rushmore se utilizaron 37 palabras; de ellas 18
fueron sustantivos, y 9 fueron adjetivos. En cuanto a los sustantivos, 15 designan
objetos concretos, y 3 aluden a nombres propios y de estados, sin que se aluda en
este caso a abstractos.




Apéhdice H-4 Cuadros de las Cubrecajeﬁnas

Icoglosg;rg?ico Léxico del Mensaje (Verbal) de Cubrecajetillas sobre NATURALEZA
| Léxico — FLORA TROPICAL*
- Letras con Sustantivos | Pronom- | Adjetivos | Adverbios| Verbos | Verboides
contorno bres
amarillo y Busqueda Nos | Constante | Donde Lleva Vivir
fondo azul Naturaleza Exéticos Mas Podemos | Haciendo
- Qelo con Lugares Exquisita Como Explora
dlyersas Flora Tropical
tonalidades de | xperiencias Emocio-
azul Verano nantes
- Flora Momento Un
Tropical que Sabor Unico
forma la parte Camel Sin Igual
superior de un
camello
- Agua de mar
con diversas
tonalidades de
azul
- Arena con
huellas
- Una silla de
playay una
sombrilla
Total | 9 | 1 | 8 3 3 | 2
26

* Las palabras listadas sOlo aparecen una vez en el texto del mensaje.

En la cubrecajetilla titulada Flora Tropical se utilizaron 26 palabras; de ellas 9
fueron sustantivos, y 8 fueron adjetivos. En cuanto a los sustantivos, 6 designan
objetos concretos, 2 a abstracciones que tienen que ver con la razén y solamente
una a sustantivo propio.




Apéhdice H-4 Cuadros de las Cubrecajeﬁnas

Icor?olzﬁgf?co / Léxico del Mensaje (Verbal) de Cubrecajetillas sobre NATURALEZA
L éxico — LA QUEBRADA=*
- Letras con | Sustantivos | Pronom- | Adjetivos | Adverbios | Verbos | Verboides
contorno bres
blancoy fondo | Quebrada | Su(2) [Intrépidos| Donde Es
azul Lugar Un Como Han
- Cielo azul Clavadistas Incompa- Busca
con nubes Generacion rable
- Montafa café 2) Benepla-
con textura Vida cito
rugosa que en 1 Aventura (2) Llena
la parte Espectaculo Arriesga-
superior forma Turista do
la silueta de Exhibicién
un camello Camel
- Mar azul y un
clavadista
saltando
Total 12 2 6 2 3 0
25

* Las palabras listadas s6lo aparecen una vez en el texto del mensaje, a
excepcion de los sustantivo ‘Generacion’ y ‘Aventura’, y el pronombre ‘Su’ los
cuales aparecen dos veces

En la cubrecajetilla titulada La Quebrada se utilizaron 25 palabras; de ellas 12
fueron sustantivos, y 6 fueron adjetivos. En cuanto a los sustantivos, 8 designan a
objetos concretos, 2 abstractos, los cuales tienen que ver tanto con el ambito

sensible, racional y de accién; y sélo uno se refiere a la marca Camel.




Apéhdice H-4 Cuadros de las Cubrecajeﬁnas

Dlsen,o_ Léxico del Mensaje (Verbal) de Cubrecajetillas sobre NATURALEZA
Iconografico — Playa Jondal en Ibizax
/ Léxico y
- Letras con Sustantvos | Pronom- | Adjetivos | Adver- Verbos | Verboides
contorno bres bios
amarillo y Playas Su Virgenes [Como (2)| Han Sido
fondo azul Hombre Hermosura | Donde Es Elegidas
- Cielo azul Escenario Tranquili- Propor- | Rodeados
- Una palmera | contacto dad cionan Disfrutar
ve_rde Naturale-za Supremo Disfruta
haciendo Lugares Tranquilas
sombra Cala Jondal Cristalinas
- Mar azul con Ibiza Idéneas
espuma Aguas Un
blanca Condiciones Genuino
- Arena color Momento
beige Introspec-
- Objetos cion
personales Belleza
tendidos en la Sabor
playa, como Camel
un sombreros,
una gorra,
locion, lentes,
ropa diversa,
sandalias,
aletas, una
camara
fotografica, un
snorkel, etc.
Total | 15 | 1 | 9 | 3 | 4 | 4
36

* Las palabras listadas sOlo aparecen una vez en el texto del mensaje, a

excepcion del adverbio ‘como’ que aparece dos veces.

En la cubrecajetilla titulada Playa Jondal en Ibiza se utilizaron 36 palabras; de ellas
15 fueron sustantivos, y 9 fueron adjetivos. En cuanto a los sustantivos, 10
designan objetos concretos, 2 tienen que ver con nombres de lugares y uno alude
a la marca; 2 sustantivos son abstractos, de los cuales uno tiene que ver con el

ambito sensible y el otro con la razon.




Apéhdice H-4 Cuadros de las Cubrecajeﬁnas

Dlsen9 . Léxico del Mensaje (Verbal) de Cubrecajetillas sobre NATURALEZA —
Iconografic Albercas#
o/ Léxico
Sustanti- | Pronom- | Adjetivos | Adverbios Verbos | Verboides
- Letras con VOS bres
contorno Albercas | Nos (2) Una Original- Propor- Concebi-
blanco y Agua (2) Populares mente cionan das
fondo azul Dia Unicos Hoy Brinda | Conservar
- Paisaje Formas Majestuo- Mas Ha Llevado
visto desde Esparci- sos Mediante Son Generar
arriba miento Alrededor
- Mar azul Placer Como
agua Hombre
- Playay Belleza
zona Disefios
hotelera Complejos
donde se Mundo
ven unas Parte
albercas, los || Diversién
colores que Verano
predominan Camel
son rosa,
azul, verde y
beige
- Una de las
albercas
tiene forma
de un
camello, el
cual es azul
Total 16 2 4 6 4 4
36

* Las palabras listadas s6lo aparecen una vez en el texto del mensaje, a
excepcion del sustantivo ‘agua’ y el pronombre ‘nos’ que aparece dos veces.

En la cubrecajetilla titulada Albercas se utilizaron 36 palabras; de ellas 16 fueron
sustantivos, y 4 fueron adjetivos. En cuanto a los sustantivos, 11 designan objetos
concretos, 4 tienen que ver con sustantivos son abstractos, los cuales remiten
tanto a los afectos, como a la razon; y solamente uno alude al nombre de la
marca.




Apéhdice H-4 Cuadros de las Cubrecajeﬁnas
Concentrado || Sustantivos | Pronom- Adjeti- Adver- Verbos Verboides
del Iéxico de 87 bres VoS bios 24 15
las 6' _ 11 42 20
cubrecajeti- Camel 6 Nos 4 Un(a) 6 | Como 6 Es 3 0
llas: Generacio- Su3 Unico(s) | Donde 3 | Han (ha) 4
Total de nes 3 2 Proporcio-
palabras: Lugares 3 nan 2
199 Aguas 3
Palabras
mas
comunes:
TEMA ‘ARTE’
Disefio Léxi : .
fg exico del Mensaje (Verbal) de Cubrecajetillas sobre ARTE —
Iconografico / Terrors
Léxico
Sustantivos | Pronombres | Adjetivos Adver- |Verbos| Verboides
- Colores bios
predominan- Terror Que (3) Algunos Mas Ha Encontrado
temente Momentos Nuestro Célebres Alla Van | Plasmando- ]8q g
negros, Historias Sobrenatu- Tan Supe- los
grises y Relatos rales ran
blancos Entendi- Un Des-
- Camello miento Profundo piertan
centrado, - Obras Imborrable Deja
Pared de |Imaginacion
ladrillos con Miedo
ventanales Recuerdo
grandes
- Un farol
alumbra la
calle
Total || 9 | 4 | 6 3 | 5 | 2
29

* Las palabras listadas s6lo aparecen una vez en el texto del mensaje, a
excepcion del pronombre ‘que’ que aparece tres veces.

