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INTRODUCCION

Dentro de todas las actividades que ha realizado el ser humano, la publicidad
resulta ser una de las mas interesantes por tratarse de un fenémeno global el
cual ha sido investigado en todas sus vertientes debido a las repercusiones

sociales que ha tenido desde su surgimiento.

Y es que desde la época en que surgio el intercambio comercial, comenzé la
lucha por querer ser el que consiguiera mas ventas. Poco a poco, el discurso
de las ventas se fue quedando rezagado, algo tenia que llamar nuevamente la

atencién de la gente y es asi, como aparece la publicidad.

Este trabajo inicia abordando ésta Ultima precisamente porque se trata de un
campo que ha crecido a pasos agigantados, y actualmente le permite generar a
una marca grandes cantidades de dinero. No obstante, también representa un

trabajo artistico y creativo en la realizacion de imagenes.

Al mismo tiempo se abordara la publicidad y el consumo los cuales se
examinaran a partir de teorias como la sociologia del consumo y de la vida
cotidiana; asimismo desde la perspectiva antropoldgica, sin dejar a un lado la

aportacion de la teoria critica.

La moda y los estereotipos son parte fundamental para el desarrollo de la
publicidad. La primera resulta ser causa y efecto del quehacer publicitario. Son
aspectos que funcionan e impulsan mutuamente su existencia. Los segundos
son modelos de acercamiento al publico y por medio de éstos los individuos
son invitados a proyectar en lo que ven sus deseos mas intimos para

finalmente satisfacerlos de forma efimera comprando los productos.

Asimismo, el papel de las mujeres es explicado puesto que ha ocurrido una
transformacion en el comportamiento de compra del género femenino en los
altimos afos y gracias a eso se ha podido llegar a un punto en el cual las

marcas diversifican sus productos para llegar al gusto particular de cada mujer.



Tan es asi que el mercado meta de esta campafia de publicidad para
promocionar el shampoo Sedal, son mujeres que quieren sobresalir, ser
especiales y conseguir todas las metas que se propongan. Son independientes,
cuidan su aspecto fisico y buscan llegar alto. La estrategia sera pues venderles

esa ilusion de obtener con el producto cualquier suefio.

La belleza juega un rol importante en toda esta encrucijada publicitaria pues
desde que surgio el concepto, se consideré como un juicio de valor, es decir, lo
bello nos ayuda a discriminar y valorar aquello que si posea este atributo. La
belleza enaltece las cosas, objetos o personas que asi lo manifiesten. Es una
forma de ver el mundo y una categoria altamente explotada en los medios

publicitarios.

La idea anterior se puede constatar también en los medios masivos de
comunicacién, especificamente en las revistas para mujeres siempre es una
atenuante encontrar articulos que hablan sobre el cuidado de la mujer, cobmo
ser mas atractiva para el sexo opuesto, como lograr explotar la belleza de cada
una, entre los mas frecuentes. Debido a que la campafia tuvo sus inserciones
entre otros medios, en las revistas, fue preciso abordar su importancia como

canal publicitario efectivo.

Por otro lado, en el segundo capitulo se aborda el origen y el significado que
ha adoptado el arte en este siglo XXI, lo hago de esta forma para dar una
introduccién de lo que representa. Lo anterior va ligado a que también se habla
sobre las convergencias y divergencias del arte y la publicidad lo cual explicara

por qué ambas pueden fusionarse para un propadsito publicitario.

La correlacion entre arte y publicidad ha existido siempre y, a pesar que ésta
Nno sea nueva, en esta tesis se mostrara una vez mas la importancia de su
vinculacion a partir de la aplicacion del Arte Pop en los estereotipos

publicitarios para lograr un efecto persuasivo como lo fue la campafa Sedal.

Debido a que una de las partes mas laboriosas para la publicidad es hacer una
estrategia creativa que resulte atractiva para su publico meta, se explicé de qué



trata la creatividad, sus distintas concepciones y los posibles pasos para

alcanzarla de una manera efectiva.

Al final de este capitulo se habla sobre el Arte Pop, una corriente artistica
moderna y opuesta a los canones clasicos, muy extravagante, satirica que
logré finalmente ser considerada parte de la historia contemporanea del arte, a
pesar de la aversion que se le tenia. Una tendencia de gran polémica y la que

mejor que se ha podido adaptar a los fines publicitarios.

El Arte Pop es el punto de comparacion directa con el estilo visual mostrado en
la imagen publicitaria del shampoo Sedal. A pesar del rechazo que se le tenia
al Arte Pop, ahora reconocemos que forma parte de la publicidad actual y

resulta ser un apoyo creativo exitoso.

Por ultimo en el tercer capitulo, la hermenéutica es la herramienta que permitio
mediante sus componentes basicos como son: la comprension y la
interpretacion acercarnos al significado de las partes de la imagen estudiada
para posteriormente comprender por qué la campafa fue probablemente un

caso de éxito durante 2008.

Por medio de este modelo hermenéutico se explicaron las caracteristicas de la
imagen y su posible intencion a través de detallar la forma, lo simbdlico y lo
narrativo con lo cual se buscé resolver la especulacién inicial sobre que el estilo
del Arte Pop fue de gran ayuda en la estrategia creativa y asi mostrar la

conexién que tiene la publicidad con el arte en la actualidad.

Méas adelante, se aborda brevemente a la imagen como representacion
simbdlica, cargada de interpretaciones que en sus diversos contextos nos
envia un mensaje siempre disponible para ser captado por el receptor. En la
actualidad sin las imagenes no nos podriamos explicar la realidad, son figuras

gue nos permiten evidenciarla y comprenderla.

En este sentido, la publicidad hace uso constantemente de este tipo de armas
visuales para convencer a los posibles compradores que el objeto mostrado es



mejor que las otras posibles opciones. Retomando un poco el tema de belleza,
es precisamente en los anuncios publicitarios donde ésta no puede faltar, las
composiciones visuales son con detalle cuidadas y construidas a favor de la
belleza. Esto supone que todos estamos esperando siempre ver algo bello,

esto para las marcas significa atribuirle cualidades favorables a su producto.

La importancia de estudiar esta campafa publicitaria incluye varios aspectos: el
primero es mostrar con un ejemplo actual que la publicidad ha modificado su
forma de hablarle al sector femenino, segundo: que el arte y la publicidad
siguen siendo un binomio exitoso; tercero que el valor simbdlico buscado
siempre por las marcas para sobresalir es en este caso a traves del arte y
cuarto el interés por ver como ésta se vale del Arte Pop especificamente para
agregar elementos simbalicos a lo tipico y volverlo no sélo un mensaje atractivo

sino visualmente distinto.

Finalmente es importante seguir explorando el tema de la publicidad pues es
un fenbmeno que sigue evolucionando e involucrandose cada vez mas en la
vida de los individuos. Debemos estar en alerta para que no nos tome por

sorpresa sus alcances.



CAPITULO |
PARA ENTENDER LA PUBLICIDAD...

1.1 Publicidad: La espiral de su definicion

Para poder hablar sobre un caso especifico como lo es la campafia Sedal, es
necesario primero partir de la explicacion general de qué es publicidad, como
fue su surgimiento, como ha evolucionado y actualmente en qué se ha
convertido lo cual nos permitira conocer en consecuencia, la efectividad que

tuvo la publicidad del shampoo.

La publicidad naci6é y se convirti6 en un fendmeno social que interviene en la
vida diaria de las personas. Es un medio de comunicacién destinado para ser
captado por un publico y lograr fines econémicos por medio de éste. Es
también una relacién entre el duefio de una marca con un publico a través de
un mensaje el cual tiene que ser enviado a través de un canal efectivo. Esta
relacion es de la cual habla F. William Arens en su libro Publicidad: “publicidad
es una comunicacién estructurada y compuesta, no personalizada, de la
informacion que generalmente pagan patrocinadores identificados (...) y se

difunde a través de diversos medios”.!

Existen varias concepciones acerca del origen de la publicidad seguin el campo
de estudio que la aborde, econémicamente encontramos que cuando surgio el
sistema capitalista, al darse la produccion en serie durante la Revolucion
Industrial aproximadamente en los siglos XVIII y XIX, poco a poco fue
creciendo la cantidad de produccion en comparacion con lo que se
demandaba, el exceso de mercancias también tenia que ser consumido de

todas formas, y la manera para impulsarlo, fue a través del discurso publicitario.

Por tanto, la publicidad es un elemento esencial en el proceso de produccion
capitalista pues representa una de las herramientas que le otorga movimiento a

las mercancias, es decir, impulsa y renueva el ciclo del consumo, asi lo afirma

! F. william, Arens, Publicidad, ED. McGraw-Hill Interamericana. México, 2000, p. 7



Victor M. Bernal Sahagun en su libro Anatomia de la publicidad: “la publicidad
ha jugado y sigue jugando un papel de primera importancia en la competencia
monopolista. La historia del imperialismo esta intimamente ligada a la historia
de la publicidad. En los esfuerzos de los monopolios por aumentar sus

ventas”.?

Lo que en un inicio fue un proceso de produccion de mercancias proporcional a
la demanda de la poblacién poco a poco y con el acontecimiento de la
Revolucién Industrial se convirti6 en una sobreproduccién con exceso de
productos que no tenian salida de compra, problema para lo cual la publicidad

fue una importante solucion.

En este mismo sentido, los individuos adquirian los articulos porque los
necesitaban y tenian una utilidad, sin embargo, el intercambio de mercancias
vino a transformarse en uno de valores simbdlicos otorgados a esos mismos
productos. Es decir, comenzd a ser mas importante, lo que simbdlicamente se
le adjudico a los objetos consumidos (el fetichismo de la mercancia que mas
adelante se abordard) y no precisamente la utilidad practica. Asi es como
actualmente lo que se consume son disfraces, imagenes creadas, introducidas

y aceptadas por la creatividad publicitaria.

Dicho valor agregado que se le atafie a los productos lo determina la moda y la
publicidad, son cuestiones que no son sometidas a consenso, son impuestas
con el fin de orientar a las colectividades. Este moderno sistema de consumo
es abstracto y es un modelo con el que las personas se comunican entre si,
con el cual pueden transmitir valores sociales y diferencias. Asi lo afirma Carola
Garcia en su libro El poder de la publicidad en México en los inicios del siglo
XXI: “la publicidad interviene en el intercambio valdrico de sentidos, al difundir

usos, costumbres, orientaciones, diferencias sociales, y hasta deseos vy

% Victor, Bernal, Anatomia de la publicidad en México. Monopolios enajenacion y desperdicio,
ED. Nuestro Tiempo. México,1985, p. 19



aspiraciones”.®> Representa en la actualidad un aparato ideolégico de la

modernidad.

De tal forma, parte de nuestra vision del mundo, de lo que aceptamos 0 no; de
como nos comportamos, nos lo van modelando los medios de comunicacion y
sobre todo la ventana publicitaria a través de la cual podemos darnos cuenta
cOmo se estd comportando nuestra sociedad de acuerdo a cada época y cOmo
ha evolucionado en ciertos aspectos. Por poner un ejemplo, los comerciales
gue muestran abiertamente la variedad de marcas de condones, nos habla de
un contexto en el cual se esta requiriendo saber de este producto sin tabues,

cuestion que en afios anteriores ni siquiera se nombraba al producto.

Estamos tan inmersos en los mensajes publicitarios que llegamos a hablar con
frases sacadas del slogan de algun producto. Tenemos que aceptar que es
parte de nuestra vida privada, pues con el simple hecho de prender alguin
aparato ya sea el radio o la TV tenemos por seguro que le dejaremos la puerta
abierta a los anunciantes con su voz publicitaria dirigida al consumo. Aqui

podemos detenernos a pensar sobre el poder que tiene en nuestras vidas.

Somos elementos susceptibles de ser clasificados, nadie se escapa de
pertenecer a algun segmento del catdlogo de consumidores. A pesar que
hubiera resistencia, esto no vale de nada porque estamos perfectamente
identificados para ser persuadidos en cualquier circunstancia; si vamos
caminando por cierta calle, si tomamos el metro o manejamos por alguna

avenida, eso ya esta tomado en cuenta en los planes publicitarios.

La publicidad no solamente forma parte del sistema productivo, y tampoco es
s6lo un discurso creativo, sino que también representa una industria creadora
por si misma de un producto palpable y monetariamente atractivo, el cual
involucra a las grandes empresas y a los medios de comunicacién. Ambos
necesitan de ésta, tanto asi, que ya no se puede hablar de expansion comercial

sin considerarla como un elemento indispensable. Los medios de

® Carola, Garcia, El poder de la publicidad en México en los inicios del siglo XXI, ED. Plaza y
Valdés. UNAM, Facultad de Ciencias politicas y Sociales. México, 1980, p. 24



comunicacion, por ejemplo, tienen grandes ingresos a partir de la inversion de
los anunciantes; y las agencias de publicidad no se quedan atras pues tienen
su razon de ser a partir de ésta.

Ahora bien, desde el punto de vista antropoldgico, el hombre desde sus inicios
tuvo necesidades de sobrevivencia como comer o taparse por frio, sin
embargo, al transcurrir el tiempo esas carencias se transformaron en falsas
porque el individuo realmente no las requeria para subsistir, es decir, éstas
adquieren una connotacion socialmente simbdlica de satisfacciones
psicolégicas como: el poder, el status o la vanidad, elementos que no son
esenciales, fisiol6gicamente hablando.

Asi lo dice J. M. Tornero en su libro La seduccién de la opulencia: “las falsas
necesidades van poblando el imaginario social con fuerte pregnancia. Mientras
que las necesidades reales o basicas han pasado a un estrecho segundo
plano, confundidas muchas veces con las primeras”.* Notamos con esto que lo
gue la gente necesita actualmente es la adquisicion de simbolismos o

satisfactores sociales, nada en si que sea indispensable para la vida.

Las necesidades primarias fisiolégicas son requeridas para la conservacion de
la vida de cualquier ser humano, ahora bien, las secundarias son las que a
través del paso del tiempo se han construido por la sociedad para la interaccion
del ser social contemporaneo. Estas Gltimas por tanto, producen que el sujeto
confunda su concepcién de necesidad debido a la constante transformacion y
arbitrariedad con que son moldeadas segun conveniencia del sistema; al grado
que “el hombre no sabe ya lo que quiere (...) es la presa de lo social y lo

n5

cultural™, como lo afirma Baudrillard en Critica de la economia politica del

signo.

Es decir, el individuo no decide realmente qué quiere, digamos que eso ya esta

previamente decidido por el sistema al cual pertenece, esto lo explica de una

* José Manuel Pérez, Fabio Tropea, La seduccién de la opulencia, ED. Paidés. Espafia, 1992,
p. 19
® Jean, Baudrillard, Critica a la economia politica del signo, ED. Siglo XXI. Méxic0,1977, p. 77



forma clara Baudrillard en algunas lineas: “(...) las necesidades, lejos de
articularse sobre el deseo o la exigencia propia del sujeto, encuentran su
coherencia completamente en otro lugar: en un sistema generalizado que es al
deseo lo que el sistema del valor de cambio es al trabajo concreto, fuente del

valor”.®

Asimismo estas carencias secundarias representan deseos los cuales se tratan
de un factor mas intrinseco de los individuos, cuestion que tiene que ver con
sus necesidades psicologicas. Es decir, los sujetos estdn en busqueda de
sentirse bien, y en el caso del consumo, los productos les pueden llenar esta
parte emocional, esta insatisfaccion o vacio; por ejemplo, cuando consumen
ropa la cual tiene una marca de renombre social, generalmente no importara si
sSu aspecto podria ser igual que el de otras prendas, sino que esa en si gracias
al poder simbdlico de la marca lo hard sentir quiza mas seguro, mas poderoso,

incluso con un mayor atractivo fisico.

La publicidad en este sentido, se convierte en la fabrica de los deseos; aunque
sigue habiendo una discusion al respecto pues algunos afirman que los deseos
estan ahi, y lo que pasa es que la publicidad los utiliza a conveniencia, pero
aun no hay una regla absoluta. Yo creo en la posibilidad de ambas posturas; es
verdad que existen pero también considero que en ocasiones se impulsan, esto
altimo lo sostiene Pérez Tornero: “la tarea funcional de la publicidad es la
creacion de deseos y habitos que puedan satisfacerse en el mercado”.” Sobre
esta misma disputa, Jean Baudrillard apoya la misma idea: “las necesidades
(...) se las produce como elementos de un sistema y no como relacién de un

individuo con un objeto”.

Lo que encontramos es que el sistema capitalista ha creado estas formas de
consumo porque simplemente las necesita para su funcionamiento, para

continuar su propia logica interna; si no hay compra, la produccion se atrofia.

® Jean Baudrillard, Critica..., Op. Cit. p.155

’ José Manuel, Pérez, La seduccion... Op. Cit. p. 41

® Jean, Baudrillard, La sociedad de consumo, sus mitos, sus estructuras, Espafia, ED. Siglo
XXI, 1974, p. 76.



Asi lo menciona Baudrillard en su libro antes citado: “no hay necesidades sino

porque el sistema las necesita”. °

El cambio que ha sufrido este ciclo econdmico consiste en que anteriormente
se necesitaba, se producia y se consumia; actualmente se produce, se crea la
demanda a través de mecanismos publicitarios, y moda y, posteriormente en
consecuencia, se logra el consumo esperado, planeado, previsto, etc. todas
estas modificaciones han inducido a la sociedad contemporanea del consumo.
Asi lo refiere Pérez Tornero en La seduccion de la opulencia: “un tiempo y un
espacio teledirigido por la fuerza de la persuasion, por el nuevo simbolismo

gestado por la cultura de masas, por el marketing y la publicidad”. *°

Ahora bien, en este siglo XXI podemos observar el crecimiento y hasta
explotacion de las reglas del consumo. Y se tiene que recalcar que gracias a la
moda y especialmente a la publicidad este consumo es mas factible. Se trata
de una “Sociedad de la abundancia” en donde hay de todo en grandes
proporciones y la poblacion en vez de utilizar lo elemental, se ve atrapada en el

llamado consumismo.

Pero primero, ¢qué es consumo?, en el sentido literal de la palabra es acabar o
gastar algo, sin embargo, en esta sociedad posmoderna ha adquirido otra
connotacion e incluso representa un sistema de significaciones y comunicacién
entre individuos, asi lo explica Jean Baudrillard en La sociedad de consumo:
“sistema de comunicacibn e intercambio, como coédigo de signos
continuamente emitidos y recibidos y reinventados como lenguaje”. ** Por
ejemplo, si una persona consume ropa de marca reconocida, por lo general,
estara comunicando que sigue la moda, esto también demostrara que posee
cierto status y que pertenece quiza a una clase econdémica con cierto poder
adquisitivo, tendremos esta conclusiéon a simple vista porque compartimos un

codigo en el cual el uso de las mercancias puede describir superficialmente a

® Jean Baudrillard, Critica..., Op. Cit. p. 80
1% 30sé Manuel Pérez, La seduccion... Op. Cit. p. 19
1 Jean Baudrillard, La sociedad... Op. Cit. p. 102
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una persona. Claro esta, que dicho codigo, tendra un margen de error en la

interpretacion final.

Vivimos en una sociedad en la cual impera el consumo, este fenébmeno se
convierte mas en un estilo de vida en las ciudades y se basa en adquirir
mercancias incesantemente como un habito. Desde que nace hasta que

fallece, el individuo vive atrapado en distintas fases de consumo.

Es decir, todos los sujetos pertenecen al ciclo de consumo el cual considera
todas las etapas de vida por las que pasa un ser humano, a partir de esto se
puede predecir cudles son los gustos y deseos de alguien desde su nifiez hasta
llegar a su vejez. Lo anterior demuestra que el consumo focaliza a sus clientes

potenciales durante toda su vida.

Por tanto, el trayecto de un ser humano esta perfectamente estudiado por las
marcas para saber como, cuando y qué venderle. No hay ningun hilo negro por
descubrir, la légica del consumo promovida por la publicidad nunca pierde
detalle y, sobre todo consumidores. Asi es como nos damos cuenta que nadie

esta exento de consumir, estamos dentro de su sistema.

La adquisicion de productos esta tan arraigada en esta época que cualquier
estado de &nimo en el que se encuentre el individuo, da pie a que vaya y libere
su tension o euforia comprando algo. Si estoy triste iré a distraerme a alguna
tienda y si estoy feliz compraré algo que complemente esa felicidad, por
ejemplo, salir a cenar o ir a algin centro nocturno para celebrar; la cuestién

agui es que ambas acciones llevan al mismo punto.

Ademas de la psicologia interna del individuo, también en el proceso de
consumir, interviene el medio que lo rodea; la presion social es trascendental
para que alguien se sienta o0 no mas obligado a comprar. Tan es asi, que
existen determinados circulos sociales en los cuales sus miembros deben tener
cierto celular, ipod, automévil o ropa para poder integrarse al grupo. En este
sentido, el consumo es un requisito para la socializacién. Una razén mas para

caer en el juego consumista.

11



Los productos también son hechos a la medida del sistema al que
pertenecemos: la durabilidad de los objetos es un elemento clave pues
actualmente tienen un plazo de vida limitado para que siga retroalimentandose
el modelo consumista. Estamos acostumbrados a que cualquier cosa es
desechable e inmediatamente después que ya no sirve como parte de nuestra
ansiedad, pasamos a sustituir la mercancia comprando otra igual o mas

moderna.

Otro punto en este aspecto consumista, es la importancia que tienen los
medios de comunicacion como impulsores y transmisores de la comunicacion
publicitaria, son el canal por medio del cual se le hara llegar a las personas lo
que hay que comprar, como hay que vestir, lo que esta de moda, etc. asi lo
menciona Pérez Tornero en la seduccion de la opulencia: “los medios masivos
de comunicacién, en su conjunto, se convierten en instituciones béasicas de la

sociedad del consumo”.*?

No sélo encontramos un contexto de la publicidad con fines comerciales o
lucrativos, no podemos dejar a un lado el origen de los mensajes (principal
objetivo del ambito publicitario) los cuales no suelen ser literales sino emotivos
y hasta artisticos, de ahi que Eulalio Ferrer en su libro Publicidad cita al mismo
tiempo a Piacentini quien se refiere a la publicidad como: “el arte de gobernar la
voluntad ajena”.® La publicidad es concebida también como arte lo cual nos

recuerda el estrecho vinculo que existe entre ambas disciplinas.