En la cubrecajetilla titulada Terror se utilizaron 29 palabras; de ellas 9 fueron
sustantivos, y 6 fueron adjetivos. En cuanto a los sustantivos, 5 designan objetos
concretos, 4 abstractos, los cuales tienen que ver con ambitos sensibles y
racionales.




Apéhdice H-4 Cuadros de las Cubrecajeﬁnas

D|sen,o_ Léxico del Mensaje (Verbal) de Cubrecajetillas sobre ARTE —
Iconografico Drama | *
/ Léxico
Sustantivos | Pronom- | Adjetivos | Adver- Verbos | Verboides
bres bios
Respuesta Que (2) Una Ahi Suele Reflejar
Conflicto Sus (3) Gran Donde Es Cambiar
Vidas Humanidad | Mientras | Presen- | Ubicando-
- Camello Drama Dete}ll_ados ciamos Ie}s
con Epoca Exoticos Buscan | Llevando-
elementos Intengldad Conserva- nos,
. Emociones dora Desafian
alusivos al ; .
Ambientes Podria
teatro )
Ocasiones
Lugares
Lucha
Protagonistas
Sociedad
Sentimientos
Total 14 5 6 3 4 6
38 N

* Las palabras listadas s6lo aparecen una vez en el texto del mensaje, a
excepcion del pronombre ‘que’ el cual aparece dos veces y el pronombre ‘sus’ que
aparece tres.

En la cubrecajetilla titulada Drama se utilizaron 38 palabras; de ellas 14 fueron
sustantivos, y 6 adjetivos. En cuanto a los sustantivos, 11 designan objetos
concretos y 3 abstractos, de los cuales 2 aluden a ambitos sensibles y uno a
fisicos.




Apéhdice H-4 Cuadros de las Cubrecajeﬁnas

Disefio
Iconografico
/ Léxico

Léxico del Mensaje (Verbal) de Cubrecajetillas sobre ARTE — Van-

Gogh=*

- Este disefio
se muestra

Sustantivos

Pronom-
bres

Adjetivos

Adver-
bios

Verbos

Verboides

como si fuera
una obra de
este pintor
- Las letras
tienen el
contorno
naranjay el
fondo con el
mismo color y
otra
tonalidad, el

Pintores
Naturaleza
Blsqueda (2)
Conocimien-
to
Creacion
Obras
Diferencia
Trazo
Expresion
Camel

Que
Ellos
Su

Impresionis-
tas
Intensas
Ordinario
Extraordina-
rio
Insaciable
Libre

A través

Como

Existie-
ron
Llegaron
Encontra-
ron
Existe
Plasma-
ron

titulo ‘Filters’
es blanco
- El camello
tiene los
mismos
colores
naranjas que
las letras, y
esta al centro
- Pasto verde
- Cielo con
tonalidades
azul y verde
- Sol blanco
con rojo,
verde y
amarillo

Total
27

11

5

0

* Las palabras listadas s6lo aparecen una vez en el texto del mensaje, a

excepcion del sustantivo ‘busqueda’ que aparece dos veces.

En la cubrecajetilla titulada Van Gogh se utilizaron 27 palabras; de ellas 11 fueron
sustantivos, y 6 fueron adjetivos. En cuanto a los sustantivos, 4 designan objetos
concretos, 5 abstractos, de los cuales 4 tienen que ver con ambitos racionales y
uno tanto a la razén como a lo sensible, mientras que sélo uno es el que alude al

nombre de la marca.



Apéhdice H-4 Cuadros de las Cubrecajeﬁnas

Disefio
Iconografico Léxico del Mensaje (Verbal) de Cubrecajetillas sobre ARTE — Jazz*
/ Léxico
Sustanti- | Pronom- | Adjetivos Adver- | Verbos Verboides
_ Letras con VOS bres bios
Jazz Este Clasica Como Es (2) Considerado
contorno gy : o
Musica (2) Que Norteameri- (2) Son Convirtiéndola
blanco y .
fondo gris Blues cana Junto Saben Surgl_da (os) (2)
Ritmos Uno Méas Disfrutar
(estos colores
EU Grandes
son los Género Clave
predominante ) _
) Impr_qwsa— Unicos (as)
- Camello S ctl_on_ E (2). |
centrado con | S€n t|m|en- xcepciona
micréfono El 0
enfrente e:[men-
- 4 siluetas de AIOS
personas S r_r:ja
tocando Aog'. 0S
instrumen-tos udien-
cias
Camel
Total 14 2 8 4 4 5
37

29

* Las palabras listadas s6lo aparecen una vez en el texto del mensaje, a
excepcion del sustantivo ‘masica’, el adjetivo ‘UOnicos’ que aparece también en
femenino y plural, el adverbio ‘como’, el verbo ‘es’ y el verboide surgidos, que
aparece también en femenino y plural, los cuales aparecen dos veces.

En la cubrecajetilla titulada Jazz se utilizaron 37 palabras; de ellas 14 fueron
sustantivos, y 8 fueron adjetivos. En cuanto a los sustantivos, 8 designan objetos
concretos, 3 abstractos, los cuales tienen que ver con ambitos sensibles
primordialmente; y dos propios, uno alude a un pais y el otro al nombre de la

marca.




Apéhdice H-4 Cuadros de las Cubrecajeﬁnas

* Las palabras listadas s6lo aparecen una vez en el texto del mensaje, a
excepcion del sustantivo ‘punk’ que aparece también en su forma plural, el adjetivo
‘un’ que aparece en forma femenina y por lo tanto en ambos casos aparecen dos

veces, y el pronombre ‘su’ que aparece tres veces.

En la cubrecajetilla titulada Punk se utilizaron 41 palabras; de ellas 15 fueron
sustantivos, y 10 fueron adjetivos. En cuanto a los sustantivos, 10 designan
objetos concretos, 2 abstractos, los cuales tienen que ver con ambitos sensibles y

de razén; y uno alude al nombre de la marca.