La publicidad también surgié ante la necesidad de los anunciantes por vender
un producto o servicio, sin embargo, posteriormente el propésito cambio
gracias a la gran variedad de opciones iguales que tenia el consumidor para
elegir qué comprar; entonces comenzo el trabajo publicitario que sigue siendo
vigente de distinguir al producto a partir de resaltar la marca y caracteristicas

no comprobables para dejar en claro cual es el mejor.

12 José Manuel Pérez, La seduccion... Op. Cit. p. 28
'3 Eulalio, Ferrer, La publicidad. Textos y conceptos, ED. Trillas. México, 1980, p. 74
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Es decir, cuando termind el discurso de publicitar los productos por sus
cualidades tangibles, se llegd al punto de promover por medio de situaciones
imaginarias y de atributos exagerados; todo lo anterior ligado a imagenes y
simbolos con los cuales el sujeto pudiera sentirse plenamente identificado.
Actualmente se le habla al lado emocional del individuo en su mayoria, el lado
racional se queda en segundo plano: “cuando no es posible diferenciar un
producto por medio de su beneficio tangible propio de su categoria, la
diferenciacion se establece simbodlicamente por medio del imaginario del

consumidor (...) el beneficio emocional”. **

Lo anterior se lleva a cabo a partir del trabajo creativo de fabricar ideas para
persuadir a la compra del producto, pero éstas no deben ser de cualquier tipo,
sino: distintivas, originales, eficaces, sencillas y a la medida del publico al que
se dirigen. En resumen, la creatividad es una de las &reas indispensables en el
proceso de construccion de una campafia y uno de los mayores retos que

debe enfrentar el publicitario.

Ahora bien, en un inicio, el mensaje publicitario tenia que llegar a cualquier
persona, era un publico masivo, mismo que era muy receptivo a la nueva
oleada de la publicidad, la cual era novedosa y por ende, era mas facil que
hicieran caso de su persuasion. Pero al paso que iba evolucionando la
sociedad, tenia que hacerlo también la publicidad pues las necesidades y

exigencias se hacian presentes.

Lo que sucedié es que poco a poco la publicidad ha ido focalizandose en
satisfacer necesidades de grupos con caracteristicas similares cada vez mas
especificos, esto lo podemos comprobar en la gran gama de opciones que un
mismo producto ofrece, tal es el caso de los shampoo, por ejemplo, los cuales

ya son dirigidos a las personas con rizos, cabello lacio u ondulado, etc.

4 Matilde Obradors, Creatividad y Generacion de ideas: estudio de la practica creativa en cine
y publicidad, ED. Universidad Autonoma de Barcelona. Espafia, 2007, p. 180
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Asi es como actualmente, la publicidad ha evolucionado tanto que el actuar del
publicitario no se realiza sin antes conocer detalladamente a su publico meta a
través de un estudio de mercado. En consecuencia, encontramos los distintos
perfiles de cada género, segmentados por edad, gustos, etc. Es decir, por
ejemplo, la mujer ya no es un personaje homogéneo, sino que tiene distintas
caracteristicas particulares las cuales son aprovechadas intencionalmente por

los mensajes publicitarios.

No hay duda que la publicidad se escurre hasta en los espacios menos
pensados, ya no hay inalcanzables para ella. Esta ha progresado tanto que con
ello se han vuelto mas especificos y certeros sus alcances. Simplemente es un

monstruo que se salié de las manos.
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1.2 Publicidad y moda: el binomio inseparable

“En el corazdn de la publicidad operan los mismos principios de la moda: la

originalidad a cualquier precio, el cambio permanente y lo efimero”.*®

La relacion que tienen la publicidad y la moda en las sociedades
contempordneas es trascendente porque ambas representan logicas para
acelerar el ritmo del consumo el cual debe ser constante con una continuidad
interminable asi lo sostiene Pérez Tornero en la seduccion de la opulencia:

“(...) retroalimenta el propio deseo hasta el infinito”.*°

La publicidad se ayuda de la moda y viceversa, es un binomio el cual implanta
formas de pensar y ser, en cada época; es decir, son nuestros referentes a las
distintas etapas de la historia. Actualmente si vemos un anuncio publicitario de
los 60°s nos parecera rara la forma discursiva y los distintos elementos de
composicién, asi también, el vestuario y la forma determinada de promover el
producto; esto resulta comprensible porque la moda en la publicidad o la

publicidad en la moda evolucionan.

El fendmeno publicitario tiene una razén pragmatica, sin embargo, la moda es
criticada por tener un discurso arbitrario de consumo y provocar que la gente se
vuelva un ser manipulado que no cuestione por qué realiza tal o cual
comportamiento de compra. Asi lo subraya Baudrillard en su libro Critica de la
economia politica del signo: “la moda es lo mas inexplicable que existe”.!” Sin
embargo, gracias a ella, el quehacer publicitario encuentra otros caminos de los
cuales alimentarse. Encontramos pues que no solo las ventas son la via para el
desarrollo de la publicidad, sino que a partir de la moda, fenbmeno que es
imaginariamente aceptado por toda la sociedad, se le otorga vida a la maquina

de la creatividad.

> Gilles, Lipovetsky, El imperio de lo efimero, la moda y su destino en las sociedades
modernas, ED. Anagrama. Espafia, 1990, p. 210

'® José Manuel Pérez, La seduccion... Op. Cit. p, 94

7 Jean Baudrillard, Critica... Op. Cit. p. 75
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Ambos elementos transforman la realidad e imponen lo que la persona debe
usar y comprar para sobresalir. Hay que recordar que en la actualidad, los
individuos se encuentran en una busqueda constante de identidad y de sentirse
anicos, cuestion que logran hallar en la moda a través de los mensajes
publicitarios. Tanto la primera como la segunda muestran los modelos que
deben permanecer en la decision de las personas al momento de consumir. Es

una alianza que sefiala de lo que no se debe prescindir en la vida.

Tanto la publicidad como la moda son sistemas ideoldgicos que buscan dar
rumbo constantemente a la manera de comportarnos, vestirnos, vivir y hasta
pensar. La moda se alimenta de transformarse de un momento a otro sin parar.
Acertadamente, Guilles Lipovetsky lo explica como un proceso efimero en
donde el hoy es pasajero y vuelve a reinventarse a cada momento: “la logica
econdmica ha barrido a conciencia todo ideal de permanencia; la norma de lo
efimero es la que rige la produccion y el consumo de los objetos”.*® Una y otra
se mueven a pasos acelerados, asimismo han propiciado que se movilice la
sociedad: “nuestra economia-moda tiende al apremio y a la seduccién

irremplazable del cambio, de la velocidad, de la diferencia”.*®

Principalmente lo que estd en boga logra llegar mas a un mercado que a la
generalidad, los jovenes, son ellos el platillo mas fuerte; son los que estan en la
bdsqueda de identidad y consiguen saciar su inestabilidad con la adquisicién
de objetos modernos, con los cuales llamar la atencion y causar posiblemente

miradas envidiosas de los demas para finalmente seguir nutriendo el ciclo.

Esta época moderna nos hace recordar la velocidad tan rapida en la que
avanza nuestra existencia. No hay tiempo para detenernos a analizar las cosas
o a reflexionar nuestro comportamiento frente al otro. Estamos inmersos en un
disparo constante de anuncios y pautas a seguir. Hacemos las cosas en
automatico sin preguntarnos si en realidad queriamos hacerlo. La moda existe
y la publicidad es el medio que la proyecta, la difunde, la hace llegar hasta los

menos pensados a través de los medios de comunicacion.

'® Gilles, Lipovetsky, El imperio... Op. Cit. p. 180
9 |bidem, p. 181
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Existen caracteristicas esenciales en este proceso social, cultural, econémico
etc., sucede que debe imponer algo nuevo; un objeto que llame la atencion por
sus caracteristicas mas avanzadas; un producto que nadie debe tener aun y
que curiosamente debe ser deseado por todos. Asimismo, la moda al ser un
ciclo trae consigo una corta temporalidad, es decir, debe durar poco para que

en seguida entre otra mercancia en el juego de lo fashion.

En el ir y venir del consumo, la dindmica del mercado tiene un papel
significativo pues pone diversas opciones para que los bienes puedan estar al
alcance de todos, no importando su condicion econdmica, asi la mayoria
accede al prestigio de las marcas sin obstaculos pues habra alguna forma de

pago a su medida.

Lo primero que sucede en la moda es que la vanguardia es impuesta por las
clases altas, en segundo lugar llegan las colectividades a querer copiarlas, esto
tiene que ver con querer ser alguien que no se es pero que al utilizar ciertos
objetos simulara que si. En el momento en el que los objetos son utilizados
masivamente y la mayoria los conoce es cuando podemos hablar de moda.
Ese proceso es ciclico y se retroalimenta siempre, simplemente no puede dejar

de existir porque probablemente se vendria abajo el consumo exacerbado.

La adquisicibn de objetos no podria estar estancada en el ciclo productivo
porque esto seria su fin; llegaria el momento en el cual todos los sujetos
tendrian todos esos productos y entonces ¢,Qué pasaria, comprarian algo que
ya tienen otra vez? Para que no surja esta incertidumbre, la moda y la
publicidad comienzan a actuar, presentandole a la sociedad con diferentes

discursos lo que tiene que comprar aungue no lo necesite.
Lo que esta o no en boga es un discurso arbitrario, inventado por el hombre y

el cual no requiere la razén, asi lo sostiene Baudrillard: “Puede imponer como

eminentemente distintivos los rasgos mas excéntricos, mas disfuncionales, mas
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ridiculos. Es donde triunfa, imponiendo y legitimando lo irracional segun una

l6gica mas profunda que la de la racionalidad”. %°

Esa falta de racionalidad también se ve reflejada en lo que llamamos fetichismo
de los objetos lo cual es algo que le asignamos a los productos, una magia, un
poder, algo sobrenatural que rebasa el entendimiento l6égico y que al poseerlo
le llena de valores socialmente requeridos, asi lo afirma Pérez Tornero en la
Seduccion de la opulencia: “un objeto casi magico que atribuye valores de
significacion al usuario”.?! Entre esos valores se destaca: el sentirse guapo, con
poder, adinerado, con estilo, con elegancia, valores totalmente abstractos pero

también completamente deseados.

Este fendmeno viene dado por imitacion a la religion, pues es a partir de ésta
donde la mente de los seres humanos crea mitos en los cuales existen dioses
dotados de poder en diversos ambitos, relaciones que se sostienen a través de
la imagineria, la fe y de la capacidad que tengan los individuos para creer. Asi
lo sostiene Marx en El Capital: “si queremos encontrar una analogia con este
fenbmeno, tenemos que, remontarnos a las regiones nebulosas del mundo de
la religion, donde los productos de la mente humana semejan seres dotados de
vida propia, de existencia independiente, y relacionados entre si y con los

hombres”. %2

El fetichismo se utiliza de manera efectiva por quienes producen las
mercancias, son ellos quienes deben tomar decisiones para conseguir ventas y
el resultado nadie sabe cual sera, asi que, la mayoria de las expectativas son
hipotéticas, sin un éxito consolidado. Por ello, el fetiche es conveniente porque
€S un mecanismo que asegura en mayor medida la venta de los productos.
Para cualquier empresa o0 negocio el principal objetivo es saber que vendera y
si bien, el fetichismo no puede hacerlo todo por si sélo, garantizard ser uno de

los principales detonantes de venta.

% |bidem, p. 76
L José Manuel Pérez, La seduccion... Op. Cit. p. 24
22 Karl Marx, “El Capital, ED. Fondo de Cultura Econémica. México,1990, p. 38
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Este plus de los productos se maneja a través de su apariencia fisica, de la
iImagen agradable o no, es una cultura de lo visual, de si se ve bien o no,
traspasando las fronteras de su utilidad. Dicha apariencia es lo que se compra
para proyectar a los demas una distincion, lo cual va muy relacionado con
marcar la estratificacion social a la cual se pertenece. No siempre el consumo

de ciertas marcas garantiza la satisfaccion de denotar diferencia.

La irracionalidad supuesta en la moda es cuestionable, si es una ideologia
conformada por informacion arbitraria pero también esta justificada por el
sistema econdmico, y estructurada en el imaginario colectivo, lo cual nos hace
recordar que hasta el lenguaje es un conjunto de signos arbitrariamente
elegidos y a éste no lo llamamos “irracional”, asi la moda tampoco lo es
completamente. Asi lo argumenta Gilles Lipovetsky en El imperio de lo
efimero: “la seduccion tiene ya en si misma una logica racional que integra el
calculo, la técnica, la informacion, propias del mundo moderno”. * Es un
fendbmeno de la modernidad el cual se apoya en esta forma de pensamiento,

adquirida en la evolucién del consumo.

En la actualidad ese objeto — fetiche es el detonador para conseguir el
consumo. El uso de la mercancia es superado por ese atractivo magico, la
satisfaccion psicolégica desplaza a la razén. La teoria marxista sostiene con su
vision critica que es mediante la creacion de una falsa conciencia que se busca

tener al sujeto manipulado hacia la compra.

La importancia del fetichismo radica en que sigue vigente, es decir, este
lenguaje simbdlico de los objetos, no ha pasado de moda, sino al contrario se
mantiene como forma de comunicacion con los otros la cual legitima el

consumo exacerbado.

El valor agregado o lo que es lo mismo, “el fetiche” es explotado por medio de
la publicidad, y es precisamente mediante ésta que la colectividad se acerca al

consumismo de objetos simbdlicos. Las formas simbodlicas son entendidas

%% Ibidem, p. 18
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como: “una amplia gama de acciones y lenguajes, imagenes y textos, que son
producidos por lo sujetos y reconocidos por ellos y por otros, como constructos
significativos”. ** Con dichas formas nos comunicamos en sociedad y permiten

la construccion de relaciones sociales.

La ideologia comunicada por medio de las formas simbdlicas a través del
medio publicitario, en especifico, es explicada por Thompson, como: “las
maneras en que el significado construido y transmitido por las formas
simbdlicas sirve en circunstancias particulares, para establecer y sostener
relaciones sociales estructuradas en las que algunos individuos y grupos se
benefician mas que otros (...)".?En este sentido, se puede sostener mediante

el fetichismo, la publicidad y la moda.

El fetichismo de la mercancia como se explica en la teoria marxista, es un
fendmeno que crecid a la par del surgimiento de la época moderna en la cual
rigen habitos consumistas, y a través de esta cualidad imaginaria que se le
adjudica a los productos, los articulos se venden por si solos, tal como lo
explica Carola Garcia en su libro Revistas femeninas: “la fetichizacién se da en
la modernidad, se habla de épocas que pasan, de un mundo cambiante, y la

forma para adaptarse a él mediante la compra de objetos”.?®

Asi, en el ejemplo de la campafia que estoy analizando, las mujeres
seguramente adquirieron el producto porque “la vida no puede esperar” (asi lo
decia su slogan), esa fue la frase simbdlica para llamar la atencion del mercado
meta. Y lo que literal es, cuidar el cabello gracias a la magia de la imagineria
fetichista, el shampoo a través del mensaje publicitario les dijo a las mujeres
que si utilizaban ese producto, podrian: afirmar su sensualidad, su importancia
y su femineidad, cuestidén que resultd ser la clave para conseguir su preferencia

por el producto mas alla de su efectividad real.

% John Thompson, Ideologia y cultura moderna, ED. UAM, Unidad Xochimilco, Division de
Ciencias Sociales y Humanidades. México, 1998, p. 64

%% |bidem, p. 80

%6 carola, Garcia, Revistas femeninas: la mujer como objeto de consumo, Ediciones Caballito.
México, 1980, p. 46
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1.3El papel de la mujer en la publicidad

Sociolégicamente hablando, las mujeres no habian tenido relevancia en siglos
anteriores en casi ninguna esfera, es abiertamente a partir del siglo XIX que se
puede observar una lucha femenina y evolucién en distintos ambitos. EI género
femenino no era aceptado en actividades laborales, artisticas, politicas, por

mencionar las mas importantes.

Por desafortunado que parezca, las mujeres no tenian decision ni sobre su
propia vida, siempre delante de su criterio estaba el de algun hombre. Esas
fueron las reglas durante varias épocas hasta que comenzaron a buscar una

emancipacion, una forma de ser escuchadas y valoradas.

Uno de los cambios mas importantes fue la oportunidad de tener una vida
profesional, laboral y personal, es decir, el hogar o los hijos no serian mas, sus
Unicas responsabilidades. Esto se ha visto reflejado, entre otras cosas, en los

contenidos de los medios masivos de comunicacion.

Antes de conocer al nuevo modelo de mujer moderna, independiente, liberal y
trabajadora que regularmente se desarrolla en las grandes ciudades, existian
también aquellas que seguian reafirmando su identidad Unicamente dentro del
nucleo familiar, como mama& o ama de casa, ahi encontraban su razéon de
existir. Tal y como lo dice Lipovetsky en La tercera mujer: “el sitio verdadero de

la mujer no estaba en la empresa sino en el hogar”.?’

Con base en hechos historicos, se sabe que a partir de la Primera Guerra
Mundial, la mujer comienza a tener un lugar en el ambito laboral pero esto no
quiere decir que se dejan atras los dos estereotipos publicitarios
predominantes: el de ama de casa o su contraposicion, la mujer fatal; asi lo
explica Roman Gubern en su texto Estereotipos femeninos en la cultura de la

imagen contempordnea: “es interesante observar la pervivencia de estos

" Gilles, Lipovetsky, La tercera mujer. Permanencia y revolucion de lo femenino,
ED. Anagrama. Espafia, 1999, p. 74
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estereotipos tradicionales a pesar de las transformaciones radicales del

estatuto sociolaboral de la mujer contemporanea”.?®

Es decir, en la publicidad se contindan explotando los estereotipos clasicos de
la mujer como ama de casa y la mujer fatal porque sigue dando resultados
positivos, s6lo se han afiadido variantes entre las cuales destaca: la mujer

independiente, a quien localizamos en la campafia analizada en esta tesis.

El papel de la mujer en la publicidad era y sigue siendo en muchos casos, el
objeto acompafiando a otro objeto (producto), asi lo sefiala Carola Garcia en su
libro Revistas femeninas, la mujer como objeto de consumo: “la publicidad es
un reflejo de la sociedad capitalista que considera a la mujer como un objeto,
susceptible de ser vendido y de cotizarse en el mercado ante los ojos de los
hombres”.?® Es precisamente esto (ltimo lo que sigue impulsando a que se
exhiba a este sector como objeto porque no podemos negar que continua
teniendo un efecto eficaz para el mercado masculino, observar a una joven que
tiene un cuerpo exuberante con poses provocadoras, no hay quien no voltee

por lo menos por curiosidad.

Poco a poco, con los movimientos de liberacidén de la mujer y la lucha que aun
esta vigente, por ser reconocidas iguales a los hombres, la figura de la mujer
respecto a la publicidad ha cambiado junto con los roles que desempefia en la
sociedad, claro esta. Esto lo podemos corroborar desde cosas que ocurren

cotidianamente.

Una de esas transformaciones que la mayoria podemos percibir es, por
ejemplo, la motivacion del arreglo personal de una mujer, cuestion que
seguramente realiza para gustarle al sexo opuesto pero que ya no resulta ser lo
principal como antes; podemos darnos cuenta que lo que importa ahora es
como se ven y como se sienten ellas para si mismas. De una forma egoista
podemos admitir que en la actualidad las mujeres han comenzado a buscar su

independencia desde este punto tan simple, asi lo sostiene Jean Baudrillard en

28 http://ddd.uab.cat/pub/analisi/02112175n9p33.pdf (consultado el 5/mayo/2010 a las 6 p.m.)
# Carola, Garcia. Revistas... Op. Cit. p. 44
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La sociedad de consumo: “el modelo femenino apremia mucho mas a la mujer
a agradarse a si misma. En su caso, lo que se impone (...) es la complacencia
y la solicitud narcisista”.** De una forma definitiva podemos notar como esta

cambiando la percepcion que tiene de si la mujer.

Esa busqueda de individualidad es ya un aspecto que le ha permitido a la mujer
no estar dependiente del hombre ni en lo sentimental y mucho menos en lo
econdémico, lo que trae en consecuencia que las mujeres ya posean una
autonomia, cuestion que le beneficia ampliamente a los productores, pues

representan un sector consumidor activo e independiente.

Asi, el género femenino en este sentido representa un mercado que ha crecido
exponencialmente lo cual significa para los productores, compradoras reales a
quienes hay que seducir hacia la compra. Es por ello que las marcas ahora han
puesto mayor atencién a este mercado, pues ha habido un aumento en su
poder adquisitivo y en consecuencia, también en la obtencion de productos. Se
han convertido en un target principal de consumo, dicha cuestion la podemos
comprobar con tan soélo prender el televisor y notar la frecuencia de

comerciales que van dirigidos hacia ellas.

Actualmente, la lucha de las marcas se mueve en direccion a darles a ellas lo
mejor; pues ahora son las que deciden y no sélo eso, sino las que compran e
invierten dinero en ellas mismas. El rol de la mujer que ahora trabaja y tiene
poder adquisitivo ha impulsado la transformacién del papel de la mujer en la
publicidad, asi lo sostienen Cristina Pefia y Carlo Frabetti en el libro La mujer
en la publicidad: “la mujer ejecutiva, autbnoma y respetada en su trabajo se
afirma como imagen para la propia mujer: aparece sobre todo en publicidad de
cosmeéticos (...) se trata, por tanto, de la proyecciéon de un estereotipo que se

prevé sea percibido como positivo por las mujeres destinatarias”. **

% Jean Baudrillard, La sociedad... Op. Cit. p. 107
%! Cristina Marin, Carlo Frabetti, La mujer en la publicidad, ED. Ministerio de cultura, Instituto de
la mujer. Espafa, 1990, p. 28
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Con admiracion observamos que la adquisicion de productos para su uso
personal se incrementd sin dejar atrds la casa o los hijos. Son ellas quienes
han tomado las riendas de la casa y compran todo. De hecho ciertos estudios
demuestran que las mujeres consumen mas que los hombres. Ellos han
pasado a un segundo lugar, a pesar que en afos anteriores estaban en el

primero.