Disefio
Iconografico | Léxico del Mensaje (Verbal) de Cubrecajetillas sobre ARTE — Punk*
/ Léxico
- Letras con Sustanti- | Pronom- | Adjetivos | Adverbios| Verbos | Verboides
contorno VOS bres
blanco y 70's Su (3) Tres Mas Volvid Surgido
fondo amarillo || punk (s) | Cualquier | Un(a) (2) Alla Lograron | Subiendo
- Colore_s que 2 Que Sencilla Igual Trascendi
predominan: Raices Otro Aspero eron
rojo, blanco, Rock ‘n Algo Crudo Hicieron
azul y negro Roll Diferente
- Camello Acordes Rebelde
centrado con Melodia Unica
contorno Volumen Irrepeti-
blanco y en el || velocidad ble
fondo, hay un MUsica
colash, pero Sonido
se distingue la || conducta
bandera de Epoca
Gran Bretafa Camel
- Arriba'y Actitud
abajo hay
clipsy 2
alambres de l‘%
puas grises ]
- Hay
simbolos de
amor y paz,
un helicoptero
y letras
Total 15 7 10 3 4 2
41



Apéhdice H-4 Cuadros de las Cubrecajeﬁnas

Disefio
Iconografico | Léxico del Mensaje (Verbal) de Cubrecajetillas sobre ARTE: El padrino*
/ Léxico
Sustanti- Pronom- | Adjetivos | Adver- Verbos Verboides
VOS bres bios
- Fondo Negro Poder Sus (2) Uno Mas Es
- Camello Ambicion Que (2) |Impactant | Gracias a | Retratan
delineado de Protago- Nos es Durante | Muestran
color rojo nistas Se Gran De forma | Convierten
- Letras de Género Intermi- Tan
color blanco y || Gangs-ters nable
gris Historias Envolven-
Depresion te
Lucha Clasicos
Total 8 | 6 7| 5 | 4 | 0
30

* Las palabras listadas s6lo aparecen una vez en el texto del mensaje, a
excepcion de los pronombres ‘sus’ y ‘que’ que aparecen dos veces

En la cubrecajetilla titulada El padrino se utilizaron 30 palabras; de ellas 8 fueron

sustantivos, y en este caso hubo 7 adjetivos. En cuanto a los sustantivos, 6 —

designan a un objetos concretos, y 2 a abstractos que tienen que ver con ambitos
de la razon y afectos.

945




Apéhdice H-4 Cuadros de las Cubrecajeﬁnas

Icc?r:zzr:gfic Léxico del Mensaje (Vgrbal) de Cubr(_acajetillas sobre ARTE — (cine: el
o / Léxico silencio de los inocentes)*
- Cara Sustantivos | Pronom- Adjetivos Adver- Verbos Verboi-
incompleta bres bios des
de una mujer Género Que (2) Policiaco | Gracias Ha Alcanza-
-Letras Prestigio Su Gran (2) a Centran do
azulesconel |  Thrillers Nos Psicoldgicos Reserva Desta-
controno Atencion Un (a) (4) cando
blancp Mente Brillante Resolver
-La mujer Criminal Capaz Desen-
tiene ne la Variedad Inesperado trafiar
boca un Pistas
camello con Misterio
textura de Final
mariposa
Total \ 10 \ 4 \ 11 \ 1 \ 3 \ 4
33

* Las palabras listadas s6lo aparecen una vez en el texto del mensaje, a
excepcion del pronombre ‘que’ y el adjetivo ‘gran’ que aparecen dos veces y el
adjetivo ‘un’ que aparece en su forma femenina cuatro veces. —

En la cubrecajetilla titulada El silencio de los inocentes se utilizaron 33 palabras;
de ellas 10 fueron sustantivos, y 11 adjetivos. En cuanto a los sustantivos, 8
designan objetos comunes y concretos, mientras que2 fueron abstractos, de los
cuales uno tiene que ver con aspectos que aluden a lo desconocido y el otro a
ambitos sensibles y aspiracionales.




Apéhdice H-4 Cuadros de las Cubrecajeﬁnas

Dlsen,o. Léxico del Mensaje (Verbal) de Cubrecajetillas sobre ARTE — Ciencia
Iconografico Ficcion ‘Journalen’)x*
/ Léxico
Sustantivos | Pronom- Adjetivos Adver- Verbos Verboi-
bres bios des
- Predominan | Sociedad Que Ideal Como Ha Explorar
colores Creacion Un(a) (3) Permitido Trans-
morado y Obras Perfecta Logran portar
blanco Ciencia Algunas Volvién-
- Camello al | Historias (2) Maestras dose
frente cobre | Conflictos Ficcién Alcan-
un pedestal | Metrépolis Grandes zando
. Edificios Lucha Futura
estilizados Clases Atempora-
atras Epoca les
Lugar
Culto
Total 13 1 11 1 3 4
33

* Las palabras listadas sOlo aparecen una vez en el texto del mensaje, a
excepcion del sustantivo ‘historias’ que aparece dos veces y el adjetivo ‘un’ que —
aparece en forma femenina y aparece tres veces.

En la cubrecajetilla titulada Ciencia Ficcion ‘Journalen’ se utilizaron 33 palabras;

de ellas 13 fueron sustantivos, y 11 adjetivos. En cuanto a los sustantivos, 12
designan objetos comunes y concretos, mientras que uno soOlo es abstracto, y

alude a aspectos que aluden a la razon.




Apéhdice H-4 Cuadros de las Cubrecajeﬁnas

Dlsen,o_ Léxico del Mensaje (Verbal) de Cubrecajetillas sobre ARTE — Drama
Iconografico 1%
/ Léxico
c I Sustantivos | Pronom- Adjetivos Adver- Verbos Verboi-
;:olgpqceafg bres bios des
Drama Que Ciertos Alo Ha Convivir
- Banca al
f Lugar Nos Una (2) largo Dado
rente .
. Personajes Su (2) Nobleza Relatan
- Portafolios .
junto al O_bra Otras Humana Cautlvgn
camello V.|da . Compartimos
Audiencia
- Fondo p lid
blanco ersdonal a
-letras azules £ €s
con contorno E pocas
blanco nseflanza
Naturaleza
Total 10 5 5 1 5 1
27

* Las palabras listadas sOlo aparecen una vez en el texto del mensaje, a
excepcion del pronombre ‘su’ y el adjetivo ‘una’ que aparecen dos veces.

En la cubrecajetilla titulada Arte se utilizaron 27 palabras; de ellas 10 fueron
sustantivos, y 5 adjetivos. En cuanto a los sustantivos, 8 designan objetos _
comunes y concretos, mientras que dos son abstractos, y aluden a aspectos que
tienen que ver con la razén, y uno con los afectos.




Apéhdice H-4 Cuadros de las Cubrecajeﬁnas

Diseno Léxico del Mensaje (Verbal) de Cubrecajetillas sobre ARTE — (cine:
Iconografico 12 monos #
/ Léxico
- Fondo Rojo | Sustantivos | Pronom- | Adjetivos | Adver- Verbos Verboi-
platinado bres bios des
- Las letras Relatos Estos Un (3) Tam- Han Podria
de lamarca, | Futuro (2) Nos Incierto bién Llevan Llama-
el camello, el | pistopias Cuya Grandes Tal | Conocemos | dos
numero 12°, | Historias Alterno como | Adentran- | Desci-
las letras Sci-Fi Intensa donos frar
‘Camels’ en Presente Cambiar
mayisculay | Basqueda
12 camellos | protagonista
son color Enigma
amarillo Respuesta
'RGIOj en la Curso
parte central, | Humanidad
donde en los
ndmeros van
camellos
pequefios
-Enel
extremo
superior
derecho e
inferior
izquierdo hay
un fondo gris
con amarillo
y azul
Total 13 3 7 2 4 5
34

* Las palabras listadas

aparece tres.