El sector femenino cambid, es un hecho, y ya no sdlo son objetos sexuales
exhibidos en la publicidad, la pasividad ha quedado a un lado, ahora ellas
también reaccionan y consumen. Cada vez mas se reafirma que la mujer es un
mercado que tiene la oportunidad de ser consumidor, tal vez ahi también
radique un tipo de liberacidén, en este caso, publicitaria tal y como lo explica
Adriana Santa Cruz en su libro Compropolitan: “el concepto de libertad queda

remitido a la capacidad de consumir”.*?

Cuando la mujer aparezca con cuestiones alusivas a su capacidad de pensar,
de realizar y lograr, no Unicamente como objeto decorativo, sera entonces el
momento de liberacién, se necesita en ese aspecto seguir trabajando y
rescatar atributos menos superficiales de la mujer, para darle un valor mas
intelectual. Asi lo explica Santa Cruz en Compropolitan: “en realidad libera
cuando se demuestra claramente su intencibn de promover una imagen de
mujer realizada en una dimensién mucho mas integral que la tradicional. Esto,
aun cuando el objetivo primordial del aviso sea vender su producto y utilice una

posicion liberadora como sefiuelo”. 3

En el caso de la campafa Sedal se visualizan a las mujeres como modelos
sensuales y atractivas, pero se afiade algo especial, cada una ha logrado sus
metas y se han vuelto ejemplos femeninos del éxito gracias a su talento en la
muasica o el cine. Es decir, se tomaron en cuenta sus habilidades y

capacidades, no fue solo el hecho de tener belleza.

% Adriana, Santa Cruz, Compropolitan, ED. Nueva Imagen. Instituto latinoamericano de
estudios transnacionales. México, 1980 p. 15.
% Ibidem, p. 79
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Ahora bien la marca Sedal tiene la intencion de dirigir sus productos al publico
femenino joven con cierto perfil psicogréafico entre lo cual se encuentra: ser
sofladora, exitosa, talentosa y destacada. Sedal nos demuestra que su
finalidad no soOlo es tener productos de higiene sino ofrecerle a la mujer la
satisfaccion que busca con un producto de belleza, asi se menciona en su
pagina de Internet: “Sedal tiene innovacién, calidad, experiencia, pero la
férmula que ha logrado que Sedal permanezca a la cabeza es muy simple: es
una marca que escucha y entiende lo que el cabello significa para cada

mujer”.3*

Sabemos que la vanidad es una constante en las mujeres, y los cosméticos
ademas de los articulos de higiene ayudan a que ésta continle; a medida que
ha pasado el tiempo, son mas especificos los productos que se han creado
para las mujeres modernas con el fin de darle a cada parte de su cuerpo lo que
supuestamente necesita, asi lo demuestra Sedal con su variedad de shampoo
para cada tipo de cabello; lo importante no es solamente lavarse el cabello sino

darle una forma radiante a cada tipo.

Debo agregar que cuando la publicidad refleja valores estéticos aceptados
socialmente, todo ello tiene coherencia con la ideologia del lugar y la época
especifica de la cual se trate. Por ejemplo, la campafia Sedal aunque fue
internacional y manej6 prototipos extranjeros de belleza como lo son Marilyn y
Madonna, en México se dio una excepcidon y mostré una modelo con
caracteristicas de latina como lo es Shakira. Esto demuestra que la publicidad
va a la vanguardia de los cambios sociales, como lo es evitar la discriminacion;
ademas de saber que la imagen publicitaria debe lograr una identificacion con

sus consumidoras a través de tener caracteristicas similares.

3 http://www.unilever.com.mx/ourbrands/personalcare/sedal.asp (consultado el 7/junio/ 2009 a
las 12 p.m.)
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1.3.1 Los estereotipos femeninos en publicidad

El publico femenino es un segmento altamente codiciado por los anunciantes
pues su consumo ha crecido a la par que el de los hombres. En este siglo XXI,
se encuentran mujeres con otros roles, entre ellos, el de la mujer independiente
gue toma decisiones individuales como la que encontramos en la campafa de
Sedal.

La clasificacion de personas se basa en lo que se ve, no hay nada oculto, lo
anico que ha sucedido es que se han establecido con nombres y
caracteristicas lo ya existente, en este caso, los distintos tipos de mujeres.
Orlando Aprile en La publicidad estratégica nos dice: “los estereotipos son
figuras derivadas que sintetizan y capitalizan manifestaciones convencionales y

»n 35

verosimiles en funcion de una cultura y de una circunstancia determinadas”.

Son imégenes tomadas de la realidad, de la vida cotidiana de cada cultura.

Es distinta la perspectiva desde la cual se hacen las clasificaciones de las
féminas, por ejemplo, Giancarlo Marmori, muestra un criterio sobre los
estereotipos muy cargado a lo sexual o erético, asi tenemos: “a la abusiva
Wanda y a la abusada Justina, a la turbia Maupin y a la limpida Virgen, a la
pudibunda Susana y a todo tipo humano de testimonio sexual posible (...)
sobre todo configuran a la mujer como sujeto genérico de la Tentacién o
facultad de atraer al objeto compafiero de la sede privilegiada de los misterios

sexuales”.%®

Debido a lo anterior, solamente se podria hacer un analisis encasillando a la
mujer directamente con la seduccion y lo erético, sin embargo, sabemos que en
la actualidad deben existir otros personajes femeninos puesto que la publicidad
se dirige a diversos publicos. Es decir, si se anuncia una crema para bebé no
se pone una mujer exuberante y sensual, sino una que refleje ternura y el lado

materno.

% Orlando C. Aprile, La publicidad estratégica, ED. Paidés. Argentina, Espafia, México, 2000
p.16
% Giancarlo, Marmori, Iconografia femenina y publicidad, ED. Gustavo Gili. Espafia, 1977, p. 9
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Asimismo Orlando C. Aprile en su libro La publicidad estratégica amplia la
clasificacion previa, mostrandonos a la mujer en distintas facetas: Cibeles —
imagen de maternidad, Penélope — ama de casa, Alceste — Amante, esposa o
nada mas la amante, Minerva — la abuela que todos desean tener, Venus la

diosa de la eterna juventud, y por ultimo Ebe — la Lolita.

Cibeles se encuentra en la publicidad de productos para el proceso de
crecimiento del bebé, comida, juguetes, etc. Penélope se muestra con los
productos para limpieza o cocina. Alceste se muestra cuando se promueven
articulos de perfumeria y belleza. Minerva con las marcas que ya tienen varios
afios en el mercado y quieren reflejar tradicibn. Venus con publicidad que
venda cremas o cualquier otra mercancia que pretenda desacelerar los efectos
de la edad. Ebe con articulos para jévenes o incluso para caballeros pues esta

imagen tiene una gran eficacia para atraer al mercado masculino.

La publicidad se ha valido de dichos estereotipos femeninos para lograr
alcanzar a sus consumidoras pues es un elemento por el cual logran
identificacion o proyeccion de ideales los cuales son motivadores de compra,
esto también lo afirma Orlando C. Aprile: “resultan vitales para la comunicacién
publicitaria porque no solo sirven para comprender los distintos roles sino,
también, para provocar la identificacién con las audiencias”.®’ Es una de las
claves imprescindibles de la publicidad, sin estereotipos las personas no le
prestan mucha atencion; es necesario que sientan que lo visto o escuchado es

parecido a su caso para después tomar en cuenta al producto.

Este catalogo de mujeres, ha sido de mucha ayuda para la publicidad pues
ésta al saber a qué grupo se dirigira, logra tener ciertos resultados hipotéticos
sobre cudl sera la reaccion hacia la campafa y por consiguiente, hacia el
consumo del producto. Es decir, sabiendo a qué tipo de mujer quiero persuadir,
aplicando el estereotipo adecuado a la estrategia publicitaria es posible tener

un alto porcentaje de éxito, es decir, ya no se pisa un terreno tan inseguro.

3 fdem
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De acuerdo a cada época dichos modelos tuvieron que modificarse pues el
papel que desempefiaba la mujer iba dejando de ser el tradicional, es decir, ya
no sélo seria la mujer dedicada a la casa sino que tendria la oportunidad de
ejercer un consumo para su beneficio personal. Los estereotipos de cada
tiempo permiten darnos cuenta de los modelos de mujeres mas imperantes, tal
y como lo sostiene Juan Carlos Pérez Gaulli: “la aparicion de estereotipos (...)
en publicidad nos permite adentrarnos de lleno en los aspectos sociales que
condicionaron cada época e influyeron de forma decisiva en la manera de

entender (...) la publicidad”.*®

Es asi como en los afios 50 encontramos a una mujer seductora con poca ropa
mostrando los productos. Las llamadas “pin — ups”, con ropa ajustada y con
una mirada provocadora al espectador. Muy parecida a las “Pin — ups” se haya
la “mujer fatal” la cual consistia en tener un cuerpo exuberante con el cual

provocaba o seducia al publico a la compra.

Desde los afios 60 explicitamente se empieza a ver a la mujer como objeto
sexual que tiene mucho que ver con el estereotipo antes mencionado. El
género femenino se le ve como seductor y como fuente de placer, no tiene
otras cualidades mas que tener cautivo al mercado meta. Este estereotipo es el
mas recurrente en la publicidad actual, asi lo mencionan Cristina Marin y Carlo
Frabetti en su libro La mujer en la publicidad: “los estereotipos en que se basan
los modelos de belleza femenina siguen siendo fundamentalmente el de la

mujer fatal y el de la mujer- nifia”.

Asimismo, encontramos a las “lolitas” la cuales son mujeres muy jévenes pero
con un look provocador, una integracién entre inocencia y sensualidad, un
estereotipo publicitario altamente recurrente. En la literatura, Vladimir Nabokov
lo describe de una forma mas explicita en su novela “Lolita”> “Lo que me
enloquece es la naturaleza ambigua de esta ninfula — de cada ninfula, quiza-;

esa mezcla que percibo en mi Lolita de tierna y sofiadora puerilidad con la

% Juan Carlos Pérez, El cuerpo en venta, relacién entre arte y publicidad, ED. Catedra.
Espafia, 2000, p. 147
% Cristina Marin, Carlo Frabetti, La mujer... Op. Cit. p. 58
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especie de vulgaridad descarada que emana de las chatas caras bonitas en
anuncios Yy revistas, el confuso rosado de las criadas adolescentes del viejo
mundo (con su olor a sudor y margaritas estrujadas), de las rameras muy

jovenes, disfrazadas de nifias, en los burdeles provincianos”. “°

En contraposicion encontramos a la mujer como musa, vista desde su belleza,
inspiradora y convertida en ideal a alcanzar, esta solamente para mostrarle al

mundo cuan bella es y que a partir de ella surja la inspiracion.

Actualmente uno de los estereotipos mas utilizados es el de la mujer como
objeto de deseo y al igual que éste también encontramos el de la mujer
ejecutiva independiente que se preocupa por su bienestar como lo seria el de

la marca Sedal.

Existen distintas clasificaciones de la mujer y entre mas cambien sus roles en
la sociedad, surgiran mas estereotipos los cuales, al mismo tiempo, seran
reafirmados y justificados por la moda, también ésta destacara las
caracteristicas que los definen, y en consecuencia los publicistas los usaran

para su practica.

Con todo y la existencia de los estereotipos, actualmente se ha diversificado el
género femenino y con la liberacién que poco a poco toma fuerza, la toma de
decisiones pertenece a las mujeres y a pesar que exista aun el ama de casa o
la mujer fatal, la poblacién esta comenzando a entender que sélo son imagenes
y que no precisamente tendra que entrar en alguna de esa categorias. Yo creo
que el hecho de que la mujer ya no aparezca s6lo como ama de casa, es una
gran evolucion, cada vez mas se muestra un mayor numero de distintas

mujeres que forman esta sociedad.

% Vladimir Nabokov, Lolita, ED. Sur. Argentina, 1959, p. 40
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1.4 Publicidad y belleza

Los articulos de higiene y belleza generalmente han sido dirigidos a las
mujeres por el simple hecho de que por naturaleza han buscado verse y
sentirse bien, no obstante la presion social de ser atractiva, siempre ha sido un
estimulo. Es en pocas palabras, la consumidora potencial por excelencia y no

sélo de este tipo de productos.

La publicidad se encarg6 de reforzar el deseo de verse bien con el de sentirse
bien, ya no solo se trata de mantener una imagen impecable sino de proyectar
ese bienestar, es decir, lo fisico viene acompafiado de cuestiones psicoldgicas.
No olvidemos que la publicidad no sélo provoca satisfacciones internas de los
individuos sino también, modos de pensar y comportarse con respecto al
entorno, asi lo sostiene Adriana Santa Cruz en su libro Compropolitan: “No solo
es la venta de miles de diferentes productos, sino también modo de vida, un
estilo de consumo, determinadas aspiraciones sociales, una cierta percepcion
de si mismo y del mundo”.**He aqui la trascendencia del poder de la publicidad

la cual se apoya con la difusion de los mass media.

Si observamos cualquier medio de comunicacién constataremos que los
contenidos publicitarios en un porcentaje mayoritario son dirigidos hacia un
mercado femenino. Asi pues, Sedal es una marca de articulos de belleza e
higiene que manifiesta su preocupacion por las consumidoras, tan es asi que

se ha interesado en vender articulos para cada tipo de muijer.

Esta amplia variedad de prototipos femeninos viene dado a partir del cambio de
habitos de consumo que se han llevado a cabo, en este caso estudiado, hace
algunos afos la mayoria de las familias solian utilizar un mismo shampoo para
todos los integrantes; lo elegia la madre quien es por lo regular la compradora
de la despensa y no importaba para qué tipo de cabello era, solamente con que
oliera bien y fuera con un costo adecuado bastaba. Ahora esto ha dado un giro

radical, estamos inmersos en el mundo de lo individual y como cada persona

“! Adriana, Santa Cruz, Compropolitan... Op. Cit. p. 15.
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tiene diferente tipo de cabello, asi han surgido productos para resolver ese

problema.

Tenemos entonces que cada tipo de producto tiene su propia usuaria, es ahi
donde la publicidad ha entrado en accion y marcas como Sedal le ha hecho
saber al sector femenino que no puede conformarse con lavarse el cabello con
cualquier cosa sino que ya existe un producto especialmente para cada una de
ellas, es necesario tomarlo en cuenta puesto que sera algo que la favoreceray

sobre todo la hara sentir mejor con su aspecto.

Cada elemento de la mujer debe ser un atractivo y por tanto, también el cabello
ha luchado por tener un lugar especial, y lo ha conseguido pues actualmente el
usar un jabon o una crema especial, es de lo mas normal. EI shampoo
proporciona al cabello de una mujer un estilo de vida, personalidad,
sensualidad y éxito.

La marca: Sedal

Sedal es una marca perteneciente a la marca trasnacional Unilever, Sedal tiene
a su cargo una amplia variedad de shampoo para todo tipo de cabello asi como

productos para peinar.

El cuidado del cabello es parte importante de las mujeres porque tiene relacion
con aspectos psicoldgicos de personalidad que trascienden lo fisico como lo
es su seguridad y su autoestima. Es por ello que este tipo de marcas ha

adquirido un papel fundamental en la actualidad.

Sedal surgié en Holanda en 1950, lo cual nos dice que tiene experiencia en sus
productos y en la forma como va a llegar a su consumidor. Estd en mas de 26
paises y en cada uno lleva una comunicacion adecuada a la sociedad de la
cual se trate. En el caso de la campafia 2008 fue internacional, sin embargo, en
los paises latinos se agregaron modelos conocidas de cada region como lo fue

Shakira, Natalia Oreiro en Argentina 'y Jaqueline Bracamontes en México.
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“En 1977 la marca da el primer paso para convertirse en la marca experta en
cuidado capilar, lanzando Bélsamo Sedal. Se comenz6 a utilizar la
recomendacion de famosas personalidades como el peluquero internacional

Dusty Fleming y Raquel Argandofia entre otros (...)

En 1996 se relanza la marca con el objetivo de diferenciarla completamente de
la oferta nacional, donde Sedal ofrece resaltar toda la belleza que la mujer
tiene: Sedal saca lo mejor de ti. Es desde este momento, que Sedal comienza
a establecerse como la marca que mas entiende a las consumidoras,

ofreciendo continuamente diferentes variedades (...)

A través del Elida Hair Institute, con centros de investigacion repartidos
alrededor del mundo, Sedal desarrolla continuamente diferentes variedades
que le permiten ofrecer soluciones para cada tipo de cabello. Es asi como hoy
Sedal ofrece 9 variedades de shampoo y 8 acondicionadores ademas de
cremas de tratamiento y cremas para peinar que la han convertido en la marca
N° 1”42

La campafa publicitaria: “La vida no puede esperar”

La campafa de la cual se hablara a lo largo de la presente tesis, lleva como
slogan “La vida no puede esperar”, fue difundida a nivel mundial y las ciudades
que destacan son: Londres, Nueva York, Moscu, Argentina, Brasil y por
supuesto, México. Esta campafia se adaptdé segun cada region donde era
mostrada, afladiendo mujeres originarias del lugar y que hayan destacado en
su vida profesional. Aqui en México fue colocada en diversos medios, entre los
cuales destacan: television, radio, revistas, parabuses, espectaculares,
andenes del metro de la Ciudad de México y medios digitales como Internet y

teléfono celular.

42 http://www.unilever.com.mx/ourbrands/personalcare/sedal.asp (consultado el 7/junio/ 2009 a
las 12 p.m.)
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La idea es que las mujeres no importa el lugar, realicen sus suefios y que su
cabello sea un aliado en ese proceso, tal y como lo ejemplifican las modelos
del anuncio. En vez de vender explicitamente el shampoo, se cred una filosofia

de vida para después vender el producto.

Cabe sefalar que “La vida no puede esperar” es la primera campafia lanzada
por la marca Sedal que se basO en una investigacion previa realizada a su
publico meta o sea, jévenes de entre 20 y 30 afios del género femenino. Es por
ello que el estudio de mercado resulta tan importante para las marcas hoy en

dia porque tienen un panorama mas cierto hacia dénde llegaran.

“Del estudio se desprendié que mas del 50% no vive al maximo y el 80%
asegur6 desaprovechar algo bueno por no tener la confianza suficiente como
para actuar en el acto y arriesgarse. De estas mismas mujeres, el 90% estuvo
de acuerdo en que se sienten mas seguras y abiertas a nuevas oportunidades
cuando estan conformes con el aspecto de su pelo y el 85 % coincidié en que

usa su cabello para transformar su ‘look’ de manera instantanea”.*?

En consecuencia, los creativos de la marca Sedal se arriesgaron a lanzar una
campafa mas creativa para vender un shampoo, incluso ampliaron la variedad
de productos respondiendo a las necesidades de sus consumidoras porque
cuidar el cabello no es sélo una cuestién de higiene sino de seguridad y
belleza.

43 http://soocreative.blogspot.mx/2008/05/la-vida-no-puede-esperar.html (consultado el
4/abril/2013 a las 9:30 p.m.)
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1.4.1 Belleza

“Tanto los anuncios publicitarios como las portadas de las revistas, el lenguaje como
las canciones, la moda como las modelos, la mirada de los hombres como el deseo de

las mujeres, todo nos recuerda con insistencia la posicién privilegiada de que goza la
1 44

hermosura femenina, la identificacion de la mujer con el <bello sexo>
El concepto trae consigo mucho mas de lo que en apariencia es, actualmente
podria parecer absurdo dar un espacio para hablar sobre esta palabra que
todos sabemos lo que significa porque ya forma parte de nuestra idiosincrasia,
sin embargo, ésta puede proporcionar una justificacion contextual del por qué:
cuidar la imagen y querer ser bella, es imprescindible en una sociedad

posmoderna como la nuestra.

Este mundo de lo bello, no siempre existio, la belleza es un elemento que en la
actualidad representa un porcentaje amplio en la construccion de la identidad
femenina, de la afirmacién de eso se ha encargado la publicidad apoyada de la
variedad de productos destinados a perfeccionar la imagen fisica de una mujer
como lo son cosméticos y articulos que en su origen sélo eran de higiene

personal, me refiero al caso especifico del shampoo.

El tono de los mensajes publicitarios conciben lo femenino, sensual o
intelectual pero nunca dejar4 de lado resaltar la belleza de sus modelos,
productos y estética del mensaje. Este elemento de lo bello no deja de ser
nuestra manera de ver las cosas positivas y que nos conviene, asi que por
mucho tiempo mas esta concepcion seguira rigiendo nuestro contexto social.
Asi lo explica Lipovetsky: “sea cual sea la importancia adquirida por el humor,
el erotismo o la extravagancia, el arma clasica de la seduccion, la belleza, no

ha dejado de ser ampliamente explotada”. *°

Asi la belleza es un valor estético el cual ha sido aceptado mediante un

consenso, dicha idea se ha expandido por el mundo, pero en todos los casos

* Gilles, Lipovetsky, La tercera... Op. Cit. p. 93
> Gilles, Lipovetsky, El imperio... Op. Cit. p. 213
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se relaciona directamente con ciertas caracteristicas como las que menciona

Gabriela Rivas: “(...) simetria, equilibrio y divisién arménica”.*®

Histéricamente hablando, desde eras como el paleolitico o neolitico las
representaciones femeninas en ningln momento figuraron como estéticas; en
diversas ocasiones fueron hechas figurillas con contornos asimétricos o con
proporciones exageradas, asi lo afirma Clark Kenneth: “las estatuillas opulentas
de las cavernas paleoliticas que subrayan los atributos femeninos hasta el
extremo (...)".*" Posteriormente, se pudo concebir la imagen femenina como
diosa, regularmente relacionada con la fecundidad pero en ningiin momento se

enaltecio la belleza femenina tal y como la conocemos en el presente.

A pesar que universalmente consideramos la belleza como una caracteristica
siempre positiva, en diferentes épocas y lugares no siempre es concebida de
la misma forma. Lo anterior lo podemos constatar en el arte, lo que para unos
resulta ser una obra dotada de hermosura para otros, simplemente no le

significa nada.

En la antigiedad, particularmente en la cultura griega habia una mayor
atencion al aspecto estético masculino, tan era asi que su Dios de la belleza y
la razon, era un hombre, Apolo. Era el género masculino quien constituia la

admiracién y el trabajo de los artistas de aquella época.

En este sentido, los griegos basaban sus consideraciones sobre la belleza en
cuanto a calculos matematicos, entre mayor exactitud en medidas tenia la
obra, mayor era la belleza que alcanzaba, asi lo afirma Kenneth Clark: “era
bello porque su cuerpo se ajustaba a determinadas leyes de la proporcion, por

lo que participaba de la divina belleza de las matematicas.*®

“® Gabriela Guadalupe, Robles, (1998). Comunicacion visual en el arte y la cultura de masas: El
caso del Pop Art. Tesis de Licenciatura Ciencias de la Comunicacién, México, Facultad de
Ciencias Politicas y Sociales, UNAM, p. 13

" Kenneth, Clark, EI Desnudo: Un estudio de la forma ideal, ED. Alianza. Espafa, 1981, p. 77

8 |bidem, p. 41
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Sin embargo, no fue lo mismo con las mujeres quienes ademas de no gozar de
un papel preponderante en el arte griego, se les calificaban de mala influencia
por poseer las armas de seduccion cuyo fin la mayoria de las veces era para

perjudicar al varén.

Poco a poco, los mismos artistas griegos tomaron en cuenta la representacion
femenina la cual ahora querian enaltecer y plasmar el ideal de belleza en sus
obras. Este es uno de los momentos en los cuales, ya se relaciona a la mujer
con la belleza, sin embargo, siempre fueron ensombrecidas por la virilidad y

perfeccion masculina.

Por otro lado es en el Renacimiento cuando aparece el culto a la belleza
femenina como ideal de estética. A través de expresiones artisticas como
esculturas o pinturas, aparecian las figuras femeninas enaltecidas al grado de
ser concebidas con una belleza divina, se ve la hermosura espiritual
manifestada en el exterior. En este periodo las mujeres tenian una apariencia
ligada a lo teoldgico y eran solamente vistas para la contemplacién: “el ser mas

hermoso de la creacion divina”.*®

Es de suponerse, que a partir del siglo XIX, la belleza es un motivo mas de
preocupacion para las mujeres; podemos decir que la razon mas importante de
su origen se da cuando para distinguirse de una clase econdémica a otra, se
utilizaba cierta vestimenta y aspecto; ademas, gozaban de mas lapsos de ocio
en los cuales daban tiempo a su arreglo para gustarle a su pareja, para sentirse
atractivas y también porque las reglas de la sociedad se los exigia, asi lo afirma
Lipovetsky en la tercera mujer: “estas nuevas condiciones sociales permitieron

vincular méas estrechamente feminidad y cuidados de belleza”.*®

Posteriormente lo sublime se convirti6 en algo terrenal y carnal, la figura
femenina es vista a si misma y para los demas como seductora. Ahora su
imagen, podra provocar el deseo y la fantasia sexual entre los hombres, y la

simple contemplacion de su belleza como un valor y un don divino es

9 Gilles, Lipovetsky, La tercera... Op. Cit. p. 107
% |bidem, p. 99
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desechado. La mujer como musa e inspiracion artistica se hace a un lado, para

convertirse en un elemento de seduccion.

No obstante, durante los afios sesenta en especifico, surgen distintos
movimientos feministas los cuales manifiestan su inconformidad sobre el
prototipo de mujer que se estaba divulgando tanto en los medios masivos de
comunicacién como en la publicidad. Pero esto sélo fue temporal, pues el culto
al bello sexo como lo conceptualiza Lipovetsky desplaz6 cualquier pensamiento

minoritario.

Ya para este siglo XXI es nuestra costumbre ligar a la mujer con la belleza de
contemplacion y la belleza de seduccion, estas dos relaciones van
acompafadas también de la exaltacién de la vanidad, caracteristica explotada
en esta sociedad de consumo por la moda y la publicidad. En su mayoria la
belleza se liga al éxito, a la fama y a las personas que transmiten esto, que por

lo regular son las modelos de revistas y las celebridades.

Ser poseedora de belleza representa uno de los poderes que de alguna
manera le han permitido a la mujer subir en la escalera de su autonomia y
éxito, es la belleza y aunado a esto, la seduccion. No es el Unico elemento que
ha sido impulsor del equilibrio entre géneros pero si ha comenzado a utilizarse
a favor de las necesidades sociales, laborales, etc. Es un arma blanca de la
cual pueden disponer frente a los hombres, y suele traer resultados positivos:
“para los hombres la fuerza y la razoén; para las mujeres la debilidad de la

mente y la belleza del cuerpo”.>*

De hecho, en la publicidad actual frecuentemente se muestra una mujer con el
prototipo de belleza ideal de occidente sélo como un ser decorativo, es decir,
su interior intelectual y espiritual no se expone; lo que también trae consigo el
concepto que las mujeres guapas son tontas, ahora encontramos una de las
causas para que esta vision se arraigue. Tal y como el mundo esta

evolucionando, también este tipo de ideas retrogradas deberian erradicarse.

*! Ibidem, p. 117
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Esta vision de lo bonito y lo feo no esta establecido en todo el globo terrestre,
particularmente en el lado occidental es donde encontramos que éste aspecto
forma parte ya de nuestra cultura, sea el pais que sea, de este lado de la tierra
el canon de belleza es un ejemplo a seguir y la preocupacion cotidiana de la

mayoria de las mujeres.

Tenemos claro que hay una idea general aceptada para decir que algo es bello,
sin embargo, podemos notar que no es una ley inamovible, las sociedades
cambian de parecer, la publicidad y la moda acompafian esto sin duda y no
podemos dar nada por hecho. Asi, el ejemplo mas claro lo tenemos cuando
vemos que en los afios 50°s, las mujeres mas bellas del mundo que aparecian
en la publicidad o en el cine, tenian un cuerpo de complexién de mediana a
grande, jamas se hubiera pensado que la delgadez extrema podria ser la moda
y la belleza de una mujer, esto demuestra como se modifican los criterios de

belleza de un momento a otro.

Hay algo que no debemos omitir y es que si nos referimos a la esencia de la
belleza, podemos concluir que no es algo tangible, es s6lo una idea que se
tiene acerca de algo, es un concepto con el cual sentimos una empatia, nos
causa placer percibirla por medio de lo cual se haga presente. Si la belleza
existe es porgue nosotros la atribuimos a aquella sensacion que nos causa

agrado. Los objetos por si mismos no son bellos, uno mismo los convierte.

Asi es como hemos generalizado un modelo de lo bello en todos los aspectos
de la vida que va desde el publicitario hasta el espiritual. Cualquier situacion,

objeto 0 sensacion es susceptible a entrar o no en la categoria.

“(...) La belleza es la fusién de una imagen sensible con una experiencia

interna de la cual es expresion, de tal suerte que la expresion parezca tan

inevitable como una sonrisa”.>?

2 E. F., Carritt, Introduccion a la Estética, ED. Fondo de Cultura Econémica. México, 1965,
p. 160
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En este sentido, la belleza tiene que ver con la experiencia estética que
experimenta el observador al momento de enfrentarse con el objeto vy, la
imagen u objeto mismo el cual contiene esta composicion con elementos

elegidos bajo los canones de lo bello.

Tenemos también que la belleza en este siglo XXI es un objeto de consumo
cotidianamente explotado. La industrializacion de todos los productos
destinados a ésta, son solicitados en abundancia y también imprescindibles en
la rutina femenina diaria. El estar fisicamente guapa es una de las mejores

ideas vendidas por la publicidad y la moda.
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1.5 Revistas femeninas: un medio publicitario

Las revistas representan un eje informativo de suma importancia,
especificamente, las dirigidas al sector femenino, pues a través de éstas se ha
podido difundir lo que esta en boga sobre moda, belleza, como cuidarla, cémo
solucionar problemas en las relaciones interpersonales, etc. se han convertido

en guias de vida, un modelo ideolégico de comportamiento femenino.

A través de este canal de comunicacion, los publicistas pueden ofrecer sus
productos directamente a las posibles compradoras. Es un medio de
entretenimiento y por otro lado, también se proporcionan consejos para tener
una vida y mente mas saludables, cuestion que resulta constructiva pues, en
cierto sentido, las mujeres se vuelven individuos mas seguros e independientes

frente a los hombres y de esta manera, fortalecen su autoestima.

La revista se involucra en la intimidad de las personas, pues eligen en qué
lugar y en qué momento la leeran, algunos en ocasiones comparten cuestiones
personales, funcionan como confidentes porque pueden hablar sobre algun
problema a la redacciéon de forma andénima y consultar su respuesta en el

préximo ejemplar.

Las publicaciones poseen una amplitud de opciones tematicas para entretener
a sus lectoras. Es por eso, que logran cautivarlas de una u otra manera pues si
un tema de alguna seccion no les gusta, siempre estara otro que seguramente

si les gustara.

Una de las ventajas es su alto nivel de confianza, después de los libros, las
revistas tienen demasiada credibilidad pues la gente infiere que los contenidos
han pasado por un proceso de investigacion y que ademas los escribe gente

preparada.

Una vez que la lealtad ha sido conseguida, este medio suele ser adquirido con
regularidad, pues frecuentemente las mujeres hacen de la revista una especie

de modelo de vida como se menciond anteriormente; siguen sus pasos al pie
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de la letra y creen firmemente en todos sus contenidos como puede ser:
relaciones amorosas, éxito en el sexo, verse bien, comer sanamente, consejos
para cuidar el peso, usar ropa y accesorios a la moda o comportarse como
supuestamente lo hace el perfil de mujer exitosa. Lo anterior lo infiere Verdnica
Romero en su tesis de maestria: “hay quienes las toman como guias o

consejeras en su vida cotidiana: hogar, trabajo, cultura, arreglo personal, etc.”?

Algo que resulta importante sefialar en cuanto a la publicidad en este canal, es
que debido a que el lector dispone del material, es altamente probable que
tenga mejor retencién de las marcas publicitarias, pues posee mayor tiempo
para observar con detenimiento la informacion, de hecho, los anuncios en este

medio, suele contener mas informacion sobre el producto.

La parte negativa del asunto es que los productos de belleza e higiene a través
de las revistas se han vuelto un instrumento de manipulacion para dirigir al
sector femenino al antojo de la produccioén capitalista para el consumismo. Esa
parte es sumamente criticada: “las revistas ilustradas femeninas cultivan y
difunden este modelo modernista, que se caracteriza por ser universal (...) un
modelo construido sobre la base de un estereotipo de mujer de estrato
socioeconémico muy acomodado, en una sociedad industrializada (...) Exagera

el bienestar, la liberacion, el goce que alcanzaron en la vida cotidiana”. 54

Lo anterior lo podemos constatar en el gasto que destinan las mujeres a su
imagen dia a dia: cortes de cabello, tintes, maquillaje, tratamientos,
operaciones, ropa, dietas y cremas; todos estos elementos son expuestos en
las revistas porque se sabe que es lo que busca la mayoria del género

femenino.

*% Verénica, Romero, (2002). Mensajes publicitarios en revistas femeninas y su relacién con la
mujer mexicana en el umbral del siglo XXI. Tesis de Maestria en Ciencias de la
Comunicacién, México, Facultad de Ciencias Politicas y Sociales, UNAM. P. 27

** Michéle, Mattelart, La cultura de la opresién femenina, ED. Ediciones Era. México, 1977,
p. 35
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Generalmente un medio de comunicacion busca siempre que su publico se
identifiqgue o tenga empatia con los contenidos y publicidad que presentan, es
decir, en el caso de las revistas femeninas, se tiene la expectativa de que
cuando sus usuarias lean sientan que lo que estan leyendo es lo que les pasa
también, de esta forma se despierta un interés pues sabran de qué forma
resolveran algun problema con tan solo leer su revista favorita o comprar los
productos que en ésta se publicitan, y en consecuencia, se convertiran en
consumidoras de contenidos y de mercancias, asi lo explica Carola Garcia en
Revistas mexicanas: “en los articulos de las revistas femeninas en la publicidad
se manifiesta claramente cdmo el estereotipo de la figura femenina es
explotado como elemento de identificacion e imitacion (...) mujer -

consumidora, mujer — objeto de consumo”.>

Por otro lado, las revistas tienen un alto riesgo de perder a su mercado, pues
cada afio aparecen nuevas publicaciones con ideas o temas innovadores, es
decir, la competencia es fuerte, ademas a esto, se agrega el uso del Internet
como medio de informacion y consulta, al ser “gratuito” poder encontrar

cualquier respuesta a cualquier tema, el medio impreso va perdiendo su valor.

No obstante, hablando particularmente de México, la brecha digital es un
hecho. Un bajo porcentaje de la poblacion tiene computadora y menos aun
tiene Internet, asi que todavia tendran que pasar algunas décadas para que
haya una situacion catastrofica para las publicaciones.

Es importante sefialar que el modelo de belleza es masivamente difundido a
través de este medio impreso, llegd la era comercial de los productos de
belleza. Ya no solo las clases altas pueden comprar este tipo de utensilios para
conservar su hermosura, también las colectividades pueden acceder tanto a la

informacion por medio de las revistas y la publicidad, como por facilidades de

pago.

*® Carola, Garcia. Revistas... Op. Cit. p. 44
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Al principio las mujeres buscaban verse bien para agradar al sexo masculino y
poder conseguir finalmente su aceptacion, ahora las cosas han cambiado y ya
no buscan precisamente gustar a alguien mas, sino sentirse bien con ellas

mismas, claro que nunca se podra desplazar por completo el otro objetivo.

La conexion entre la publicidad y dicho medio es indispensable en el presente
pues, sin ésta, las revistas muy dificilmente sobreviven, necesitan la inversion
monetaria de los anunciantes para poder mantener el tiraje en equilibrio. En el
caso de México, la variedad tan amplia sobre los mismos temas amplian el
nivel de competencia y rentabilidad, ademas no hay que olvidar que el Internet
poco a poco esta desplazando no sélo a las revistas sino también a los libros y

a los periddicos, por mencionar algunos.

Represente 0 no un aparato de control, la revista es un medio publicitario
recurrente actualmente, tan es asi que la campafia analizada en esta tesis
mostro sus ejecuciones en revistas femeninas. La marca Sedal apost6 por este
canal de difusién para llegar a su publico meta a través de revistas como:

Vogue, Glamour y Quién.
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CAPITULO 2
EL ARTE: ESTRATEGIA CREATIVA DEL PUBLICITARIO

2.1 El vinculo Publicidad — Arte

Abordaré a continuacion la conexion que siempre ha existido entre el arte y la
publicidad, expondré algunos de los elementos que ambas disciplinas toman en
cuenta para justificar su existir; sus puntos de encuentro y divergencia. ¢La
razon? porque ambas se fusionaron para crear las ejecuciones creativas de la

campafa Sedal.

El arte existe, no se pueden medir sus alcances, es un fenémeno libre que
crece y se expande a cada momento; algo es innegable y es que el arte es una
consecuencia de la cultura humana, no puede convertirse en algo rigido para

su estudio, pues representa un acto social y cultural en constante cambio.

Para entenderlo un poco mejor es necesario nombrarlo y para reconocerlo es
preciso darle una definiciobn aunque ello signifique relatividad o arbitrariedad,
Umberto Eco lo manifiesta de esta manera: “aunque sea para negar la
posibilidad de definirlo conceptualmente, no es posible escapar a la exigencia

de una definicion”.>®

Desde la Antigledad, se ha buscado un sustento que explique por qué tal o
cual disciplina es considerada artistica, es decir, las caracteristicas que la
delimite de tal modo. Hasta este momento sélo hay teorias con las cuales
apoyarnos., segun W. Tatarkiewicz en su libro Historia de seis ideas sostiene
que existen particularidades con las cuales han buscado definir el arte, entre
las cuales se destacan: la belleza, la estética, la construccion de formas, la
mimesis de la naturaleza, la expresion y el choque o éxtasis que pueda
provocar en el receptor. Todas las anteriores siguen teniendo sus
inconsistencias para diferenciar este campo porque resultan ser elementos

ambiguos o demasiado restringidos, por lo tanto la discusién sigue abierta.

°® Umberto, Eco, La definicién del arte, ED. Destino. Espafia, 2001, p. 148
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Escribir sobre arte es aventurarse a caer en la generalidad o bien restringir su
naturaleza, como bien sabemos entrar en terrenos de certeza y delimitacion del
arte es un debate constante y crea controversia, tal es la complejidad que
encierra el concepto que ha llevado a tedricos a sostener la Muerte del arte,
situacion que no significa que desaparecera o que ha llegado a su fin, sino
resulta ser un replanteamiento sobre las transformaciones que ha sufrido su
concepcion y que no se puede quedar estético. El arte debe entrar en una
dialéctica, cuestionarse sus contradicciones, negar la definicion, y por ultimo
plantear un nuevo estado, lo anterior continuara de manera indefinitiva, asi lo

afirma Humberto Eco: “y moria continuamente para asumir nuevas formas”. >’

Sin duda, el surgimiento de nuevas formas, permite que reflexionemos sobre si
falta considerar mas disciplinas como bellas artes dentro de las cuales
destacan: la fotografia, el cine e incluso yo diria, la publicidad. Estamos en una
época en la cual es valido tener juicios de valoracién cambiantes. La linea que
se esta siguiendo en este siglo XXI es la constante metamorfosis de lo que es
arte o de otras categorias, habra que estar preparados porque en un momento
dado, tal vez sea posible que el arte amplie sus alcances aun mas. Las épocas
evolucionan y como tal surgen modificaciones en nuestra manera de pensar,
asi tal cual las actividades humanas y culturales, por tanto, nos hallamos en

una movilidad de definiciones, de una dialéctica del arte.

Mientras no exista una definicién universal completamente aprobada, distintos
enfoques seran validos segun el estilo de arte que se quiera abordar. Incluso,
es un concepto que probablemente nunca podra tener una delimitacién, esto
significaria una utopia, esta idea la explica perfectamente Julio Amador Bech:
“el utilizar el concepto de arte para definir objetos y procesos culturales, con
funciones y significados tan diversos, implica someterlos a una légica de la
homogeneidad que obedece a una pretensién romantica de universalidad del
arte (...)". %8

> |bidem, p. 130
*% Julio, Amador, El significado de la obra de arte, ED. Direccién General de Publicaciones y
Fomento Editorial, UNAM. México, 2008, p. 211
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Julio Amador, retomando las manifestaciones artisticas de las primeras
culturas, hace referencia al concepto de “Arte tradicional’” del fil6sofo e
historiador Ananda K. Coomaraswamy quien lo justificaba a partir de la

religion, los mitos y los rituales que sustentaban dichos mitos.

De tal forma, Julio Amador manifiesta una diferenciacion importante en el tema
del arte, el elemento sagrado y lo profano. Es decir, desde el inicio de la
expresion artistica de pueblos antiguos hasta el periodo de la Edad Media, se
consider6 una estética basada directamente en temas religiosos. Ese tipo de
arte fue realizado a partir de una carga simbdlica predominante, en donde
todos los elementos significaban algo para los miembros de la comunidad.

Las obras en las cuales lo religioso fue retomado desde una perspectiva mas
humana o académica sin necesariamente llegar al culto o enaltecer las figuras
sacras, se consideraron como profanas, terrenales, simplemente perdieron el
valor mitico de la religion y aterrizaron en la cotidianeidad de los seres

humanos.

Entonces tenemos que el arte ha variado su definicion desde que surgié como
tal, es tan inefable y cambiante, que incluso cada periodo de su historia ha
tenido sus especificaciones, en ocasiones tan contrastantes que no se pensaria

que refiriera al mismo término.

En Grecia, el arte era confundido con lo que ahora sabemos es artesanal,
significaba una destreza que podia ser desarrollada por cualquier persona. Al
mismo tiempo era a través de la imitacion y ademas se buscaba realizarlo
dentro de los canones establecidos los cuales eran de tipo matematico y
racional asi lo sostiene Tatarkiewickz, “el arte era racional por definicién e
implicaba un conocimiento: no dependia de ningun tipo de inspiracion, intuicion

o fantasia”. *°

% Wladyslaw, Tatarkiewickz, Historia de seis ideas: arte, belleza, forma, creatividad, mimesis,
experiencia estética, ED. Alianza. Espafa, 2002, p. 80
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En este sentido, el concepto artistico no era diferenciado de lo que conocemos
hoy como artesanal. La carpinteria y la escultura eran actividades que eran
vistas de la misma manera. Incluso, lo que hoy definimos como ciencias
también eran arte, dentro de éstas destacan: la logica, las matematicas, la

gramatica, entre otras.

Asi es como el arte durante la época griega clasica y también la Edad Media no
consideraba las mismas disciplinas que ahora conocemos, por ejemplo, la
pintura era una actividad no artistica sino artesanal porque se basaba en la
mimesis (representacion mas que imitacion) y en poseer destreza para llevarla
a cabo, es decir, quien pudiera tener esta habilidad y lograr la imitacion podia
crear per se una pintura; en cambio, la poesia era enaltecida por creer que su

inspiracion era dada por los dioses, virtud que solo pocos conseguian.

Segun Tatarkiewickz, en la Edad Media el arte fue dividido en liberal y, coman
o vulgar, a las actividades que pertenecian al primer rubro, se les pensaba
como superiores, en éste circulo se encontraban: “la gramatica, retérica, l6gica,

» 60 ahora llamadas Ciencias. En la

aritmética, geometria, astronomia y musica
segunda clasificaciéon se incluia la pintura, la escultura, la arquitectura y oficios

como sastreria o carpinteria.

En esta época medieval, el arte es hermético y era considerado como artistico,
siempre y cuando tuviese teméticas religiosas. Las obras realizadas eran
basadas por reglas que habian establecido los griegos, sin embargo, tenian el
objetivo de agradar a los dioses mas all4 de buscar el placer sensorial como

tal.

Después de una época tan restrictiva en sus reglas en cuanto a contenidos,
canones estéticos y tematicas, llegé el Renacimiento, para devolver al artista la

capacidad de elegir qué expresar en sus creaciones.