En la cubrecajetilla titulada Doce monos se utilizaron 27 palabras; de ellas 10
fueron sustantivos, y 5 adjetivos. En cuanto a los sustantivos, 8 designan objetos
comunes y concretos, mientras que dos son abstractos, y aluden a aspectos que

tienen que ver con la razon, y uno a los afectos.

s6lo aparecen una vez en el texto del mensaje, a
excepcion del sustantivo ‘futuro’ que aparece dos veces y el adjetivo ‘un’ que



Apéhdice H-4 Cuadros de las Cubrecajeﬁnas

Concentrado
del |éxico de
las 10

Cubrecajetillas:

Total de
palabras: 329
Palabras mas

comunes:

Sustantivos | Pronombres | Adjetivos | Adverbios | Verbos | Verboides
117 40 77 25 41 29
Camel 3 Que 7 Uno (o/a) | Como 3 Es 2 | Surgida (0s)
Musica 3 Su(s)5 5 Mas 3 3
Sonidos 2 Unicos 3 | Alla2

TEMA ‘HOMBRE / HISTORIA’

ICOEI)IOSgeI‘r;'l?iCO Lexico del Mensaje (Verbal) de Cub_recajetillas sobre HOMBRE /
/ Léxico HISTORIA — Ajedrez*
- Letras con Sustantivos | Pronom- | Adjetivos | Adver- Verbos Verboides
contorno bres bios
negro y fondo Ajedrez El Remotos | Frente Ha Retado
amarillo Tiempos Humano | Donde Son Poner
- Predominan || Creatividad Clave Como Muestra | Despertando
los colores Ser Infinitas Aparez- Resolver
beige, caféy || Situaciones Un can
naranja Intuicién Preciso
- Camello en || Pensamiento Inteligen-
forma de Piezas te
figura de Interés Original
ajedrez Posibilida-
- hay otras des
figuras de Retos
ajedrez y el Camino
caballo esta Juego
tirado Camel
Total 14 | 1 | 3 | 4 4
34

* Las palabras listadas sOlo aparecen una vez en el texto del mensaje.

En la cubrecajetilla titulada Ajedrez se utilizaron 34 palabras; de ellas 14 fueron
sustantivos, y 8 fueron adjetivos. En cuanto a los sustantivos, uno es propio, 9
designan objetos concretos, 4 abstractos, de los cuales 2 tienen que ver con
ambitos de la razén, mientras que los otros dos son tanto racionales como
sensibles; y s6lo uno alude al nombre de la marca.




Apéhdice H-4 Cuadros de las Cubrecajeﬁnas

Icoggg;err;?ico Léxico del Mensaje (Verbal) de Cubrecajetillas sobre HOMBRE /
| Léxico HISTORIA — Carabelas=*
- Camelloen || Sustanti- | Pronom- | Adjetivos | Adver- Verbos Verboides
la bandera de VoS bres bios
una carabela |[ Mundo (s) Que Entero Como Ha Presenciado
- Gama de 2 Ellos Grandes Tuvieron Descubrir
colores desde Historia Aventu- Cruzaron Conectar
el morad_o Hombres reros Probaron
hasta | rojo, Apetito Un
pasand_o por Fronteras Insaciable
el amarillo, el Mares Lejanas
café, el Sabor Algunos
naranja Aventura Distantes
- El escenario Camel
es el cieloy el
mar
Total 10 2 8 1 4 3
28

* Las palabras listadas s6lo aparecen una vez en el texto del mensaje, a
excepcion del sustantivo ‘mundo’ que aparece dos veces, una en forma singulary —+—

otra en plural.

En la cubrecajetilla titulada Carabelas se utilizaron 28 palabras; de ellas 10 fueron
sustantivos, y 8 adjetivos. En cuanto a los sustantivos, 6 designan a un objetos
concretos y comunes, mientras que 2 son abstractos, uno tiene que ver con
aspectos fisicos y el otro con la razén y los deseos, y alude al nombre de la marca.

2005




Apéhdice H-4 Cuadros de las Cubrecajeﬁnas

Icoglnsgfrr;ico Léxico del Mensaje (Verbal) de Cubrecajetil_las.sobre HOMBRE /
I Léxico HISTORIA — Leonardo Da Vinci*
- Color beige || Sustanti- | Pronom- | Adjetivos | Adver- | Verbos | Verboides
con lineas VOS bres bios
cafés: Mundo (2) | Que (2) Natural | Gracias a | Ha (han) | Conocido
entornoy Genios (2) Su (2) Un A través (2) Trascendido
letras Libertad Todas Indepen- | Pocos | Lograron
- Ietra~s Ideas Ellos diente Como | Desarro-
pequefias Ciencias llarse
escritas en || Curiosidad Son
ma_nuscrlto Busqueda Probaron
- Figuras y Camel
formas
diversas
- Camello
central
encerrado en
un circulo y
lineas
saliendo del
centro de él T
Total 10 6 3 4 6 2 201 g
31 .

* Las palabras listadas s6lo aparecen una vez en el texto del mensaje, a
excepcion del sustantivo ‘mundo’ que aparece dos veces, una en forma singular y
otra en plural.

En la cubrecajetilla titulada Leonardo Da Vinci se utilizaron 31 palabras; de ellas
10 fueron sustantivos, y 3 adjetivos. En cuanto a los sustantivos, 6 designan a un
objetos concretos y comunes, mientras que 3 son abstractos, los cuales tienen
gue ver con aspectos de la razdn, y finalmente, uno alude al nombre de la marca.




Apéhdice H-4 Cuadros de las Cubrecajeﬁnas

Icoglnsgfrr;ico Léxico del Mensaje (Verbal) de Cutfrecajetillas sobre HOMBRE /
/ Léxico HISTORIA — Simbolos*
- Cajetilla | Sustantivos | Pronom- | Adjetivos | Adver- | Verbos | Verboides
colqr rqjo y bres bios
rojo vino Hombres Todos Un Hoy Pueden Entender
- Letras Lenguaje Su Universal | Como | Sobrevive
amarillas con | simpbolos Que Unicos Envuelve
contorno Significado Mil Hace
blanco Tiempo Son
- Diversos Enigma
simbolos y Busqueda
letras Respuestas
borrosas Camel
-El camello
central tiene
Ceros y unos
Total 9 3 4 2 5 1
24

* Las palabras listadas s6lo aparecen una vez en el texto del mensaje, a
excepcion del sustantivo ‘mundo’ que aparece dos veces, una en forma singulary _|
otra en plural. o
202w
En la cubrecajetilla titulada Simbolos se utilizaron 24 palabras; de ellas 9 fueron —|—
sustantivos, y 4 adjetivos. En cuanto a los sustantivos, 7 designan a un objetos

concretos y comunes, mientras que uno soOlo es abstracto, el cual alude a

aspectos de la razon, y finalmente, uno alude al nombre de la marca.

Concentrado

del Iéxico de || Sustantivos | Pronombres | Adjetivos | Adverbios | Verbos | Verboides
las 4 43 12 23 10 19 10

cubrecajetillas: |[ camel 4 Su 3 Un3 | Como4 | Ha 0
Total de (han)4

palabras: 117
No hubo
palabras mas
comunes




Apéhdice H-4 Cuadros de las Cubrecajeﬁnas

TEMA * CIVILIZACIONES / CULTURAS’

Ico[r?:fgerrjél?ico Léxico del Mensaje (Verbal) de Cubrecajetillas sobre CIVILIZACIONES
I Léxico / CULTURAS ANTIGUAS — Cultura Romanax*
Sustantivos | Pronombres| Adjetivos | Adverbios | Verbos | Verboides
Cultura Que Griega Como Tomo Tenian
- Camello Gusto Se Buen Plasmo | Disfrutaban
centrado Ciencias un Vivir
- Colores Arquitectura Aventurero
claros Poesia Nuevas
- Estatuas Filosofia
romanas Espiritu
Experiencias
Camel
Total 9 2 5 1 2 3 |
22

* Las palabras listadas sOlo aparecen una vez en el texto del mensaje.