% |bidem, p. 42
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Es a partir del periodo renacentista, que encontramos una ruptura y una
renuncia al arte sacro, se retoma a los clasicos de la cultura griega y por ello se
enaltece otros temas y motivos en las creaciones, tal es el caso del cuerpo
humano y la belleza, asi como temas sociales relacionados directamente con lo
mundano: “al iniciarse la nueva cultura humanista del Renacimiento, los artistas
se iran liberando, poco a poco, de los estrictos cdnones y reglas iconograficas

que la teologia cristiana les habia impuesto”.®*

Para lograr la belleza, en esta época, era necesario basarse en precisiones
matematicas. Surgié entonces el concepto de proporcion perfecta y fue hasta
fines de este tiempo que se cuestiond dicha afirmacion: “el arte puede hacer

quizas mas que la ciencia, pero no puede hacer lo mismo”.®?

Resulta interesante este periodo porque es a partir del cual la belleza es una
cualidad que fue mas buscada en la realizacion de las obras asi como una
valoracion que les permitié a los artistas diferenciarse de los artesanos y en

consecuencia la obtencién de mayores retribuciones econémicas.

A través de las distintas épocas, se fueron dividiendo las artes, no fue hasta el
siglo XVIIl en donde, Charles Batteux, realiza una divisién sobre las “Bellas
Artes”, una definicibn mas cercana a lo que consideramos hoy, “cuya razén era

deleitar, y en artes mecanicas, cuya razén de ser era su utilidad”.®®

A partir de la apertura renacentista, se da el antropocentrismo que en palabras
de Julio Amador es: “idea en la que se sustenta la modernidad, concibiendo al
hombre como la cima de la creacién, como la manifestacion superior de la
naturaleza. EI hombre sera el centro del mundo, se convertira en un ente
sustancialmente activo y creador, posibilitado para aduefiarse de su propio

destino”. %

®% Julio, Amador, El significado... Op. Cit. p. 204

®2 \Wladyslaw, Tatarkiewickz, Historia de seis ideas...Op. Cit. p. 44
®% |bidem, p. 90

® Julio, Amador, El significado... Op. Cit. p. 214
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En este sentido, lo estético se puede ver plasmado en la belleza corporal de
los seres humanos y ya no en figuras o ambientes religiosos, en paisajes 0
naturaleza muerta. El humanismo y el Romanticismo aparecen como

movimientos culturales dotando de emociones humanas las obras artisticas.

Durante muchos siglos, la exploracion de la mente, la fantasia y las ideas
imaginarias que un artista pudiera expresar en su obra no podian pertenecer al
arte: “algo sencillamente producto de la inspiracion o de la fantasia, no se
trataba de arte para los antiguos o para los escolasticos: se trataba de la
antitesis del arte”.®®> Asi que corrientes pictéricas como el Surrealismo, el

Cubismo o el mismo Arte Pop hubieran sido totalmente descartadas.

La corriente del Arte Pop probablemente demuestra lo anterior, sigue un
camino libre que no tiene limitantes y se pierde en la improvisacion. Para
muchos seguird siendo el anti-arte pero para otros podré conservar su titulo de

Arte Pop. Esto dependera del criterio bajo el cual se vea.

En la época contemporanea, el arte puede ser cualquier cosa puesto que los
canones estéticos se han flexibilizado tanto que nos hacen dudar de su
existencia. La libertad del artista le permitié explorar un universo infinito de
tematicas, estilos, formas y contenidos, lo anterior mas que amenaza,

representa versatilidad y riqueza.

¢, Qué ha sido arte en todos estos siglos? ¢ Cual es el verdadero arte? ¢ El que
se remonta a la época griega o el actual? Estas son algunas de las
interrogantes que seguramente la mayoria de los estudiosos padece cuando se

acercan a este tema.

La modernidad surge y junto con ésta, la libertad de creacién, de expresion,
de pensamiento y por ende de estilo. Y para el momento en el que la época
posmoderna llega, el arte definitivamente tiene un giro radical, al punto que

cualquier cosa se considera artistico por el simple hecho de nombrarlo: “a

% Wladyslaw, Tatarkiewickz, Historia de seis ideas...Op. Cit. p. 40
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cualquier cosa o accion se le llama “arte”, basta que la intencién de algun

creador asi lo defina”.®®

Imaginemos entonces la brecha tan amplia que existe entre el arte tradicional,
el arte sacro y el arte moderno. Es un hecho que no se debe juzgar o
interpretar bajo los mismos criterios porque so6lo se obtendria un camulo de

contrariedades.

En esta tesis, se tratara el Arte Pop y en consecuencia no podremos basarnos
en una definicibn de arte clasico porque esto conllevaria a que tal vez ni
siquiera se le considere arte. Este es arte contemporaneo y, como sabemos, se
rige con reglas muy diferentes (si acaso se pueda hablar de reglas como tal) a

las que los clasicos estuvieron acostumbrados.

Debido a la complejidad, a la infinidad de acepciones que han existido y
existiran respecto al mundo del arte y a la imposibilidad de concretarnos en
una, lo que resulta mas atinado concluir, es a lo que nos exhorta Wladyslaw
Tatarkiewickz, cuando afirma que debemos renunciar a una definicién y aceptar

gue es un concepto abierto.

Por tanto, una de las definiciones que manifiesta Tatarkiewickz congenia
perfectamente con la corriente moderna que analizaremos mas adelante: “el
arte es lo que produce un tipo de experiencias que van desde una tranquila

emocion al éxtasis”. &’

® Julio, Amador, El significado... Op. Cit. p. 220
®" Wladyslaw, Tatarkiewickz, Historia de seis ideas...Op. Cit. p. 60
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2.1.1 Divergencias y convergencias: arte y publicidad

El origen del arte viene dado de la imitacion al exterior o bien de una
inspiracion interna, intenta mostrar distintos elementos en armonia y con el
objetivo de sublimar, impactar o hacer reflexionar a quien lo contemple. La
publicidad viene dada de ideas predispuestas con fines de persuasion y con
ello, beneficios monetarios. Es decir, la intencidn en este sentido, generalmente

divide al arte de la publicidad.

Sin embargo, aunque a simple vista la intencionalidad podria separar el
quehacer publicitario del artistico, desde el punto de vista en el cual decimos
que el primero desea mover voluntades hacia la compra y el segundo no
precisamente, no se puede dejar a un lado, por ejemplo, que la pintura en
muchas ocasiones ha servido de ejercicio propagandistico en el cual se han
reflejado distintas desigualdades sociales o criticas a los sistemas econémicos,
muestra de ello lo encontramos en los trabajos realizados aqui en México por
los muralistas, lo cual es una herramienta de persuasion sino hacia la

adquisiciéon de productos, si de ideas y reflexion.

Otro argumento en este apartado es que las piezas artisticas generalmente no
tienen tiempo de fabricacion, puede durar toda una vida en concluirse; en
cambio, la publicidad tiene periodos especificos de elaboracién sin detenerse,
son ciclicos, y cuando esta terminando ya esta iniciandose otro. La publicidad

se anticipa y su ejercicio va acelerado, el arte no tiene limitaciones de este tipo.

Ambos campos son medios que comunican y que provocan reacciones en el
espectador, emociones positivas 0 negativas, son transmisores de
pensamientos, reflexiones, etc. En el arte, la forma de reaccionar es mas
variable e infinita, puede ser racionalmente asimilada o permanecer en un nivel
s6lo sensorial, sobre esto, manifiesta Umberto Eco: “hallar placer en una obra
como forma sensible quiere decir reaccionar ante los estimulos fisicos del
objeto, y reaccionar no solo con una aceptacion de orden intelectual, sino a

través de una serie de movimientos cenestésicos, con una serie de respuestas
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emocionales (...)*®, sin embargo, la publicidad regularmente apuesta a
provocar sensaciones positivas hacia la marca, tiene mas precaucion en su
discurso, de otro modo podria caber la posibilidad de crear un ambiente
desfavorable para el consumo del producto. EI mensaje publicitario no solo
desea quedar en un nivel emotivo sino trascender con ello a una reaccién

racional de compra.

En este sentido sobre como explicarnos lo que vemos entre una imagen
pictdrica y una publicitaria, existe una divergencia, en cuanto a que en el arte
pueden haber diversas interpretaciones acerca de la obra y no hay ningin
inconveniente; sin embargo, en publicidad en la mayoria de los casos se trata
de direccionar la interpretacion hacia un mismo punto, es decir, que la idea sea
captada de una manera uniforme por todo el publico que lo reciba, esto suele

ser imprescindible en el objetivo de una campaina.

Caracteristicas en cuanto a la alfabetidad visual en la composicion suelen ser
una convergencia, cuestiones como: orden, estética, belleza, iluminacion, color,
escala, forma, son un eje directriz que ambos campos ponen primordial

atencion.

Tan es asi que un elemento utilizado a favor de las pinturas o la publicidad sea
la iluminacién, ésta representa un lugar especial pues sirve de apoyo para dar
énfasis en lo que se busca resaltar; en las pinturas puede ser el gesto, la figura
humana o alguna otra cosa que el autor busque jerarquizar en la lectura,
asimismo las ejecuciones publicitarias aprovechan al maximo éste factor para
decirle al publico donde debe focalizar su atencion, asi por ejemplo, los dientes
de alguna modelo promocionando una marca de pasta de dientes, tendra un

brillo especial en su dentadura.

En lo mas simple, se puede decir que ambos campos se hacen tangibles a
partir de imagenes, transmiten su mensaje y su proposito sera que alguien mas

lo reciba y asimile. Son campos que poseen una infinidad de representaciones.

% Umberto, Eco, La definicién... Op. Cit. p. 263
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El arte es relacionado mas con una expresion de emociones y pensamientos,
busca causar en el artista un desfogue de inquietudes, es subjetivo desde el
momento en el cual un artista est4 volcando su mundo interior y su percepcion
con todo lo que eso implica: “El arte es util, medicinalmente util, en cuanto

suscita y purga emociones peligrosas”.®®

La publicidad en su discurso es subjetiva pues tiende a la fantasia, a la
imaginacion y la presentacion de situaciones hipotéticas, sin embargo, también
es objetiva en cuanto a que debe dirigir eficazmente un mensaje claro y directo
que guie al publico hacia la compra de productos, para que no haya
interpretaciones distintas por el publico meta, el resultado debe ser: este
producto te ofrece esto y es mejor que la otra marca, asi que compranos. En
resumen, el arte permite una multiplicidad de interpretaciones pero en la

publicidad si esto sucediera seria un caos.

No obstante, sobre todo las marcas ya @@ OULIN Rg“ﬁ[ CONCéRT
posicionadas, suelen usar un lenguaje no tan OULIN ROUGE BAL

especifico, por ejemplo, las marcas de OULIN ROUGE TOUS Les SOIRS
LA GOULUE

perfumes se permiten el uso de una
comunicacién mas sutil, tanto que apenas se
percibe que estan vendiendo algo, nos llevan
mas alla del producto a través de imagenes
gue nos proporcionan sensaciones, nos hacen
disfrutar de los ambientes y, en consecuencia,
podemos llegar a la conjetura de que el
comercial o imagen tiene rasgos artisticos lo

cual podemos notar en cuestiones técnicas

como el orden de los elementos y la estética.

“Moulin Rouge”, Toulouse Lautrec (1891)

Un primer acercamiento del arte en la publicidad acontecio durante el siglo XIX,
con los carteles de Toulouse Lautrec, en los cuales el objetivo era publicitario

pero la forma en cdmo se presentaba el mensaje era artistica, pues su trabajo

% Susan Sontag, Contra la interpretacién, ED. Santillana. Espafia, 1996, p. 26
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pictorico fue post impresionista lo cual aplicé en los anuncios para promocionar
cabarets parisinos: “los carteles de cabaret de un Toulouse Lautrec o las

caricaturas de un Daumier no son simplemente casos limite, sino obras de arte

de la mas alta calidad’®”.

Asimismo en la actualidad,
la correlacion del arte como
estrategia de publicidad la
podemos hallar en distintos
objetos, tenemos el caso de
este automoévil BMW que fue
pintado por Robert

Rauschenberg, autor de la
corriente Neo-dada. Ademas

de tener un disefo destinado

para sofisticar la marca en cuestion, resulta ser un arte objeto publicitario de la

marca BMW. Imagen arriba: Automovil BMW decorado por Robert Rauschenberg (1986)

Del mismo modo, los tenis Converse, famosos en todo el mundo y que se han
mantenido en el gusto de la gente por generaciones lanzaron una linea durante
el 2010. Fueron pintados con disefios basados en el Arte Pop, por lo anterior
pasan de ser productos comunes de consumo a piezas artisticas. Justamente
volvemos a encontrar la referencia Pop, directamente relacionada con el
trabajo de Roy Lichtenstein. Esto trae consigo, que el arte sea parte de las
industrias culturales y que se lleve a cabo uno de los propoésitos de esta
corriente, que el arte sea accesible para las masas. Aqui, la comparacién del

objeto con una de las obras del autor:

© Wladyslaw, Tatarkiewickz, Historia de seis ideas...Op. Cit. p. 55
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OHHH...
ALRIGHT...

Linea Converse lanzada durante 2010 “Ohhh...Alright...”, Roy Lichtenstein (1964)

Especificamente sobre el Arte Pop y la publicidad, encontramos un ejemplo
reciente que fue la campafa publicitaria Cow parade LalLa 2005 en la cual
distintas figuras en forma de vaca fueron decoradas con variados disefios
artisticos y creativos. Fueron colocadas en la avenida Reforma en la ciudad de
México. Aqui el arte y la publicidad formaron una sola pieza:

“La vaca enchilada”, Gabrie Tatto (2005)

De esta manera la modernidad ha servido de base para que dicha coexistencia
abunde, antes del siglo XIX se podia hablar de una diferencia radical entre
ambos campos, en cuanto a que uno era meramente una expresion destinada
a la admiracion y decoracién o para deleitar la vista y el otro, netamente con

fines econdmicos; sin embargo, esta contraposicion ha sido transgredida
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porque tanto la publicidad como el arte intercambian facetas, asi encontramos
la mercantilizacion de la obra de arte y, la admiracidén y reconocimiento artistico

de la publicidad.

La Mona Lisa de Leonardo Da Vinci es el mejor ejemplo
para explicar lo anterior, esta imagen ha sido puesta en
objetos de uso comun, la bajaron de su pedestal de arte
renacentista para transportarla en una taza para café
entre muchos otros utensilios. Al mismo tiempo, el
artista Marcel Duchamp también uso6 la imagen de esta

pintura para presentar una version de parodia, muy al

estilo irreverente de este autor.

“L.H.0.0.Q", Marcel Duchamp (1919)

Asimismo el trabajo publicitario que desempefidé Andy Warhol, se convirtié en
pieza de arte. De esta manera la funcién utilitaria y monetaria que puede
adquirir una obra de Arte no deberia ser un criterio de exclusion para delimitar

si sigue siendo o no artistico.

De esta forma, encontramos que el vinculo que se puede rescatar entre el
ambito publicitario y el arte, es que a estas alturas de la evolucién de la
publicidad en donde varias de las imagenes son hechas con minucioso detalle
y complejidad, pueden ser catalogadas como arte porque son valoradas por su
realizacion y originalidad, de hecho se dice que cuando los trabajos
publicitarios no se ven bajo una lupa artistica, los resultados tienen una calidad
visual baja. Al mismo tiempo, no podemos descartar que el arte se convierte
en cierta forma en publicidad del mismo artista, desde tal perspectiva podemos

encontrar el estrecho lazo que une a las dos esferas.

Pero ¢cual sigue siendo la materia prima para los artistas y los publicistas? El
mismo ser humano, su interacciébn con el otro y la sociedad, todas las
relaciones interpersonales y su existencia en el universo, lo antes mencionado

es objeto de interpretacion y utilizacion para ambos creadores. El cuerpo
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humano con sus distintos modos de comportamiento, es la esencia de las dos

disciplinas. Una pretende comprender y la otra vender.

Asi, también el uso de los estereotipos es ocupado tanto en el rubro artistico
como en lo publicitario. En el primero de acuerdo con la visién de cada artista,
se exaltan diversas caracteristicas de algun personaje, por ejemplo, el pintor
colombiano Fernando Botero plasma en sus obras, distintas personas pero
todas con un mismo prototipo de volumen, €l quiso rescatar ese patron y asi lo

muestra en todos sus trabajos.

Las clasificaciones del ambito publicitario han sido heredadas directamente del
arte. Ahora bien en la publicidad estda mas que claro que abundan los
estereotipos pues son piezas fundamentales para lograr identificacion en las
audiencias y en consecuencia que quieran comprar el producto porque lo que
estén viendo los convenza. Por tanto, he aqui una nueva similitud entre ambos

campos.

La belleza se encuentra involucrada tanto en la rama de lo creativo como en lo
artistico. Es un valor universal el cual es entendido por todos. Para los artistas
sirve como fuente de inspiracion, la musa casi siempre debe reflejar algo bello
para que sea la elegida del artista, no siempre fue la mujer quien poseia
belleza pero es a partir de pinturas como La Venus griega que se logra hablarle
a los hombres sobre la magnificencia de la belleza manifestada en la
delicadeza y postura de una mujer: “la mujer aparece como algo que hay que
ver, un espectaculo contemplado con narcisismo por ella misma y con avidez

por los hombres”.”*

Incluso en el arte sucede un fenébmeno muy particular, podemos encontrar
distintas imagenes referidas a lo bello, segun la visiébn y el contexto de los
artistas, lo cual implica que pueden hacer cualquier tipo de trazos y no
forzosamente estaremos de acuerdo con su concepto de “bonito” pero de

alguna forma eso nos ayuda a salir un poco de nuestra mentalidad unilateral y

™ carola, Garcia. Revistas... Op. Cit. p. 110
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nos podemos dar cuenta que nadie tiene la verdad absoluta, por tanto, cada

quien puede considerar su concepto de belleza como mejor le parezca.

No debemos olvidar que en el arte clasico del siglo XVIII un criterio de lo que
era arte y no, fue precisamente la belleza: “el arte es aquella clase de actividad

"2 elemento que tenia sus

humana consciente que aspira, y logra, la belleza
caracteristicas especificas de la época, esto sin duda ha cambiado, en el arte
contemporaneo llega a romperse o0 a satirizarse. No puedo aseverar que ha
dejado de ser un parametro de lo artistico pero la subjetividad que trae consigo

permite que se vuelva en algunos casos imprescindible.

En cuanto a la publicidad, no so6lo usa este mecanismo sino que lo difunde
como parte de la ideologia occidental. Casi toda la creacion publicitaria explota
el ideal femenino de belleza para atraer al mercado masculino y para decirle al
género femenino cuales son los atributos que debe tener para alcanzar el
modelo ideal de belleza, como ya hemos visto, fomenta el consumismo y en
este caso de la marca Sedal, sobre productos para cuidar la apariencia fisica

del cabello.

En la fabrica publicitaria se trabaja con una belleza artificial, casi nunca admite
margen de error, todas las mujeres y hombres utilizados para hacer spots o
carteles, tienen la apariencia mas perfecta que se puede, disimulando asi,

defectos fisicos o el propio proceso de envejecimiento.

Por otro lado, el desnudo es un tema que aln no se permite en ciertas
sociedades, México, por ejemplo, es un pais donde falta mucho por trabajar en
este sentido; entre otras cosas, la religion juega el papel moralizador que juzga
duramente la desnudez. Sin embargo, en sociedades del viejo continente, este
tabl podria decirse que casi no existe pues tanto en la publicidad como en el

arte es utilizado, sin mayor problema.

2 Wladyslaw, Tatarkiewickz, Historia de seis ideas...Op. Cit. p. 56
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En un campo artistico, el desnudo representa la inspiracién, una categoria
pictérica y un deleite visual, en la publicidad, por lo general suele ser rechazado
por ser mostrado sin estética y con fines de morbo y monetarios: “la utilizacion
del cuerpo desnudo de la mujer como estimulador sexual de un publico

masculino al que va dirigida la publicidad”.”

La sexualidad entre otros tépicos, siempre ha llamado la atencion para su
estudio o interpretacion; el arte lo ha tomado en distintas corrientes y durante
distintos periodos de la historia. Las fantasias sexuales en su mayoria fue tema
recurrente del Dadaismo y del Surrealismo: “movimientos de vanguardia en
abordar la sexualidad como tema primordial en sus obras (...) desde la
fantasia”.’”* Ahora bien, el fenémeno publicitario lo utiliza como una de sus
mejores armas, ha aprovechado que la gente, a pesar de que conoce cOmo
son los procesos sexuales, no deja de llamarle la atencion ver a una joven con
posturas provocativas en el cartel o ver a una pareja en posicion erotica: “la

publicidad crea una visién superficial de la sexualidad (...) —Cuerpos bellos “.”

A pesar que en ocasiones han catalogado a la publicidad como subliminal, yo
creo que a estas alturas, nada esta oculto, ligeramente disfrazado puede ser,
pero la intencidn es explicita. La parte artistica eleva la sexualidad como vector
de contemplacién y admiracioén, la publicidad la explota como mejor le parece

para conseguir sus objetivos monetarios.

Ambas manejan un lenguaje masivo pues sus audiencias no se consideran
dentro de numeros especificos, tanto en una galeria como en la calle, el nivel
de personas que esta sujeto a darse cuenta de la presencia del arte o del
anuncio publicitario es incontable. Se puede tener un aproximado de gente
pero no con exactitud a menos que en el caso de los museos se lleve un
control a través de boletos, sin embargo, el punto aqui demuestra que su

direccién y alcance es abierto a quien quiera recibirlo.

"3 Juan Carlos, Pérez, El cuerpo en venta... Op. Cit. p. 45
™ Ibidem, p. 26
’® Ibidem, p. 27
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Son campos que en lo comercial o lo artistico nos permiten aprender a través
de sus trabajos, sobre el contexto en la época a la cual hacen referencia, por
ejemplo, la pintura renacentista es una herramienta para comprender cémo
estaba el panorama en aquellos siglos, asi también la publicidad de los
sesentas comparada con lo que vemos hoy, nos da una idea de como ha
evolucionado el mundo, la tecnologia, la moda y los comportamientos que tiene
cada generacion, por ejemplo, qué objetos eran los que necesitaban y cuéles
son los requeridos actualmente. Es interesante porque al igual que los libros

sirven un poco de parametro para saber lo que ocurria en aguellos momentos.