En la cubrecajetilla titulada Cultura Romana se utilizaron 22 palabras; de ellas 9 |

fueron sustantivos, y 5 fueron adjetivos. En cuanto a los sustantivos, 5 designan

objetos concretos, 3 abstractos, los cuales tienen que ver con ambitos sensibles —

primordialmente; y s6lo uno alude al nombre de la marca.

2035




Apéhdice H-4 Cuadros de las Cubrecajeﬁnas

Ico?l;sg?rg?ico Léxico del Mensaje (Verbal) de Cubrecajetillas sobr.e QIVILIZACIONES
I Léxico / CULTURAS ANTIGUAS — Cultura Egipcia*
Sustantivos | Pronombres | Adjetivos | Adverbios | Verbos Verboides
- Colores Enigmas Se Uno (a) | Como (2) Es Transportaban
rojo, blanco, H|§tor|a N@dle (2) Explica
azul, negro, _O,rlg_en Cuéantos Llena Constru-
rosa carne, || Piramides Grandes teron
negroy Eg|pt0 Inmensas
naranja Rocas
- Aspecto Hombres
desgastado C|V'|I|za.C|on
- Figuras: Misterios
camello, dos Camel
personas
una mujer y
un hombre
egipcios
- Escritura
Total 10 3 | s | 2 [ 3 | 1 ][]
24

* Las palabras listadas so6lo aparecen una vez en el texto del mensaje, a —
excepcion del adjetivo ‘uno’ que aparece también en forma femenina y singular y
el adverbio ‘como’ que aparece 2 veces.

En la cubrecajetilla titulada Cultura Egipcia se utilizaron 14 palabras; de ellas 10
fueron sustantivos, y 5 fueron adjetivos. En cuanto a los sustantivos, 6 designan
objetos concretos, 2 abstractos, los cuales tienen que ver con ambitos sensibles y
racionales, y dos son propios, uno alude al nombre de la marca, y el otro a un
pais.




Apéhdice H-4 Cuadros de las Cubrecajeﬁnas

IC(I)Dr:ZZTz;)fiC Léxico del Mensaje (Verbal) de Cubrecajetillas sobre
o / Léxico CIVILIZACIONES / CULTURAS ANTIGUAS — Cultura Mayax*
- Letras Sustanti- | Pronom- | Adjetivos | Adver- | Verbos | Verboides
color azul VOS bres bios
agua con Mayas Su Precolom- | Como | Repre- | Destacando
contorno Cenit binas sentaron Siendo
beige Culturas Extensa Basada
- Figuras (2) Unica
mayas Glifos Ideografica
- Camello | civiliza- Silabica
central con cion Nuevo
unadorno | codices Una
enelcuello | Mundo
y patas Escritura
- Colores Busque-
café, azul, da
verde, Camel
morado, lila,
naranja,
amarillo,
blanco
- El nombre
de la marca
tiene
alrededor
figuras
mayas con
dos
mascaras
Total || 11 | 1 | 7 | 1 | 1 | 3
24

* Las palabras listadas s6lo aparecen una vez en el texto del mensaje, a
excepcion del sustantivo ‘culturas’ que aparece 2 veces.

En la cubrecajetilla titulada Cultura Maya se utilizaron 24 palabras; de ellas 11
fueron sustantivos, y 7 fueron adjetivos. En cuanto a los sustantivos, 8 designan a
un objetos concretos, 2 a abstractos, los cuales tienen que ver con ambitos
sensibles y racionales, y s6lo uno alude al nombre de la marca.
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Apéhdice H-4 Cuadros de las Cubrecajeﬁnas

|coE1)|oSgerr;£1(13iCO Léxico del Mensaje (Verbal) de Cubrecajetillas sobreT
I Léxico CIVILIZACIONES / CULTURAS ANTIGUAS — Cultura China*
- Fondo Sustantivos | Pronombres | Adjetivos | Adverbios | Verbos | Verboides
blanco Chinos Que (3) Negro No Pasa
- Letras Tinta (2) Su Una Como [Inventaron
negras con la Humo Algo Roja Pintaban
orilla blanca Rollos sSon
y el contorno Seda Firmaban
negro Motivos
-Escritura Generacion
china gris y (2)
roja Cultura
- El Camello Sellos
en medio Peculiaridad
color gris con Artistas
texturade || poseedores
papel Obra
arrugado Duda
- Contornos Tiempo
con formas Camel
de una
construccion
oriental y
tierra,
vegetacion,
con sombras
Total | 18 5 E 2 | s [ 0
33

* Las palabras listadas s6lo aparecen una vez en el texto del mensaje, a
excepcion de los sustantivos ‘tinta’ y ‘generacién’ los cuales se repiten dos veces y
el pronombre ‘que’ que se repite tres.

En la cubrecajetilla titulada Cultura China se utilizaron 33 palabras; de ellas 18
fueron sustantivos, y en este caso hubo 3 adjetivos. En cuanto a los sustantivos,
14 designan a objeto concretos y comunes, 2 a abstractos, que tienen que ver con
ambitos sensibles y de razén, y 2 mas son propios, uno alude al nombre de la
marca y el otro designa a los habitantes de un pais.
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Apéhdice H-4 Cuadros de las Cubrecajeﬁnas

Icoglosgerr;?ico Léxico del Mensaje (Verbal) de Cubrecajetillas so_bre
/ Léxico CIVILIZACIONES / CULTURAS ANTIGUAS — Rascacielos*
Sustanti- | Pronom- Adjetivos Adver- Verbos | Verboides
VOS bres bios
Rasca- Nuestro Enormes | Presente | Reflejan Vivir
cielos @) (2) Humano Diario | Desafian | Aportando
Avance Sus Cosmopolita | Todo
(2) Universal Presen-
Ser Imponentes tes
- Camello Civiliza- Mo%lernidad Como
centrado I .
color azul cion Importantes Mas
- Edificios de ExpreS|on_ Belleza Visual
colores Construcci
rodeando la E(r:?oer?]o
figura Estructu-
ras
Era
Lugares
Limites
Mundo
Camel
Total 14 3 8 7 2 2
36

* Las palabras listadas s6lo aparecen una vez en el texto del mensaje, a
excepcion del sustantivo ‘avance’ y el pronombre ‘nuestro(a)’ que aparecen 2

veces.

En la cubrecajetilla titulada Rascacielos se utilizaron 36 palabras; de ellas 14
fueron sustantivos, y 8 adjetivos. En cuanto a los sustantivos, 10 designan a un
objeto concreto, 4 abstractos, que tiene que ver con ambitos sensibles y

racionales, y uno mas es propio, el cual alude al nombre de la marca.
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Apéhdice H-4 Cuadros de las Cubrecajeﬁnas

ICOELS;;%CO Léxico del Mensaje (Verbal) de Cubrecajetillas sobre
I Léxico CIVILIZACIONES / CULTURAS ANTIGUAS - Stonehenge=*
Sustanti- | Pronom- | Adjetivos | Adver- Verbos Verboides
VOS bres bios
4000 afios | Que (4) |Un (a) (3) Més Hace Generado
Habitantes Su Colosal Tan Levan- Responder
Neolitico Otro Gran taron Afirmar
- El camello Suroeste Grandes Ha Edificado
esta al centro Londres Encierra Haciendo
formado con Grupo Es
piedras Rocas_
" La luz Degcutt)rl-
: miento
pr0\/C|?er|1§ del Variet;lad
- Hay Teprlas
estrellas Enigma
- Hay piedras ﬁg?nr;%
apiladas Templo
Honor
Seres
Planeta
Stone-
henge
Lugar
Secretos
Total 20 6 7 2 5 5
45

* Las palabras listadas sOlo aparecen una vez en el texto del mensaje, a
excepcion del pronombre ‘que’ que aparece 4 veces y del adjetivo ‘un’ que
aparece 3 veces.

En la cubrecajetilla titulada Stonehenge se utilizaron 45 palabras; de ellas 20
fueron sustantivos, y 7 adjetivos. En cuanto a los sustantivos, 15 designan a un
objeto concreto, 5 abstractos, que tiene que ver con ambitos racionales
principalmente.
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Apéhdice H-4 Cuadros de las Cubrecajeﬁnas

Disefio
Iconogréfi | Léxico del Mensaje (Verbal) de Cubrecajetillas sobre CIVILIZACIONES /
co/ CULTURAS ANTIGUAS — Atlantida*
Léxico
Sustanti- | Pronom- Adjetivos | Adverbios | Verbos Verboides
VOS bres
Relatos Su (s) (3) |Una (un) (3) | Altamente Habla Ubicada
- camello Platon Nos Desarrolla- Mas Cree Escondida
como Civiliza- Se (2) da Auln Desa- Convertido
cion Que (5) Majestuo- Hoy parecio
estatua :
) Tesoros Quienes Sos Hace
. Isla Algunos Lejana Hay
Prer(]j ?orzlna 12000 Otros Afirman
colores 5 anods Perma-
azul agua oseedora nece
Nombre Dicen
- Laluz P
: Atlantida Ha
proviene Profundi- Despierta
del cielo ro P
- Ha dades
y Océano
construccio
nes (2)
- Grecia
ar_“ﬁ;; S Atlantico
Existencia
plantas Misterio
Admira-
cion
Mundo
Total 18 14 6 4 10 3
55

* Las palabras listadas s6lo aparecen una vez en el texto del mensaje, a
excepcion del sustantivo ‘Océano’ que aparece dos veces, de los pronombres ‘se’
que aparece dos veces, y ‘su’ que aparece dos veces en forma singular y una que
aparece tres veces, dos en su forma femenina y una en masculina, es decir y el

‘que’ que aparece cinco, y del adjetivo ‘un’ que aparece dos veces.

En la cubrecajetilla titulada Atlantida se utilizaron 55 palabras; de ellas 18 fueron
sustantivos, y 6 adjetivos. En cuanto a los sustantivos, 11 designan a un objeto
concreto, 5 abstractos, que tiene que ver con @mbitos sensibles y racionales, y dos

MAs son propios.
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Apéhdice H-4 Cuadros de las Cubrecajeﬁnas

Concentrado
del léxico de
las 7
cubrecajeti-
llas:
Total de
palabras: 239
Palabras mas
comunes:

Sustantivos | Pronombres | Adjetivos | Adverbios | Verbos | Verboides
100 34 41 19 28 17
Camel 6 Que 8 Un(o/a) 10 | Como 5 Es 3
Civilizacion Su(s) 5 Mas 3
4
Cultura 4

TEMA ‘MITOS / MITOLOGIAS / LEYENDAS’

ICOIIZ’])IOSgerr:’El?iCO Léxico del Mensaje (Verbal) de Cubrecajetillas sobre MITOS/
/ Léxico MITOLOGIAS/ LEYENDAS — Foco *
Sustantivos | Pronom- | Adjeti- | Adver- Verbos Verboides
bres VOS bios
Energia (2) Que Basica Alo Hay Subsistir

- Fondo café Elementos | Nos (2) | Vitales largo | Proporciona Ver (2)

- Letras con Mundo Nuestros | Nuevas | Como Rodea Poder
contorno Luz (3) (@2 Una Es Acompafian-
naranjay Experiencias Lo Gran Abre donos

fondo Vida (2) Perma- Representa
amarillo Momento nente tiene
- Foco Lugar Cada (2)
prendido con Manera Propio
reflejo Ojos
- Camello Parte
encerrado en Fuente
el foco Conocimien-
to
Brillo
Camel
Total 19 | 6 | 9 | | 7 | 5 |
48

* Las palabras listadas sélo aparecen una vez en el texto del mensaje a excepcion
de los sustantivos ‘energia’ y ‘vida' que aparecen 2 veces y ‘luz’ que aparece 3, de
los pronombres ‘nos’ y ‘nuestros’, el adjetivo ‘cada’ y el verboide ‘ver’ que
aparecen dos veces

En la cubrecajetilla titulada Foco se utilizaron 48 palabras; de ellas 19 fueron
sustantivos, y 9 fueron adjetivos. En cuanto a los sustantivos, 9 designan objetos
concretos, y 9 abstractos, de éstos ultimos 5 se inscriben en el ambito fisico y los
demas a lo sensible y racional, y uno solo corresponde al nombre de la marca.



Apéhdice H-4 Cuadros de las Cubrecajeﬁnas

Ico[rzljserrjél?ico Léxico del Mensaje (Verbal) de Cubrecajetillas sobre MITOS/
ar MITOLOGIAS/ LEYENDAS — Caballo de Troyax*
/| Léxico
Sustanti- | Pronom- | Adjetivos | Adverbios | Verbos | Verboides
- Fondo azul VoS bres
< Leyenda | Ninguna | Milenaria | Como (2) Ha Sobrevivido
- Letras cafés L,
Caballo Que (2) Otra Manera Es Convirtién-
- Camello X
Troya Se Un (3) No Deja dose
centrado
como el Paso Claro Dentro Hace Sorprender
. Tiempo Inteligencia Mas Sabe
cabello de X
Troya’ Ejemplo Relevante Lleva
Estrategia Universal
- Fortaleza g
gris Momento Inigualable
Historia Escépico
Camel Importante
Total 10 4 12 6 6 3
41

* Las palabras listadas s6lo aparecen una vez en el texto del mensaje, a
excepcion del pronombre ‘que’ y el adverbio ‘como’ que se repiten 2 veces, y del
pronombre ‘un’ que se repite 3 veces

En la cubrecajetilla titulada Caballo de Troya se utilizaron 41 palabras; de ellas 10
fueron sustantivos, y 12 fueron adjetivos. En cuanto a los sustantivos, 7 designan
objetos concretos, y 9 abstractos, de éstos Ultimos 4 se inscriben en el ambito
sensible; 3 en el racional, y 2 que pueden referirse a atributos de diversos ambitos.