Al igual que la publicidad, el arte comparte también una fase creativa, ninguna
obra es igual, cada una tiene su esencia y también con el transcurso del
tiempo, los artistas construyen un unico estilo, asi tenemos varios ejemplos:
José Luis Cuevas, Remedios Varo, Fernando Botero, Salvador Dali, por

mencionar algunos, cuyas obras ya pueden ser identificadas con sencillez.

En cuanto a la publicidad, sabemos que su esencia es la creatividad, ésta es
otra caracteristica que tienen en comun. Al respecto del arte, Rene Berger
refiere lo siguiente: “las expresiones artisticas valen por consiguiente, existen,
no sélo en funcion de la virtud intrinseca que poseen o que se les supone, sino
en relacion con un campo informativo en cuyo seno, la creatividad, se aprecia

por su grado de probabilidad o de imprevisibilidad”.”

¢Por qué resulta importante que la publicidad haya incorporado el estilo
artistico del Pop Art a la campafa? Porque fue una estrategia publicitaria que
se difundi6 mundialmente y entonces este tipo de arte al ser un lenguaje
universal e interpretado por la mayoria, pudo permitir que se rompieran las
barreras de los diferentes idiomas, culturas y contextos; por tanto, el mensaje
publicitario fue global y pudo ser asimilado con mayor seguridad para alcanzar

el éxito.

® Reng, Berger, Arte y comunicacion, ED. Gustavo Gili. Espafia, 1976, p. 27
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La cuestidon que va sumamente relacionada con la presente tesis y aterriza este
apartado es que tanto el arte como la publicidad son medios de comunicacién a
partir de los cuales se pueden enviar mensajes a través de imagenes, pero
siempre con la intencion de ser decodificado por alguien mas. De esta forma, la
campafa en cuestion fue un medio para comunicarle a un sector que un
shampoo especialmente creado para ellas habia llegado, el valor agregado de
las ejecuciones fue el estilo de Pop Art cuya participacion provocé un resultado

original y diferente.
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2.2 Creatividad: proceso publicitario

Actualmente en el proceso publicitario ademas de realizarse un Brief en el cual
el anunciante le expone a la Agencia de Publicidad lo que desea hacer para su
producto, es importante construir una estrategia creativa la cual consiste en
como seran las ejecuciones publicitarias visuales o impresas, porque a partir de
éstas se obtendrd un acercamiento con el consumidor y se le intentara

provocar una reaccion positiva frente al producto que se esté anunciando.

En algunas ocasiones suele haber confusién al entender lo que es marketing y
lo que resulta ser publicidad, sin embargo, la diferencia principal es, entre otras
cosas, la entrada en juego del papel de la creatividad, elemento fundamental
para la fabrica publicitaria. No es un proceso facil puesto que se necesita
conjuntar en un todo, con una manera distinta y original elementos
mercadoldgicos como el target al que le queremos hablar, sus caracteristicas,
el tono que se quiere usar, y lo mas importante, el mensaje que se quiere

transmitir.

Existen varias definiciones de lo que es creatividad, para unos significa
imaginacion en abundancia y para otros, la forma alterna, no usual de resolver
problemas, he aqui una acepciéon: “el talento para conformar, mentalmente,
imagenes, ideas y cosas no presentes, o dar existencia a algo nuevo, Unico y
original con propdsitos claramente determinados”.”’ El talento nos hace
preguntarnos si se nace con éste o se puede adquirir... la respuesta del millén,

nadie lo sabe.

La creatividad no siempre fue considerada una facultad humana, por ejemplo,
en la antigua Grecia, el ser creativo era dotado por los dioses pues eran los
anicos seres que podian crear. Incluso se llegaba a ver como amenaza pues
tanta fantasia podria contraponerse a la razon, esto se manifestaba en el arte
clasico, es decir, aquellos quienes se dedicaban a la tarea artistica estaban

sujetos a no salirse del canon, asi lo afirma Matilde Obradors: “se trataba de

" Orlando, Aprile, La publicidad... Op. Cit. p.146
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conseguir la perfeccion que correspondia al canon establecido y, en
consecuencia, la originalidad en el arte era un concepto que no tenia ningun
valor’. ® Es hasta el siglo XIX cuando la creatividad se convierte en una
capacidad posible Unicamente en el ambito artistico, es decir, en otras areas

como la ciencia no podia existir, mas adelante se generalizd a otros campos.

Otra definicién que engloba la originalidad que se debe obtener en el resultado
publicitario: “consiste en una manera especial de pensar, sentir 0 actuar que
conduce a un logro o producto original, funcional o estético, para el propio

sujeto o para el grupo al que pertenece”.”®

La controversia surge cuando nos cuestionamos si se nace con el don de la
creatividad o si se puede construir, el debate comienza debido a que existen
las dos posturas. En algunas ocasiones se comprueba la una, pero no hay una
regla exacta. Lo mejor en todo esto sera que las personas que se crean
creativas se atrevan a realizar publicidad y se den cuenta de alguna forma, con
la aceptacion o no de su trabajo. Los creadores segun Orlando Aprile: “son
considerados como héroes de la imaginacion, estimandose que sus visiones

embellecen y adornan la experiencia”. &

Sean superdotados o no, existen algunas caracteristicas humanamente
alcanzables para poder ser un creativo, segun César San Nicolas son: la
sabiduria, flexibilidad vy critica, originalidad, iniciativa, organizacion y
elaboracion, sensibilidad, trabajo, etc., a las cuales yo me permito agregar: un
pensamiento alterno que busque salir de la rutina; atrevido en mostrar ideas
gue muchas veces romperan con lo establecido; sagaz para saber vender su
idea; provocativo, elegante, entusiasta y de preferencia con autoestima alta en
caso de no recibir la aceptacion esperada. Lo anterior demuestra la

complejidad de pertenecer al mundo de los creadores publicitarios.

"8 Matilde Obradors, Creatividad... Op. Cit. p. 31

" César, San Nicolas, Aspectos de comunicacion y creatividad publicitarias, Murcia:
Universidad Catodlica San Antonio. Espafia, 2003, p. 124

% |bidem, p. 123
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La persona creativa deberia tener segun Ricardo Marin las siguientes
caracteristicas: originalidad lo cual significa diferencia a lo comun, a la
generalidad; flexibilidad en cuanto a poder alejarse de la respuesta ya
conocida; productividad o fluidez entendido como la naturalidad en que llegan
las ideas; elaboracion, es decir, los detalles; analisis; sintesis; apertura mental
la cual consiste en no conformarse con lo logrado sino seguir; comunicacion en
cuanto a capacidad de transmitir un mensaje con anticipacién y poder
sorprender; sensibilidad hacia los problemas y redefinicion, es decir, romper el
concepto habitual y modificarlo. Afado algunas mas: separarse de los
estereotipos, ser muy imaginativo, sofiador, tener curiosidad constante; en
resumen, mezclar la parte de fantasia con lo racional y asi poder concretarlo en

una idea.

En este sentido, la valoracién sobre si algo es creativo no sélo recae en un
individuo sino que trasciende, es la sociedad quien a partir del consenso de
acuerdo al tiempo y espacio en el cual se vive, juzga si un producto, idea o

invento es resultado de un proceso creativo.

Lo que es importante reiterar es que hay un universo de caracteristicas sobre la
persona creativa y, todas pueden llegar a complementarse pero no hay una ley
al respecto, son meras aportaciones y teorias sobre lo que deberia poseer un
sujeto que quiere ser considerado creativo. Sin embargo, cualquier persona
tiene la capacidad de construir una idea creativa, tal vez sélo es necesario que
trabajen en ello, asi lo manifiesta Sternberg: “los individuos no nacen creativos

sino que la capacidad se puede desarrollar”.?

Diversos estudiosos han intentado plantear el procedimiento a través del cual
se origina la creatividad, unos han sostenido que se encuentra en el
inconsciente el cual subitamente logra conectarse con el consciente llevando a
cabo la idea creativa. El llamado Insight o incubacion es el momento en el cual
se ilumina la mente con la respuesta creativa. En contraposicion tenemos a

quienes afirman que la creatividad no se logra por inspiracion sino que se debe

8 Matilde Obradors, Creatividad... Op. Cit. p. 100
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tener un trabajo constante en un problema y sus soluciones y paso a paso, el
individuo ird encontrando y perfeccionando las respuestas, Weisberg asi lo
sostiene: “la regla no son los grandes saltos ni la inspiracién subita, sino los

pequefios pasos”.®

Entre algunas actividades que se sugieren para que la mente encuentre la
solucion creativa es dejar el problema durante un tiempo, asi la mente seguira
trabajando pero relajadamente, puesto que en momentos de tension, llega a
haber bloqueos: “tanto los artistas como los cientificos coinciden, también, en la

necesidad que tienen de alejarse del problema para que éste se solucione”:®

Existen varias teorias psicolégicas que estudian el proceso mediante el cual un
individuo puede generar una idea creativa, por ejemplo, en la teoria de la
Gestalt se expone que la experiencia que tienen los seres humanos para
resolver sus conflictos, resulta un estorbo para la creatividad, ademas
considera que ésta se alcanza cuando se soluciona un problema de una forma
nueva: “la creatividad al igual que la resolucion de un problema, consiste en la
posibilidad de romper la tendencia a responder de una forma comdun,
generalmente estereotipada, que nos suele dominar; el hecho de romper la
tendencia a responder de una forma comin comporta una nueva manera de

percibir las caracteristicas de los objetos”. 3

Debemos tener claro que el concepto de creatividad es amplio y se nutre de
varias caracteristicas que se proponen en distintas definiciones. Para resumir
un poco, consideremos que esta actividad mental debera englobar: ser
novedoso, ser valioso para las personas a través de un consenso comdun,
también deberia ser sorpresivo, util, original, un pensamiento no convencional y

gue logre un efecto o un cambio, por mencionar lo mas importante.

% |bidem, p. 92.
% |bidem, p. 94
® Ibidem, p. 115
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Este ambito creativo esta sumergido en lo relativo pues para algunos se
considerara que resulta ser una idea innovadora y atractiva y para otros, no lo
sera. Es decir, aunque se juzgue qué es creativo y que no, finalmente lo

decidira la opinion de una mayoria y no una regla.

La creatividad es el modus vivendi de la publicidad, es lo Unico que tenemos
claramente establecido y a través de ésta, la publicidad origina un ambiente de
fantasia, donde todos pueden llenar el vacio que les hace falta, puede ser la
autoestima, la seguridad para conquistar a alguien o para estar simplemente
comodo, es el espacio que le ofrece al individuo encontrar la solucién a sus
deseos, siempre y cuando, forme parte del misticismo del mundo de la compra.
Esta burbuja irreal nunca deja de existir, crecer y multiplicarse, lo queramos o

no, nadie se escapa.

Este camino creativo merece todo el respeto pues no resulta facil hablarle a un
publico que con el paso de los afios demuestra estar mas consciente y critico
de lo que ve. Se necesita comunicar sin caer en lo comun, en lo que la mayoria
sabe, es decir, ellas saben lo que es un shampoo pero les falta comprobar que
si utilizan Sedal ademas que su cabello brillara, las mujeres gracias a eso,

tendran mayor seguridad lo que las hara sentirse diferentes.

La forma en cdmo se vende un producto es esencial en el rubro publicitario. En
la modernidad, es aburrido ver las caracteristicas de un producto tal cual, se
requiere ir mas alla, estar un paso adelante de la competencia y contar una
historia original al mercado meta, siempre con la intencién de llegar al publico
porque venderlo es el objetivo. La razén principal de todo esto es que si la
publicidad no Illama la atencion, simplemente significard inversion
desperdiciada, cuestién que ni al anunciante ni a la agencia le beneficiara en lo

absoluto.
Sin duda, el trabajo de un creativo resulta estresante y con mucha presion; se

trata de darle al punto clave que proporcione éxito, asi lo menciona Orlando

Aprile en su libro La publicidad estratégica: “la responsabilidad creativa es dar
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con la big idea, caso contrario, el mensaje pasara inadvertido como un barco

en medio de las brumas de la noche.”®®

La estrategia creativa puede tener diversos ejes en cuanto a la forma de
hablarle al espectador, sin embargo, hay tres maneras que son los mas
utilizadas: la racional, la emotiva o ambas, dichos discursos lograran hablarle o
no al consumidor. Mayoritariamente en este siglo XXI, podemos observar que
la forma de transmitir el mensaje suele ser emocional, es decir, se trata de
provocar una reacciéon en las emociones de los individuos y asi poder
engancharlos al producto, esto realmente ha funcionado para varias marcas,
una de las mas importantes es Coca-Cola, lo anterior lo sostiene Matilde
Obradors: “hay que utilizar imagenes que consigan alterar el estado emocional
del consumidor —conmoverlo, conmocionarlo motivandolo para que adopte una

actitud favorable hacia el producto”. &

Conforme ha evolucionado la publicidad se ha encontrado que no es lo mismo
hablarle a una joven estudiante con cierto nivel econémico y estilo de vida, que
hacerlo a una mujer que trabaja, quien es independiente y busca otras
prioridades en su vida. Es decir, los distintos perfiles de consumidor se deben
tener en cuenta en el proceso creativo del producto visual o audiovisual, es
decir, la composicion de los elementos que se plasmaran en el mensaje como
son: el color, el tamafio y las formas las cuales serdn determinantes para

comunicar la idea al target.

El proceso de creacion en publicidad comprende la idea expresada en lenguaje
audiovisual si se trata de un spot para television, so6lo audio si es destinado a la
radio, 0 Unicamente visual; éste ultimo involucra la publicidad impresa que se
analizara en esta tesis. No obstante, la creatividad actualmente ya no tiene
limitaciones y se puede hacer cualquier cosa que venga a nuestra imaginacion,
como lo son los medios below the line, los cuales abarcan todo aquél espacio

gue no sea de uso masivo como son los antes mencionados.

% Orlando, Aprile, La publicidad... Op. Cit. p. 127
% Matilde Obradors, Creatividad... Op. Cit. p. 180
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El comienzo de la fabricacion de una idea publicitaria comprende antes que
nada saber cual es la idea que queremos resaltar sobre el producto para asi
después concebir la forma original y creativa sobre como lo diremos. Uno de
los componentes basicos es el llamado slogan el cual es una frase que llama la
atencion, respalda la marca, es el canal por medio del cual se llega al otro y
sobre todo permite la construccibn en la mente del consumidor de una

permanencia del producto.

En ocasiones resulta complicado hacer dicha frase pues se piensa que ya todo
esta dicho, tal o cual automovil ya se dijo que estd equipado y tiene la mejor
capacidad de velocidad de los ultimos tiempos; lo que se habrd de buscar
entonces sera la historia que le cuente eso a la gente, que la haga tener
sensaciones y que confie en que nuestro automovil rebasa cualquier ventaja

que tenga otro.

En el caso pragmatico del mundo laboral, los titulos que reciben los creadores
de las ideas publicitarias son basicamente: redactores o también llamados
copywriters quienes se encargan de realizar la conceptualizacién y la redaccion
de los textos que llevara el mensaje; Directores de Arte lo cuales codifican la
idea en materia visual, es decir, el producto listo para insertarse en los medios
y por ultimo, Directores Creativos que practicamente aprueban o rechazan las
ideas. A todos ellos se les debe agradecer por darnos la imagen mental

convertida en un producto sensorialmente palpable.

Para tener una mejor organizacion en lo que consiste la ejecucion para ser
transmitida por el medio de comunicacion, César San Nicolas en su libro
Aspectos de comunicacién y creatividad publicitarias, nos sugiere grosso modo
lo que a su consideracion no debe faltar en la composicion: unidad de las
partes lo que remite a que el cuerpo, el eslogan y el logotipo por ser lo mas
trascendental, debe conservar un mismo estilo; armonia la cual se refiere a que
los elementos sean compatibles; secuencia, la cual se refiere al orden que mas
0 menos sigue una persona al leer la idea; el énfasis que se le quiere dar a
cada cosa; contraste para realzar componentes; todo lo mencionado traera en

consecuencia el equilibrio, o en su caso, desequilibrio si esa es la intencién.
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La creatividad es indispensable para darle buen augurio a una campafa de
publicidad, representa ademas la conexion con el consumidor y su posible
vinculo hacia el consumo. Asi es como en la campafa Sedal, lo original se
refiere a un estilo de disefio el cual hizo alusion a la técnica manejada en el
Pop Art. Dicho arte es altamente reconocido en su estructura visual y llamativo
en su totalidad. Indudablemente, la marca quiso retomar dicho estilo para

resaltar el producto y darle un tono original, moderno y juvenil.
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2.3 Y todo comenzé con una lata... Pop Art
“(...) stibito ascenso de los objetos al cenit de la figuracion artistica™’

El arte tiene muchas vertientes y al ahondar en éste no podemos apartarnos de
su historicidad porque su espacio y su tiempo nos servirdn como discurso para
orientarnos un poco: “la idea del arte varia continuamente segun las épocas y
los pueblos, y lo que para una determinada tradicion cultural era arte, parece

disolverse frente a nuevos modos de actuar y gozar”.%®

Hay quienes sostienen que es un arte surgido a partir de la era posmoderna y
existen algunos otros que afirman que no es arte porque éste ultimo no puede
ser el resultado de imagenes superfluas y estéticamente burdas sino de la
inspiracion individual de cada artista, sin embargo, tenga aceptacion o no, ya
es conocido como Arte Pop.

Lo irreverente, lo prosaico, lo cédmico, lo exagerado, lo polémico, lo satirico, de
eso esta lleno el Arte Pop pero hay mucho mas que ver, el trasfondo de una
sociedad basada en el consumo es el motivo. No es positivo ni negativo,

simplemente es.

Lo que sucede con el Arte Pop es curioso, es considerado arte gracias a su
irreverencia y critica creativa; ha marcado una tendencia y, al mismo tiempo,
resulta ser un objeto de consumo masivo. Pero no es la Unica corriente que ha
caido en este ambito comercial, actualmente podemos darnos cuenta que todo
el arte esta inmerso en la industria cultural. Las obras se han masificado a

través de productos.

La corriente Pop, para muchos no ha dejado de ser “un arte menor, una
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curiosidad kitsch destinada al mero entretenimiento de las masas”™, no hay

que tratar de cambiar posturas, de eso esta hecho el mundo, de la diversidad

8 Jean Baudrillard, La sociedad... Op. Cit. p. 135

% Umberto, Eco, La definicién... Op. Cit. p. 140

% Jorge Juanes, Pop Art y sociedad del espectaculo, ED. Escuela Nacional de Artes Plasticas,
UNAM. México, 2009, p. 47
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de opiniones, sin embargo, lo que si resulta indiscutible es que a pesar del
rechazo y falta de aceptacion, el Arte Pop marco una corriente y esta plasmado

en la historia del arte moderno.

El Arte Pop justifica su existencia en el arte porque fue un movimiento que
manifesté su inquietud sobre el cambio que se estaba gestando en una
sociedad que era bombardeada por imagenes para incitar el consumo. Sus
exponentes se arriesgan a parodiar lo que nadie ve en la mercancia, es decir,
los productos utilizados por las mayorias fueron removidos de su contexto, se
les dio la oportunidad de ser admirados y pertenecer al ambito artistico, es

decir, lo cotidiano se volvi6 insolito y extrafio en las pinceladas Pop.

Para entender el Pop Art la mejor forma que podemos hallar es tratar de verlo
segun su propio criterio, sus propios limites (si es que los hay), no podriamos
analizarlo desde una postura de canones clasicos porque resultaria que sélo
habria prejuicios en su contra. Tom Wesselmann refiere una nueva forma de
ver el trabajo artistico: “me confunde un tanto que la gente espere que el arte

transmita un mensaje (...) Toda pintura es un hecho y con eso basta”. %

Su historia en pocas palabras

El Pop Art como movimiento artistico, surge a mediados de 1950, desafiando
el hermetismo del arte expresionista al afirmar que el empleo de imagenes de
la cultura popular podria convertirse en arte, en pocas palabras, vulgarizd lo
gue habia venido significando arte. Una de sus principales premisas es que el

arte es para un publico, no sélo para el mismo artista.

Los elementos basicos de esta corriente son tomados de los medios de
comunicacién y de la vida cotidiana, este contenido es removido de su
contexto, es decir, se aisla al objeto de donde pertenece y se combina con

otros elementos para su contemplacion.

% |bidem, p. 59
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Una de las cualidades de este campo artistico era que sus seguidores se
negaban a aceptar un estilo predeterminado, su fin era no tener reglas, querian
salir de las reglas del arte academicista, asi lo explica Jamie James en su libro
Pop Art: “lo que distinguia al Arte Pop de escuelas anteriores de pintura era su
rechazo de un estilo artistico, una actitud heredada del Dadaismo”.*'Tal vez
sea una de las razones por las cuales no ha sido bien visto pero si

continuamente criticado.

Esta nueva posibilidad de arte tuvo influencias, principalmente corrientes
anteriores como el Dadaismo o el Surrealismo; autores dadaistas como
Marsden Hartley y Marcel Duchamp fueron precursores del pensamiento Pop al
tomar como ejemplo que cualquier objeto podria convertirse en arte si su artista

asi lo decidia.

Asimismo, el realismo inglés, el cual tuvo como caracteristica bésica exponer
los problemas de la sociedad para de algin modo provocar un cambio o
minimo una reflexion por parte del publico, lo retoma el Arte Pop, en el sentido
de que éste muestra la realidad de mediados del siglo XX en la cual figuraba
la moda, consumismo desmedido y los contenidos mediaticos, reflejando lo

absurdo de ese comportamiento para hacer una satira.

El mundo es dividido generalmente en 2 opciones como lo sostenia el
maniqueismo, si existe lo bueno también existe lo malo. Cada elemento tiene
Su contraparte para buscar el equilibrio, uno no puede existir sin el otro, como
el bien y el mal o la guerra y la paz. Del mismo modo, en el arte pictérico
encontramos que la mayoria de las corrientes artisticas han resultado de una
fase dialéctica de contraposicion, por lo regular, el surgimiento de una ha sido
de la oposicién de alguna precedente; asi el Pop Art es considerado como arte
moderno en la concepcion de las escuelas de arte pero en términos de critica
de cualquier otro campo es conocido como anti — arte, es el anti — arte del

expresionismo abstracto por distanciarse y rechazar a éste ultimo.