Apéhdice H-4 Cuadros de las Cubrecajeﬁnas

ICOEI)L)Sgerrg]?iCO Léxico del Mensaje (Verbal) de Cubrecajetillas sobre MITOS/
I Léxico MITOLOGIAS/ LEYENDAS - Atlas*
Sustanti- | Pronom- | Adjetivos | Adver- Verbos Verboides
VOS bres bios
- Letras con Athsl(Z) Qué Mgltl_ples _ No Lucho 3 Cargando
Titan Se Unico Siempre | Comprartio
contorno azul L
y fondo Divinida- Le Descomu- Como Fue
. des Sus nal Vencido
amarillo .
_ Camello Olimpo Poderoso Representa
Aventuras Desafiante
dorado con Hércul Ext di
listones en Beri:u”es xtraordi-
las patas Za alla nario
- El fondo F eus
tiene nubes y Mueréa
una luna undo
Hombros
Sabor
Camel
Total 14 4 6 3 5 1
33

* Las palabras listadas soOlo aparecen una vez en el texto del mensaje,

exceptuando el sustantivo ‘Atlas’ que aparece dos veces

En la cubrecajetilla titulada Atlas se utilizaron 33 palabras; de ellas 14 fueron
sustantivos, y 6 fueron adjetivos. En cuanto a los sustantivos, 8 designan objetos
concretos, y 2 abstractos, de éstos ultimos, uno tiene que ver con aspectos fisicos
y el otro con ambitos sensibles; y s6lo una tiene que ver con el nombre de la
marca.




Apéhdice H-4 Cuadros de las Cubrecajeﬁnas

Ico?:;r%cf)ico Léxico del Mensaje (Verbal) de Cubrecajetillas sobre MITOS/
I Léxico MITOLOGIAS/ LEYENDAS - Apolo*
Sustantivos | Pronom- | Adjetivos Adver- Verbos | Verboi-
bres bios des
- Fondo Mitologia Que Griega Como (2) Es Poseia
bei Apolo (2) Lo Un Todo Repre- | Engran-
eige : .
L Deidad Su Sabio senta de-
- Letras con Sol Virtuoso cian
contorno azul >0 .
y fondo Atrlb_ut_os Brillante
amarillo, Conos:.lmlento Conocedor
- Hay luz por I 105
la parte de uminacion
atras Vida
Esplendor
Personaje
Camel
Total 13 3 6 3 2 2
29

* Las palabras listadas soOlo aparecen una vez en el texto del mensaje,
exceptuando el sustantivo ‘Apolo’ y el adverbio ‘como’ que se repiten dos veces

En la cubrecajetilla titulada Apolo se utilizaron 29 palabras; de ellas 13 fueron
sustantivos, y 6 fueron adjetivos. En cuanto a los sustantivos, 7 designan objetos
concretos, y 5 abstractos, de éstos ultimos dos tienen que ver con aspectos
fisicos, los otros dos se inscriben en el ambito sensible y de la razén y uno mas
corresponde al ambito sélo de la razén; 3 en el racional, y s6lo uno se refiere al
nombre de la marca.




Apéhdice H-4 Cuadros de las Cubrecajeﬁnas

Disefio

Iconografico

Léxico del Mensaje (Verbal) de Cubrecajetillas sobre MITOS/
MITOLOGIAS/ LEYENDAS - Pegaso#*

/ Léxico
Sustanti- | Pronom- | Adjetivos | Adver- Verbos | Verboides
VOS bres bios
Pegaso Que (2) Alado Ha Sido
- Eondo azul Fuer_1te Grie_gas Cread_o_ra Despertaba
del cielo con Ima_glna- Antigua Identifi- Ser
nubes y rayos ~cion cas Domado
de luz Literatura
- Letras con Artes .
contorno Persongje
blancoy || CAY
fondo azul .
Grecia
Simbolo
Aventura
Libertad
Camel
Total 13 | 2 | 3 | o | 3 | 4
25

* Las palabras listadas soOlo aparecen una vez en el texto del mensaje,

exceptuando el pronombre ‘que’ que se repite dos veces

En la cubrecajetilla titulada Pegaso se utilizaron 25 palabras; de ellas 13 fueron
sustantivos, y 3 fueron adjetivos. En cuanto a los sustantivos, 8 designan objetos
concretos, y 3 abstractos, de éstos, dos se inscriben en el @mbito racional y uno al
sensible y a la razén; 3 en el racional, y s6lo uno alude al nombre de la marca y

otro con un pais.




Apéhdice H-4 Cuadros de las Cubrecajeﬁnas

ICOEIoserr:él?ico Léxico del Mensaje (Verbal) de Cubrecajetillas sobre MITOS/
m gr MITOLOGIAS/ LEYENDAS - Minotauro#*
éxico
- Fondo gris Sustan- | Pronom- | Adjetivos | Adver- Verbos Verboides
- Letras con tivos bres bios
contorno Tema Frecuente | Como Es Construido
blanco y Inspira- Humano Representa
fondo gris cion Unico
- Camello Minotauro Intrincado
color arena Ente Eterna
con un listén Cuerpo Nuevas
en el cuello, y Toro
cuernos Cabeza
blancos Vigilante
- Enelfondo || Laberinto
hay un Dédalo
l[aberinto, Camel
unas Busqueda
columnas, un Experien-
escudo y una cias
espada
Total || 13 0 6 Y 1]
23

* Las palabras listadas solo aparecen una vez en el texto del mensaje

En la cubrecajetilla titulada Minotauro se utilizaron 23 palabras; de ellas 13 fueron
sustantivos, y 6 fueron adjetivos. En cuanto a los sustantivos, 9 designan objetos
concretos, y tres abstractos, de éstos ultimos dos se inscriben en el ambito
sensible y racional, y uno con el aspecto de la razén, y uno se refiere al nombre de

la marca.

215

38



Apéhdice H-4 Cuadros de las Cubrecajeﬁnas

Icoglosgrg?ico Léxico del Mensaje (Vgrbal) de Cubrecajetillas sobre MITOS/
I Léxico MITOLOGIAS/ LEYENDAS - Ciclopex
Sustanti- | Pronom- Adjetivos Adver- Verbos Verboi-
VOS bres bios des
Leyendas | Que (2) Epicas Solo Eran
- Fondo azul, 2 Descomunales |Como (2)| Poseian
lila y café con Obras Un Habitaban
gris Ciclopes Grandes Controla-
- Letras con | Gigantes Distintivos ban
contorno Ojo Construian
blanco y Hijos
fondo café Poseidon
claro Profundi-
- Camello dad
café con un Herreros
solounojoy | Volcanica
una tela azul Monte
- Esta parado Etna
sobre unas Erupcio-
piedras y nes
montafias Murallas
Persona-
jes
Camel
Total 17 2 5 3 5 0
32

* Las palabras listadas sOlo aparecen una vez en el texto del mensaje, a
excepcion del sustantivo ‘leyendas’, el pronombre ‘que’ y el adverbio ‘como’ que
aparecen dos veces.

En la cubrecajetilla titulada Ciclope se utilizaron 32 palabras; de ellas 17 fueron
sustantivos, y 5 fueron adjetivos. En cuanto a los sustantivos, 13 designan objetos
concretos, y uno a abstractos, que puede referirse a atributos de diversos
ambitos. Y dos que tienen que ver con sustantivos propios, uno con el nombre de
un lugar y otro con el nombre de la marca.