% Jamie, James, Pop Art, ED. Phaidon. Reino Unido, 1996, p. 1
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Esta corriente Pop, representd un importante movimiento artistico del siglo XX
que se caracteriza por el uso de imadgenes tomadas de los medios masivos de
comunicacion, la cotidianeidad de las personas y la explosion publicitaria, en
pocas palabras, la cultura de masas, como: anuncios publicitarios, comics,
recortes de periddico, fotografias, imagenes erdticas, asi como cualquier
elemento que reflejara la vida habitual de cualquier individuo, es decir,
cualquier objeto cultural que represente algo para las colectividades. Las obras
pueden ser pinturas, esculturas o cualquier otra manifestacion llamada arte —

objeto que conduzca hacia el Pop Art.

La seleccion de dichos elementos en los
trabajos Pop tiene justificacion, puesto que
en el fondo existia un objetivo general, asi
lo menciona Jorge Juanes: “sensibilizar a
los hombres anestesiados por la saturacion
circundante de objetos banales”. % Es
decir, este Arte se convirti6 en un juego
psicolégico el cual pretendia invitar a la
reflexion, a poner un poco mas atencién a
algo que al parecer era de menor

importancia porque se asimilaba en la vida

diaria, el consumismo.
“Big Torn Cambell’s Soup Can”, Andy Warhol (1962)

Esto ultimo se desatd debido a la provocacion de la publicidad aunada a la
sobreproduccion que ya habia hecho que cambiara el ciclo de produccion de
los productos, sin olvidar el bienestar psicolégico que buscaban las personas

después de haber salido de un contexto bélico en afios anteriores.

Sin duda, cada corriente tiene sus parametros y tendencias por las cuales se
vuelven reconocibles por los individuos que las perciben. Asi, encontramos que
una de las caracteristicas fisicas presentes en las creaciones Pop son los

colores, los cuales son una constante y un referente directo. Colores primarios

%2 Jorge Juanes, Pop Art... Op. Cit. p. 42
% Imagen tomada de: Tilman, Osterwold, Pop Art, Madrid, ED. Taschen. Espaiia, 2007, p. 167
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en algunos y llamativos en la mayoria, las obras quieren hablar por si mismas y

esta es su manera. Barthes sostiene al respecto: “el color del Pop es

declaradamente quimico; remite con agresividad al artificio de la quimica,

oponiéndose a la naturaleza”. **

Y con respecto a esto Ultimo, el Arte Pop no utilizé de la misma forma a la
naturaleza como lo hicieron en su momento los clasicos; los artistas Pop se
atrevieron a enaltecer si a la naturaleza pero artificial de la cual nadie habia
tenido aprecio hasta entonces, es decir: “(...) si bien ya no es una naturaleza
vegetal, paisajistica o humana, psicolégica: hoy en dia, la naturaleza es lo

social absoluto o, mejor (...) lo gregario”. %

El mismo fendbmeno Pop se desarrollé y crecié en basicamente dos lugares,
uno fue en Inglaterra y el otro fue en Estados Unidos, esto no quiere decir que
no se haya dado en algunos otros paises pero el auge y la proliferacion de
creaciones ademas de autores que solidificaron esta corriente se considera

fueron en estas regiones.

En el caso del Pop Art en
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Norteamérica hubo simbolos

América, John F. Kennedy, quien
representaba el progreso de la
nacion estadounidense. En este
mismo sentido, también la bandera
de aquél pais, fue un elemento que
pusieron en cuestion, quitdndole ese
valor simbdlico de significar un lugar

con ciertas caracteristicas, es decir,

se convirti6 en un objeto comun

% Roland, Barthes, Lo obvio y lo obtuso: imagenes, gestos, voces, ED. Paidés Comunicacion.
Espafia, 1986, p. 209
% |bidem, p. 211
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plasmado en una pintura. Asimismo, el délar, mas alld de lo que puede
significar en la realidad como vehiculo de poder y riqueza, se redujo a una
simple imagen. Imagen en pagina previa: “Flag above white with collage”, Jasper Johns
(1955). %

Los referentes constantes para cautivar la inspiracion de los creadores Pop en
el continente americano fueron segun sostiene Tilman Osterwold: “el progreso,
los medios de comunicacion y el culto a las estrellas florecian en Hollywood y

sobre todo en Nueva York, la capital cultural de los EEUU”. ¥’

Siguiendo esta misma linea que caracteriza el Pop estadounidense, el Star

system fue significativo, las caras conocidas masivamente en aquella época fue

el significante perfecto para inmortalizarlo en un lienzo. Los juicios de valor

fueron hacia su perfeccion
esteriotipada y nunca cambiate, es
decir, las personalidades de la
musica o la actuacibn como
Marilyn Monroe fueron ideales
para decir que la banalidad que
disfrazaba su verdadera vida era
lo importante para aquella fria
sociedad. Ademéas, debemos
recordar que estos personajes se
convirtieron en modelos
ejemplares para las masas
ordinarias: “los rostros maquillados
y  embellecidos  proporcionan

fconos de Ilos afios sesenta,

compensan la frustracibn e

insignificancia del consumidor que

se asfixia en el anonimato”. % “The Twenty- five Marilyns”, Andy Warhol (1962)®

% Tilman, Osterwold, Pop Art, Op. Cit. p. 39
7 |bidem, p. 83
% |bidem, p. 11
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Por otro lado, histéricamente antes de convertirse en un boom en Nueva York,
el Arte Pop ya habia comenzado en Europa, especificamente en Inglaterra, a
partir de algunos artistas quienes se denominaron como el Grupo
Independiente, los cuales a pesar de no dedicarse todos al arte, supieron
encontrar los temas para someterlos a diversas discusiones, éstos iban desde
la cibernética hasta las técnicas artisticas. La razén de por qué se hacian era:
“para comprender los problemas de la cultura contemporanea y satisfacer las

exigencias de la propia época”.!®

Richard Hamilton y Eduardo Paolozzi fueron los iniciadores de lo Pop en el
continente europeo. Comenzaron con exposiciones de sus trabajos, integrando
temas que versaban sobre los medios de comunicacion masiva, el individuo y
su relacion con éstos, los nuevos comportamientos en la era del consumo,
ademas de la influencia de Estados Unidos en los estilos de vida en Europa a
partir del fin de la Segunda Guerra Mundial.

En Inglaterra, los temas frecuentes en las obras Pop fueron: “la subcultura, la
cultura popular, las imagenes de los medios de comunicacion, las nuevas
tecnologias, el disefio, la industria del consumo y la industria mecéanica, asi
como las interrelaciones de estas manifestaciones y su influencia con el
hombre”.®* Yo afiadiria situaciones, lugares y costumbres cotidianas y el

propio arte.

El Pop Art surge como una reaccion contra las ideas del Expresionismo
Abstracto. Tan es asi que sus exponentes, ya no pretendian expresarse a si
mismos a través de sus obras, buscaban mas bien una separacion con su obra,
Asi lo refiere uno de los exponentes mas reconocidos, Roy Lichtenstein:
“‘Nosotros pensamos que la generacion anterior intentaba alcanzar su

subconsciente, mientras que los artistas Pop intentamos distanciarnos de

* |bidem, p. 12
1% |hidem, p. 63
1% |bidem, p. 69
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nuestra obra. Yo deseo que mi obra tenga un aire programado e impersonal,

pero no creo ser impersonal mientras la realizo”.}%

El Arte Pop buscaba utilizar imagenes de la cultura popular para que pudieran
ser entendidas por el publico, todo ello en oposicién con lo hermético que fue
el Expresionismo Abstracto pues sus autores creaban obras que solo ellos
comprendian. Es decir, en parte lo que buscaron lograr los artistas Pop fue
romper la linea divisoria entre un arte elevado y uno popular, por decirlo de
algun modo, abrieron la oportunidad de democratizar el arte y que cualquier

persona pudiera acceder a éste.

Ejemplo de lo anterior, lo encontramos en la obra Sin titulo al estilo de Andy
Warhol sobre la obra clasica de La ultima cena originalmente elaborada por
Leonardo Da Vinci. La siguiente imagen, hace un intento por desmitificar lo

elevado de esta obra de arte universalmente reconocida por su valor artistico.

“Sin titulo”, Andy Warhol (1986) “

Uno de los objetivos del Pop Art, fue otorgarle la posibilidad a las colectividades
de ser admiradas también a través de la utilizacion de sus productos e

imagenes como manifestacion artistica, asi lo explica Jorge Juanes:

102 Roy Lichteinstein: http://es.wikipedia.org/wiki/Roy_Lichtenstein (Consultado el

25/noviembre/2009 a las 8 pm.)
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“ejemplares reproducibles que ponen en crisis la idea de obra Unica e

irrepetible, otrora identificada como “verdadero arte”.**?

Asi es como se buscaba enfatizar el aspecto banal de algin elemento comun,
a menudo a través del uso de la ironia, el humor y la exageracion. Tan es asi
gue exageraban en la intensidad de los colores, la cantidad de elementos, y a
través de esta saturacion, llevaban a cabo una reflexion sobre el aumento de
las conductas consumistas y la superficialidad en la que se basa la vida

moderna.

El Arte Pop surgi6 en contraposicion al Expresionismo Abstracto y en empatia
con una sociedad que no deja de producir mercancias y basar su
funcionamiento en el despilfarro, de tal forma que las reacciones no se hicieron
esperar; la critica y al mismo tiempo la utilizacion de elementos de la sociedad
capitalista fueron los componentes que respaldaron este fenémeno artistico.

Cualquier corriente perteneciente al arte clasico sostendria mediante sus
creaciones, una dotacién de singularidad, inspiracion y cuidado estético en la
composicién. El Pop Art no tiene como objetivo mostrar la apropiaciéon de
reglas visuales, simplemente es “(...) ofrecido al placer de la mirada y ajeno a

»104

lucubraciones metafisico-estéticas”™ ", si llegaran a resultar, seria por alguna

coincidencia.

Es importante decir que habia diferencias
entre el Pop en Estados Unidos y en Europa
porque se pensaria que esta corriente tuvo
homogeneidad en su estructura, sin
embargo, podemos constatar que a pesar
de haber utilizado tematicas similares,
existid incluso disparidad entre todos sus

autores. “Just what is it that makes today’s homes so

different, so appealing?”, Richard Hamilton (1956)'%°

193 jorge Juanes, Pop Art... Op. Cit. p. 33

%% |bidem, p. 26
1% Tilman, Osterwold, Pop Art, Op. Cit. p. 65
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En Gran Bretafia, las producciones Pop, fueron mas sobrias y al margen de la
extravagancia. Todo ello tiene su justificaciébn, pues recordemos que los
ingleses acababan de sufrir las consecuencias de la destruccion que habia
dejado la Segunda Guerra Mundial, por tanto, sus artistas realizaron obras con

menos saturacion en los colores, es decir, fueron mas conservadores.

En cambio, en Estados Unidos, las obras Pop fueron con colores llamativos, la
tematica bélica era tomada con satira mas que con sobriedad; lo popular
estaba en primer plano, su industria crecia sin obstaculos porque no tuvo la
devastacion que vivieron los paises europeos. Entonces las figuras predilectas
eran Mickey Mouse y el cantante Elvis Presley; el entretenimiento, la cultura del
consumo y las figuras mediaticas era lo que ocupaba la atencién de las

personas y eso fue plasmado en el arte.

En general, en el continente europeo no hubo la misma cantidad de
exponentes de Arte Pop como el caso de Norteamérica, si acaso hubo
ejemplos aislados en Alemania, Italia y Francia. Tal vez una de las razones
haya sido su tradiciébn conservadora sobre lo que para ellos venia significando
el arte. Ademas debemos tener en cuenta que esta corriente artistica surgié
después de la Segunda Guerra Mundial, por tanto, imaginemos cuales eran las
sensaciones del entorno a través de los ojos de los artistas en ese momento,

muy diferentes a las de Estados Unidos, probablemente.

Cada época ha tenido distintas maneras de desfogar su sentir, de dar a
conocer sus puntos de vista; de esa misma forma, el Arte Pop lo ha hecho a
partir de satirizar lo que estaba ocurriendo en las sociedades modernas, en
cuanto a la banalidad, superficialidad y el vacio de la era del capitalismo y el
contexto de la moda y la publicidad. La postura de éste movimiento artistico es
reflejarle al mundo que todos los individuos somos producto del ciclo

consumista.

Y si nos parece sin sentido las obras Pop que han buscado enfrentarnos a las
condiciones de nuestro tiempo, yo preguntaria por qué no despreciar en todo
caso esta realidad de la cual toman como fuente de inspiracion los artistas.
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La sociedad del consumo a la que he referido en reiteradas ocasiones tuvo una
relacion estrecha con esta corriente artistica porque le proporcioné su materia
prima a través de imagenes triviales, comunes, habituales de los productos de
uso masivo. Cabe plantear la pregunta sobre si es un arte producto de la l6gica
del consumo o si surgié para cuestionar al sistema, la primera afirmacion
resulta ser mas seductora pues lo queramos o0 no, las obras Pop se han
convertido en parte del consumo masivo. Es una herramienta de burla que

también se transform6 en decoracion.

Irbnicamente nacié para negar estilo alguno, defendié cuestiones que jamas
hubiese apoyado la escuela clasica de arte y de pronto para finales de la
década de los 60, el Arte Pop era tan famoso y conocido que comenzd a ser
recurrente su utilizacion y también a ser enmarcado dentro de ciertas
caracteristicas persistentes, de hecho actualmente resulta sencillo reconocer
su discurso. Lo anterior lo sostiene Jamie James: “la imagineria del Arte Pop, la
cual habia parecido originalmente revolucionaria precisamente porque esto era

un lugar comun, irénicamente, se convirtié en un lugar comun por si mismo”.1%

Uno de los cuestionamientos mas frecuentes hacia los creadores de este tipo
de obra, era que en ninglin momento se notaba el talento del creador, es decir,
sus trabajos eran tachados como meras imitaciones de la realidad y no
pasaban al nivel artistico por no tener un sello distintivo y personal. La
respuesta a dichas acusaciones, simplemente era que lo presentado hablaba
por si mismo, como lo sostiene Michael Compton en su libro Pop Art: “desde
qgue las imagenes se han vuelto realidad, el artista que las incorpora a su
trabajo est4, de hecho, usando la realidad. El efecto es como un collage o

ensamble”. 1%’

Imitar la realidad siempre ha sido un referente artistico, la mayoria de los que
estan involucrados con el arte, parten de la observacién de lo que hay a su
alrededor. Sin embargo, quienes se salieron del esquema tradicional de

plasmar lo que se ve en el entorno fueron los artistas pertenecientes a las

106
107

Jamie, James, Pop Art, Op. Cit. p. 23
Michael, Compton, Pop Art, ED. The Hamlyn Publising Group. Reino Unido, 1970, p. 36
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vanguardias del siglo XX como: el expresionismo, el surrealismo, el futurismo,
quienes en vez de tomar como referente a la realidad o el entorno, realizaron
una introspeccion y manifestaron su interior mediante la imaginacion y lo
onirico. El Arte Pop imita la realidad pero incluye a la imaginacion y lo absurdo

como parte de su presentacion.

Ademas de las observaciones academicistas de valoracion que recibio el Arte
Pop, existe un criterio culturalmente utilizado para discernir qué es lo que tiene
valor para tomarsele en cuenta y categorizar las cosas, eso es el gusto, el cual
siempre nos marca pautas de comportamiento y opinién, asi también en
ocasiones, obstaculizan. Por ejemplo, si un critico de arte opina que tal obra no
es de buen gusto, marcara lineamientos de aceptacion para las demas
personas. El gusto es engafioso y sumamente subjetivo, por lo que al Arte Pop
se refiere, no hay que dejarnos llevar por el gusto para acercarnos a éste, pues
mucho de lo que nos han dicho que es arte de “buen gusto”, aqui

probablemente no lo hallaremos.

A pesar de cualquier objecion, el arte se adapto a la era del consumismo, a los
cambios sociales, culturales, ideolégicos, econémicos; las obras Pop fueron la
forma artistica de responder a todo esto. Los artistas buscaron una forma de
manifestar su inquietud sobre lo mundano, asi es como se dio el Pop Art en
esta confrontacion de posturas y canones que no lograban asimilarlo. De
concebirse primeramente como una critica a la superficialidad de la sociedad
americana, pas6 a ser un nuevo estilo, una nueva manera de plasmar ideas y
demostrar que pueden seguir surgiendo alternativas de concebir el mundo a

través del arte.
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2.3.1 Los exponentes mas representativos.

El &mbito Pop fue incomprendido y menospreciado, sin embargo, en su esencia
es el enfrentamiento de un arte que queria cuestionar la vida cotidiana de las
personas. Tan vacio pareceria ver la repeticion de una lata de sopa instantanea
y sin embargo, la justificacion se hace presente en propias palabras de su
autor: “sefores se trata de una naturaleza muerta, alusiva a la sopa que

alimenta al pueblo estadounidense”.*®

La cita anterior se refiere a uno de los autores mas representativos del
movimiento de Arte Pop en los Estados Unidos, Andy Warhol, quien ademas
de haber hecho pinturas mundialmente famosas como lo fue el retrato de
Marylin Monroe y el cuadro de las latas de las sopas instantaneas Campbell’s,
trabajé como realizador de peliculas y disefiador de modas, ademas de haber
fundado la revista Interview. Fue internacionalmente reconocido, trabajé con
distintas estrellas de cine y del medio artistico, y le demostré al mundo lo que

para él era la sociedad norteamericana.

En entrevista, Warhol declara que nunca fue su intencion criticar a los Estados
Unidos, al contrario, sefiala que le gustaba ser parte de ese pais y que
Gnicamente planteaba en sus obras lo que veia a su alrededor: “yo siento que
represento los Estados Unidos en mi arte, pero no soy un critico
social”.*®Aunque haya declarado que no era la critica su objetivo, sus obras

reiterativas sobre el consumo y el star system pueden decirnos lo contrario.

1% jorge Juanes, Pop Art... Op. Cit. p. 44

19 jamie, James, Pop Art... Op. Cit. p. 14
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“Cerillas”, Claes Oldensburg (1992)

A diferencia de cémo catalogaban el trabajo de Warhol, tachandolo de sin
sentido, habia otra intencion en sus obras, habia una respuesta sobre lo que se
percibia en esa época, segun Jorge Juanes “la reaccion critica de Warhol
consiste en sacar dichas imagenes del olvido mediante su reiterada
reproduccion, lo que propicia que sea observada y dé lugar a una toma de
conciencia”.''® ;Sobre qué se debia reflexionar? Seguramente sobre el
comportamiento de una sociedad consumista, banal y efimera que existe hasta

el presente de la que se beneficio Warhol.

Ademas de Warhol, existieron diversos autores que ofrecieron una variedad
amplia de estilos teméaticos propios, de pronto podemos encontrar que James
Rosenquist mantenia una discusion sobre cuestiones politicas y el consumo,
a través de sus trabajos mas destacados manifestaba el mensaje de rechazo
hacia los actos de violencia en la guerra de EUA contra Vietham y al mismo
tiempo con ironia, lanzaba una critica sobre el bienestar que vivia la sociedad

norteamericana en aquella época.

19 jorge Juanes, Pop Art... Op. Cit. p. 39
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Dentro de la misma corriente Pop, existian diferencias marcadas. Por esta
misma razon, los autores Pop no eran exigentes en cuanto a los limites de la
composicion, de hecho Claes Oldensburg preferia lo vulgar y bizarro en
extremo a diferencia de Rosenquist, traspasOd las demarcaciones que le
ofrecian los lienzos y llevé su arte objeto a gran escala a lugares publicos.
Finalmente el mensaje era transmitido, no obstante el tamafio o la forma de
presentacion, ellos podian evitar reglas estrictamente académicas. El Pop Art al

final era “ofrecido al placer de la mirada y ajeno a elucubraciones metafisico -

estéticas” .ttt

Gracias a las obras Pop podemos
conocer la confrontacion ideoldgica y
social que tuvieron sus artistas para
guerer manifestar ese despliegue de
mercancias y de sus
representaciones visuales, la
sobreproduccién y la persuasion
latente de la publicidad. La magia
de lo Pop, nos hace reflexionar
sobre una época en la cual inicié lo
gue actualmente nos resulta normal.
Se le dio la voz a un fenomeno de
consumo, a los objetos comunes y
populares, a la cotidianeidad de la

sociedad contemporanea.

“Green Coca Cola Bottles”, Andy Warhol (1962)"**

"1 |bidem, p. 26
12 Tilman, Osterwold, Pop Art, Op. Cit. p. 31
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Mirar un objeto o una figura publica con detenimiento a través de las obras
Pop, nos obliga a especular por qué ocupa un lugar en una obra, de quién se
trata o bien para qué nos sirve, y lo que significa para nuestra cultura actual. El
Arte Pop es un espejo, por eso asusta porque de algin modo nos enfrenta a
nuestras realidades superfluas sin disfraz, las cuales probablemente no nos

gusta admitir.

“Great American Nude No. 98", Tom Wesselmann (1967)™*

En el caso del papel que poseia la mujer en esta corriente, tenemos la certeza
que ésta se ve como objeto sexual: “los miembros del Pop Art utilizaron el
estereotipo de la mujer objeto en sus obras”. *Al ser del género masculino la
mayoria de los autores, nos ponemos a reflexionar si esto podria significar una

razon.

Por otro lado, la imagineria Pop no tiene limites, comenzd a través de los
collages con recortes de periédicos y revistas, y actualmente sélo basta con
gue la mente del artista quiera desarrollar algo para que surja en consecuencia,
lo inimaginable. Un ejemplo en este siglo XXI, es el fotégrafo estadounidense,
David Lachapelle quien supo fusionar el Arte Pop en las fotografias y con ello
ha logrado trabajar para la publicidad y las portadas de revistas mundialmente

conocidas como lo son: Vogue y The Rolling Stone, es un personaje

3 |bidem, p. 21
14 Juan Carlos, Pérez, El cuerpo en venta... Op. Cit. p. 200
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contemporaneo que logro unir lo artistico con lo comercial, lo primero se puede
afirmar por diversas razones técnicas, pues su fotografia es estética y artistica,

pero al tener un fin publicitario se vuelve un hibrido.