Apéhdice H-4 Cuadros de las Cubrecajeﬁnas

ICOEAZ?QSCO / Léxico del Mensaje (Yerbal) de Cubrecajetillas sobre MITOS/
L éxi MITOLOGIAS/ LEYENDAS - Unicornio*
éxico
Sustanti- | Pronom- Adjetivos Adver- | Ver- | Verboides
- Fondo verde VOS bres bios bos
- Letras con Unicornio | Su (2) Mitologico Quizas | Es (2) Debido
contorno 2 Excelencia Muy Llega | Manteniend
blanco y fondo Ser (2) Extraordinario | Siempre 0
verde Animal Noble Como Admirado
- Camello Caracter Puro
blanco con un Magia Espiritual
cuerno Cuerno Inteligencia
- Como fondo | Aspecto Comparable
hay un bosque | Personaje Humano
donde se ven Mundo Longevidad
arboles, pastoy| Camel Inmortalidad
unos restos de Un
construcciones Joven
Mitico
Total | 12 | 2 14 | 4 [ 3 | 3
38

* Las palabras listadas s6lo aparecen una vez en el texto del mensaje, a
excepcion de los sustantivos ‘unicornio’ y ‘ser’ , el pronombre ‘su’ y el verbo ‘es’
que se repiten dos veces

En la cubrecajetilla titulada Unicornio se utilizaron 38 palabras; de ellas 12 fueron
sustantivos, y 14 fueron adjetivos. En cuanto a los sustantivos, 10 designan
objetos concretos, uno a abstractos que se inscribe al ambito sensible y racional, y
uno tiene que ver con el nombre de la marca.




Apéhdice H-4 Cuadros de las Cubrecajeﬁnas

Icor?c;sfgﬁco / Léxico del Mensaje (Verbal) de Cubrecajetillas sobre MITOS/
L ! MITOLOGIAS/ LEYENDAS - Gigantes#
éxico
Sustanti- | Pronom- | Adjetivos | Adver- | Verbos | Verboides
- Fondo azul VoS bres bios
- Letras con Seres (2) Quienes | Fascinan- Mas Son (2) Mover
contorno azuly | Dimensio- Que tes Como Eran
fondo blanco nes Enormes Cuentan
- Debajo hay Gigantes Multiples Enfrentar
construcciones (2) Podero- se
color blancoy | Protago- S0s Rompen
detras nistas Antigua Podian
montafias Cl?elltatos Griega
- El camello es Mu turlas
de color azul y M'(:rla es
sobresale de Hils(':oor?elz
las -
construcciones Mgntanas
y en la cabeza Esqll(J):emSas
hay unos -
pajaros Au:je;glu-
Camel 2]8 g
Total | 16 2 | 6 | 2 | 7 | 1 I
34

* Las palabras listadas s6lo aparecen una vez en el texto del mensaje, a
excepcion de los sustantivos ‘seres’, ‘gigantes’ y el verbo ‘sonr’ que se repiten dos

veces.

En la cubrecajetilla titulada Gigantes se utilizaron 34 palabras; de ellas 16 fueron
sustantivos, y 6 fueron adjetivos. En cuanto a los sustantivos, 12 designan objetos
concretos, 3 a abstractos, que se inscriben a los ambitos sensibles y racionales,
y una alude al nombre de la marca.



Apéhdice H-4 Cuadros de las Cubrecajeﬁnas

Icor?(;zerzgﬁco / Léxico del Mensaje (Vgrbal) de Cubrecajetil_las sobre MITOS/
Léxico MITOLOGIAS/ LEYENDAS - Esfinge*
Sustanti- | Pronom- | Adjetivos Adver- Verbos Verboides
VOS bres bios
Mitologia Se Griega Como | Represen- | Vigilaba
- Fondo del Esfinge (2) Un (2) ta Clamando
cielo gris y lila Ser ngpgna Otorgarles | Resolver
- Letras con Cuerpo D'f'C',k?s
contorno blanco Q?j?, Enigmaticas
y fondo amarillo o
- Camello café Agbuna
alado y con cola (P:a e;za
posado en una CiLLJJ((;;daeSS
construccion -
color verde Vlaje_r_os
- Atrés se ven Acertijos
construcciones Entrada_l
Personaje
Cualida-
des
Camel
Total 17 1 | 5 2 | 2 | 3 |
30
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* Las palabras listadas s6lo aparecen una vez en el texto del mensaje, a

excepcion del sustantivo ‘Esfinge’ y el adverbio ‘como’ que aparecen dos veces.

En la cubrecajetilla titulada Esfinge se utilizaron 30 palabras; de ellas 17 fueron
sustantivos, y 5 fueron adjetivos. En cuanto a los sustantivos, 14 designan objetos

concretos, dos a abstractos, que se inscriben en el ambitos sensibles y

racionales, y uno tiene es el nombre de la marca.




Apéhdice H-4 Cuadros de las Cubrecajeﬁnas

Icoglosgerr;?ico Léxico del Mensaje (V'erbal) de Cubrecajetillas sobre MITOS/
I Léxico MITOLOGIAS/ LEYENDAS - Cerbero*

- Fondo' rojo, || Sustantivos | Pronombres | Adjetivos | Adverbios | Verbos | Verboides
naranjay Mitologia Que Griega | Como (3) | Esta Fungia
amarillo Seres Su Repleta Relatan Podia

- Letras con || cerbero (2) Fantasticos Ser
contorno Bestia Tres Amansada
amarillo y Cabezas Incansable

fondo rojo Cola Seguro
-Camello || serpiente Tenaz
con tres Guardian

cabezas con Puertas

_collares, || Ultramundo
tiene cuatro Mitos
patas Ferocidad
- El fondo Mudsica
tiene Personaje
columnas de Calidad
ladrillo y del Camel
fondo

proviene una

luz blanca y
amarilla

Total |17 2 7 3 e 4 |
35

* Las palabras listadas s6lo aparecen una vez en el texto del mensaje, a
excepcion del sustantivo ‘Cerbero’ que aparece dos veces y el adverbio ‘como’

que se repite tres veces.

En la cubrecajetilla titulada Cerbero se utilizaron 35 palabras; de ellas 17 fueron
sustantivos, y 7 fueron adjetivos. En cuanto a los sustantivos, 14 designan objetos
concretos, 2 a abstractos, de éstos uno se inscribe en el ambito racional y el otro
se encuentra tanto en el racional como en el sensible; y el otro sustantivo tiene

que ver con el nombre de la marca.
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Apéhdice H-4 Cuadros de las Cubrecajeﬁnas

Sustantivos | Pronom- Adjetivos Adver- | Verbos | Verboi-
160 bres 81 bios 44 des
28 28 27
Camel 11 Que 11 un7 Como Es/Son Ser 2
Ser/ente 7 Se3 Extraordinario 15 7
Concentrado || Personaje6 | Su(s)5 / No 2 Ha 2
del Iéxico de Mitologia Le/lo 2 Fascinante/ | Siempre
las 11 /mitos 5 Fantastico/ 2
cubrecajeti- Mundo 3 Excelencia/
llas: lluminacién/ Descomunal
Total de esplendor/ 7
palabras: Brillo 3 Griega 5
368 Vida 2 Humano 3
Palabras mas || Momento 2 Antigua 2
comunes: Conocimien- Grandes/
to 2 enormes 2
Historia 2 Mitolégico/
Atlas 2 mitico 2
Aventuras 2 Inteligencia 2
De los cuadros anteriores se puede observar que del total de las 38

cubrecajetillas, se encuentran 1252 palabras en total, y de estas, la mayoria son
sustantivos y después se encuentran los adjetivos. De los sustantivos, se
encuentran en mayor numero los ‘comunes y concretos’, después los abstractos
gue tienen que ver principalmente con los afectos y la razén y finalmente los
‘propios’ que aluden a la marca Camel en su mayoria; y con respecto a los

adjetivos, se tomaron unicamente los ‘calificativos’.
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