Asi como la fotografia publicitaria puede pertenecer al estilo popular, distintos
rubros caben para el Arte Pop y al ser considerado un arte para las masas, nos
percatamos que cualquier objeto socialmente utilizado y aceptado, que
trasciende en las sociedades posmodernas podra ser parte de la fabrica Pop a

través de pinturas, esculturas u otra composicion.

Lo que ha provocado este movimiento es proporcionar un escape a los artistas
gue no quieren que el arte se cierre para una minoria dentro de un circulo de la
élite. En ambos paises donde surgio dejo claro, qué y como se queria plasmar,
ahora significa mucho ver una obra Pop porque notamos qué es lo que esta de
moda, y en ocasiones servird para reflexionar sobre las excentricidades o

excesos que se tienen.

El Pop Art formé parte de la tendencia y probablemente inspiracion de la
campafia del shampoo Sedal dandole un estilo original y fresco, a partir de lo
cual se buscé llegar al sector juvenil. Es una forma de representar a esas
mujeres que han tenido una carrera exitosa y que también han tenido diversos
estilos especificamente en su cabello. Se requeria una forma que permitiera

jugar con el arte y la publicidad una vez masy, se logro.

Tal y como sostiene Susan Sontag en Contra la interpretacion: “Hoy, el arte es
un nuevo tipo de instrumento, un instrumento para modificar la conciencia y
organizar nuevos modos de sensibilidad”.''®> Entre estas nuevas formas de
sensibilizar o persuadir se encuentra el Arte Pop, una manera de decirnos algo

con su particular modo de ser.

Finalizo este apartado diciendo, tan absurdo parecia el Pop Art como la vida

misma de cada época.

15 susan Sontag, Contra... Op. Cit. p. 380
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CAPITULO 3
ANALISIS HERMENEUTICO DE LA PUBLICIDAD IMPRESA DE LA
CAMPANA SEDAL

3.1 Hermenéutica

“El método se convierte en garantia de una explicacion unitaria aunque sea a

nivel hipotético, de las cosas”**®

Para el andlisis que se llevara a cabo sobre la imagen publicitaria de la
campafia Sedal se utilizard la hermenéutica para poder entender cada

elemento de la composicion asi como su interpretacion, en consecuencia.

La interpretacion se realizara desde la comprension de los elementos bésicos
que constituyen el mensaje publicitario hasta llegar a los niveles de relacién

entre esas partes y su significado global.

Interpretar es la sustancia principal de la hermenéutica y, de hecho, a ésta se le
define como el arte de interpretar, pero ¢qué es interpretar? Segun Jean
Grondin es “hacer comprensible o traducir sentidos extrafios en

comprensibles”. *’

La hermenéutica es una doctrina que permitira analizar y comprender con
mayor detalle el producto visual de la campafia en cuestion, segun los autores
J. M. Mardones y N. Usua, en el libro Filosofia de las ciencias humanas y
sociales, la hermenéutica en términos concretos es: “la ciencia universal de la
interpretacion y de la comprension o entendimiento critico y objetivo del

sentido”. '8

Explicarse el mundo es una constante para los seres humanos, sucede de

manera natural. Las ciencias exactas como las matematicas o la fisica

118 Umberto, Eco, La definicién... Op. Cit. p. 142

17 jean, Grondin, Introduccién a la hermenéutica filoséfica, ED. Herder. Espafia, 1999, p. 42
118 3. M., Mardones, Filosofia de las ciencias humanas y sociales, Ediciones Coyoacan.
México, 1982, p. 248
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surgieron para permitirnos entender la naturaleza, sin embargo, al existir
fenomenos que tenian que ver directamente con el ser humano, su mente o su
comportamiento en sociedad, aparecieron disciplinas como: la semiética, la
linglistica y la hermenéutica, precisamente, para estudiar dicha parte social.
Es asi que ésta Ultima resulta ser una explicacion coherente sobre fendmenos

sociales.

La hermenéutica surgio en su primera etapa para la interpretacion de textos
sacros. El lenguaje como sistema es la parte medular y a través de las palabras
otorgan su sentido a la existencia. No obstante, no se aplica s6lo en esos

ambitos, también resulta muy Util en otras areas como las artisticas.

Es una ciencia que se consideraba auxiliar para otras ciencias que de igual
manera fueran interpretativas. Dilthey fue quien amplio la hermenéutica hacia
una metodologia de las ciencias del espiritu, o bien las no cientificas,

haciéndola mucho mas fundamental para las ciencias sociales.

Una de las herramientas que el ser humano ha aprovechado para encontrar un
sentido sobre su entorno y sobre si mismo, han sido las bellas artes y, ya sea
la literatura, la pintura o la escultura, al final han sido vinculos que le han
permitido tener acercamiento con un publico que interpreta. Este ultimo
decodifica el mensaje y se lo apropia 0 no; es a partir de la interpretacién como
una persona consigue apoderarse del mensaje y logra comprenderlo.

Comprender es un proceso que puede llegar a ser diverso en cada individuo a
pesar que se trate del mismo producto; lo anterior, es arriesgado porque
pueden tener distintos resultados e incluso alterar el significado, por ejemplo,
cuando alguien ve un cuadro y realiza su accion interpretativa, puede ocurrir
gue tenga una idea totalmente opuesta sobre lo que en realidad pensé el

creador y entonces comprende la obra a su manera.

Es complejo acercarse a este tipo de métodos de interpretacion y comprension,
puesto que difieren de lo estricto que es el método cientifico, sin embargo,

cuando se trata de analizar fendbmenos sociales no podemos estudiarlos con el
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mismo proceso que se lleva a cabo para las ciencias exactas, porque aqui no

hay leyes que califiquen en un cien por ciento al problema.

Dichos procedimientos son basados en hipotesis, en aproximaciones que
pretenden llegar a un conocimiento adecuado lo cual es prioridad para el
investigador social. Lo que se obtiene al final, es un complemento entre los
datos duros que el método cientifico proporciona y la interpretacion de las

ciencias sociales.

Los individuos por si solos son capaces de interpretar lo que les rodea con sus
propios juicios e ideas, es decir, los fendmenos sociales tienen una movilidad
constante, imposible de frenar para establecer parametros explicativos

permanentes.

Varias son las caracteristicas que no permiten anicamente el uso de un método
rigido para el analisis social. Las condiciones y los factores cambian al
investigar un problema social. Por ejemplo, la época en la cual sucede, es
determinante para saber que no es igualmente visto un conflicto bélico en el

siglo XIX que si ocurriera en la actualidad.

Una cita de Nietzche nos puede responder lo anterior: “no hay hechos, sélo
interpretaciones”, el mundo y lo que nos rodea puede ser explicado por las
ciencias exactas y sabemos que tenemos una solucion, sin embargo, no
siempre es posible entender todo, es por ello que la mayoria de las veces son

los métodos interpretativos los que complementan lo faltante.

Como ya se ha mencionado, los problemas sociales participan de la
subjetividad, debido a que se trata de las experiencias humanas y cada uno
tiene distinta perspectiva que considerar. Uno de los ejemplos mas claros es el
arte, cuando los individuos se enfrentan a una obra, tienen una reflexion,
captan cierto mensaje, de acuerdo a su ideologia y su contexto, podra o no ser
lo que en realidad el autor queria dar a entender, pero, mientras tanto, el
publico sélo tendra la pretensién comprenderlo. Es decir, habra un margen de
arbitrariedad y relativismo en la interpretacion de cada sujeto.
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A pesar de lo anterior, la interpretacion nos permite asimilar las cosas, en este
caso una obra artistica, a la cual se le otorga un sentido lo que equivale a darle
interés e importancia. Resulta valida y enriquecedora la existencia de la
interpretacion. Seria simple si los mensajes artisticos fueran explicitos y con

limites.

Es importante destacar el trabajo que realizan los investigadores sociales
porque gracias a sus estudios, es posible evocar un contexto especifico, asi lo
sostiene Mardones: “los valores a los cuales el genio cientifico refiere los
objetos de sus investigaciones, seran capaces de determinar la “opinion” de

toda una época”. **°

El desintegrar en elementos los fenbmenos y analizarlos, involucra un proceso
en el cual se tiene que dejar a un lado la carga cultural, social y psicolégica que
trae consigo cada individuo. Y como en todo método se cuida la objetividad,
esta tesis no serd la excepcion: “Todo comprender es interpretar, y toda
interpretacion se desarrolla en el medio de un lenguaje que pretende dejar

hablar al objeto y es al mismo tiempo el lenguaje propio de su intérprete”. 1%

La interpretacién es consecuencia de nuestra reflexion y analisis, del querer
acercarnos a una comunicacion con el otro por medio del entendimiento en
comun: “la interpretacion es ejercicio de afinidad (...) la afinidad supone un acto
de fidelidad a lo que la obra significa y de apertura a la personalidad del artista;
pero finalidad y apertura son el ejercicio de otra personalidad, con sus alegrias

y sus preferencias, sus sensibilidades y cerrazones”. **

La publicidad al tratarse de un acontecimiento social, es sujeta de analizarse
mediante la hermenéutica, pues ésta admite la integracién de otros analisis, los
cuales podremos utilizar para formar una interpretacion de los simbolos,
elementos del anuncio, y sus repercusiones: “la publicidad ofrece un campo de

analisis particularmente rico, pues gran parte de ella se basa en la logica de

19 |hidem, p. 165
129 |hidem, p. 183
21 Umberto, Eco, La definicién... Op. Cit. p. 33
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una asociacion o un desplazamiento simbodlico, (...) por medio de la

yuxtaposicién de palabras o imagenes (...)". %

3.2 La comunicacién por medio de la “imagen”

En este apartado se abordarad brevemente lo que ha significado la imagen
hasta nuestro contexto actual, este tema resulta relevante debido a que lo que
se analizara mas adelante a través del modelo hermenéutico, serd una imagen

publicitaria y es necesario poner en antecedente lo que conlleva hablar de ello.

Para entender este &mbito de lo visual, debemos partir de que las imagenes
primarias en cualquier ser humano son las originadas en la mente, es decir, de
forma natural tenemos construcciones visuales que se llevan a cabo al interior
de nosotros y nos permiten tener las primeras interpretaciones del mundo, asi
lo expone Julio Amador: “la imagen sirve como la estructura explicativa
elemental de la realidad, es la base de toda forma de pensamiento y, por ello,

de toda forma de comunicacion”. %2

Estas figuraciones nos permiten construir un archivo mental, forman parte
diaria de nuestra vida, a través de éstas nos explicamos en qué estado esta
nuestro ambiente, por qué debemos cambiar de actitud, qué es lo que nos
conviene mas y, en el caso mas banal, por qué debemos comprar un jabon

para trastes con olor a coco.

En pleno siglo XXI, el poder de las imagenes no ha sido desplazado, contindan
seduciendo y siendo canales importantes para transmitir un mensaje que traiga
consigo una justificacion mas contundente de lo que pueden ser solamente las
palabras. Al enfrentarnos por primera vez con algo que se puede ver, damos

por hecho que existe.

122 30hn Thompson, Ideologia... Op. Cit. p. 414

123 Julio, Amador, El significado... Op. Cit. p. 72
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Histéricamente, el ejemplo mas claro sobre la influencia que tienen las
imagenes, lo encontramos en aquellas que son religiosas, puesto que a lo largo
de los siglos han logrado que trascienda el mismo discurso de generacion en
generacion. Una deidad es tangible si se le pone un rostro, los individuos
perciben mas cercaniay la creencia de su existencia aumenta. Asi lo sostiene
el investigador Abraham Moles: “la imagen es un soporte de la comunicacion
visual que materializa un fragmento del mundo perceptivo (entorno visual)

susceptible de subsistir a través del tiempo (...)". ***

Actualmente, los medios masivos de comunicacion apoyan su discurso o o
basan en algun elemento visual que permita demostrar la validez de lo que se
quiere comunicar. Resulta tan influyente que a menudo incluso se utiliza para
dirigir percepciones en beneficio de algo como lo puede ser comprar un
producto. Los medios mas importantes que no pueden prescindir de imagenes
son: la televisidon; los impresos como periédicos o revistas y, sin duda, el

Internet.

En un caso especifico, la publicidad es un ambito que generalmente se
transmite por medio de imagenes, aunque llega a ser también s6lo audio en el
caso de los spots para radio. Su objetivo principal es contar una historia que
consigo trate de convencer al individuo de adquirir el producto anunciado,
mediante representaciones, las cuales pueden ser estaticas como en un cartel
0 en movimiento como en un spot televisivo. Es decir, mediante la justificacion
visual, el publico puede constatar de alguna forma lo que se le esta diciendo

verbalmente.

La imagen publicitaria se distingue de las demas por tener la intencién de llegar
con mayor precision a un publico determinado, a partir de provocarle alguna
emocion al espectador, se esperara como resultado aprobacion hacia el
producto exhibido. Ademas a través de este tipo de imagen se tiene el objetivo
claro de seducir a quien lo observe.

124 Citado en: Alonso Rafael, Gémez, Analisis... Op. Cit. p. 40
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De esta forma, la respuesta del consumidor con respecto a lo que ve, va de
acuerdo a su percepcion, es decir, qué seleccién de elementos hizo del todo
que se le presentd, a qué le atribuydé més importancia y eso va relacionado

directamente con el contexto sociocultural al que pertenece.

A pesar de las diferencias que cada individuo trae consigo, existen constantes
que Jacques Aumont nombra como “transhistéricas e incluso

»125

interculturales”™ >, las cuales permiten a cualquier persona, la comprension de

la imagen, no importando su entorno o el bagaje que posean.

La ventaja mas notoria del uso de las imagenes entonces, es que son recursos
universales con los cuales nos podemos comunicar con el otro. La campafia
analizada en esta tesis pudo ser difundida en varios paises de Latinoamérica y
Europa, gracias al grado elevado de empatia que tenian las tres modelos del

anuncio con su publico meta.

Encontramos que tanto Marilyn Monroe, Madonna y Shakira, son figuras
facilmente reconocidas por el espectador, debido a que pertenecen
precisamente a este tipo de denominacién intercultural, en donde su
popularidad ha conseguido que no sea importante el lugar, el tiempo o la

cultura, ellas ya son estereotipos conocidos mundialmente.

La estrategia creativa es el elemento comunicador que tiene casi todo el peso
de la campafa publicitaria, debido a que es mediante ésta que se llegara al
cliente potencial, y es el momento en que debe ocurrir la persuasion y el
convencimiento de comprar la mercancia. Precisamente es la imagen la que
tiene ese papel fundamental pero no por ello, debe descalificarse la relevancia
del slogan, sin embargo, a primera vista considero que es la imagen, el anzuelo

publicitario por excelencia.

En la actualidad, vivimos en un ritmo de tiempo acelerado, lo que nos lleva a

gue cada vez mas, haya menos esfuerzo mental y menos reflexion sobre

125 Jacques, Aumont, La imagen, ED. Paidés. México, 1992, p. 82
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cualquier situacion; estamos acostumbrandonos a un estado de placidez en el
uso de las imagenes para explicar nuestro entorno. Habitualmente, es casi
imposible evitar la saturacién de representaciones visuales que se nos envian,
es una costumbre que nos obliga a ver los estimulos casi en automatico, es
totalmente aceptada en este contexto actual. Vivimos sumergidos en una

cultura de lo visual.

Las figuras visuales tienen una forma de existir, de hablarnos mediante sus
contenidos, esto constituye el lenguaje de la imagen. Sanz las define en El libro
de la imagen como: “sistema especifico de formas cromaticas —autoluminosas
o dependientes- producidas por el artifice a través de los procedimientos,
materiales y utensilios propios de cierto medio, las cuales percibe el espectador
a través de su aparato visual — psicofisioldgico-, siendo la transmision de un

mensaje, la construccién de imagenes significativas en el espectador”.*?®

Las composiciones visuales que en el presente se crean, gozan de una carga
ideoldgica, van de acuerdo a nuestro tiempo y también tienen que ir de acuerdo
al lugar a donde serdn comunicadas, esto mismo lo sostiene Julio Amador en
su libro El significado de la obra de arte: “los signos visuales no son entidades
semejantes a la realidad, sino construcciones simbodlicas que obedecen a
codigos de representacion, definidos cultural e histéricamente y que sélo se
pueden descifrar de manera cabal si se conocen los codigos culturales de

representacion a partir de los cuales se construyé la imagen”.*?’

En el caso de la campafa publicitaria estudiada, al ser un producto dirigido a
diversos mercados internacionales, tuvo que disponer componentes que
forzosamente sirvieran como un comudn denominador para todas las
consumidoras, evitando las posibles predisposiciones culturales para que el

mensaje pudiera ser entendido sin ningun obstaculo.

126 juan Carlos, Sanz, El libro de la imagen, ED Alianza. Espafia, 1996, p. 45

27 Julio, Amador, El significado... Op. Cit. p. 55
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Las representaciones son herramientas que deben ser utilizadas con
precaucion porque, por lo regular, seran interpretadas por alguien mas y ese
individuo puede entenderlas de forma correcta, pero sino es asi, también podra
malinterpretarlas y en varios casos convertir su significado en algo totalmente

opuesto.

En este mismo sentido, el papel del espectador es sumamente importante y tal
como lo sostiene Jaques Aumont, éste construye la imagen y viceversa, debido
a que tiene conocimientos previos con los cuales valora lo que ve, mediante
estos juicios, informacion y proyeccion, un individuo estructura el significado de
la representacion visual porque es “un participante emocional y cognitivamente

activo”.1?®

La imagen habla a través de colores, formas, texturas, todo unido en una
composicién, y su importancia radica en ser ese vehiculo comunicativo
altamente utilizado por la publicidad; ademas de su inmediatez en la recepcion

del individuo pues es sintética y facilmente percibida.

A partir de una imagen se puede lograr advertir algo, como son las sefiales de
transito; se puede informar si se capta una accién en una fotografia; seduce,
invita o persuade en el caso de la publicidad; se puede convencer en el caso
de una imagen politica. Una imagen comunica un mensaje, segun el propdsito
que se busque lograr. En conclusién “las imagenes estan hechas para ser

»129

vistas”", el objetivo puede variar.

128 jJacques Aumont, La imagen, Op. Cit. p. 86

129 |bidem, p. 81
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3.3 Modelo hermenéutico para un analisis publicitario

En este segmento, se llevara a cabo el andlisis de uno de los anuncios
mostrado en la campafa publicitaria para el shampoo Sedal de la marca
trasnacional Unilever durante el 2008, aplicando el modelo hermenéutico que
propone el autor Julio Amador Bech el cual incluye tanto a la forma como al
contenido por ser partes indisolubles de una imagen.

Es importante sefalar que dicha campafia utilizé diferentes medios para su
difusion, entre los cuales destaca, la televisién, en la cual se transmitié un spot,
ademas de medios alternos como los pasillos o escaleras en el metro de la
Ciudad de México. A pesar de que estuvo en diversos medios, me centraré

para el analisis, en la imagen publicada en las revistas femeninas.

Su slogan fue: “La vida no puede esperar”
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El esquema metodologico de interpretacion abarca los siguientes analisis:

1) Formal

2) Expresion
3) Simbalico
4) Narrativo

3.3.1 ANALISIS FORMAL

Este consiste en el andlisis de los elementos primarios que conforman la
imagen, a través de estudiar cada uno de éstos, se puede encontrar un

significado discursivo y simbolico de lo representado.

En todas las representaciones visuales nos encontramos con algo llamado
composicién, este elemento es la base que nos guia para saber qué es lo que
gueremos que predomine al verla, y al mismo tiempo es en la cual se incluiran

cada una de las partes que conformaran la imagen.

La mayoria de las veces el creador de la obra tiene cierta intencién cuando la
realiza y lleva a cabo su propédsito por medio de elementos compositivos a
partir de los cuales en su conjunto, transmitird ideas, mismas que a su vez el

intérprete las hara propias.

Aclarado en lo que consiste este primer acercamiento a la imagen, expondré

los fundamentos que conforman este primer analisis formal:

1) Forma
2) Color
3) Tono
4) Cualidades materiales

5) Composicion
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Profundizar en cada uno de estos puntos, al final, permitira pasar al segundo
andlisis donde sabremos qué aporta cada uno para el desarrollo del discurso

visual en su conjunto.

FORMA

Es la representacion tangible del contenido, el conjunto de caracteristicas
fisicas que construyen visualmente una imagen y por tanto, podemos percibirla
a través de nuestros sentidos, permitiendo su trascendencia y permanencia; en
esta misma postura, Valery afirma que la forma en una obra de arte es: “la
suma de sus caracteristicas perceptibles cuya accion fisica obliga al
reconocimiento y tiende a resistir a todas aquellas causas variables de
disolucién que amenazan las expresiones del pensamiento, como la inatencion,

el olvido y aun las objeciones que puedan levantarse contra él en la mente”.**

Erwin Panofsky, historiador del arte, priorizé el contenido sobre la forma, sin
embargo, Julio Amador sostiene que dichos elementos deben ser
interdependientes en importancia en el momento de analizar una obra de arte y
afirma: “es imposible que exista contenido o concepto alguno sin una forma y

un medio expresivo a través del cual éste se pueda manifestar”. 3

La forma es, entre otras cosas, la materializacion de una idea o imagen mental.
A través del elemento formal, se puede hacer tangible lo intangible; se logra
representar algo y se comparte. Al mismo tiempo, la forma nos marca pautas
de temporalidad, es decir, nos habla del tiempo en el que la obra fue creada y

las construcciones culturales que la respaldan.

El autor, retoma las 5 definiciones que W. Tatarkiewwickz obtuvo en los

resultados de sus investigaciones:

1) Forma como disposicion de las partes
2) Apariencia externa de las cosas

3) Limite o contorno de un objeto

%0 Citada en: Susan Sontag, Contra... Op. Cit. p. 64

3! Ibidem, p. 18
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4) Concepcion aristotélica: la esencia conceptual de un objeto

5) La contribucion de la mente al objeto percibido

1) Esta definicibn toma en cuenta a cada uno de los elementos que
participan en la composicion y como se relacionan entre si, lo que
permite darle importancia y una funcion a cada una de las partes que

construyen la composicion.

En relacion a este concepto, Kandinsky agrega que los elementos en los que

se puede reducir la forma es: el punto, la linea y el plano.

El punto es la minima unidad dentro de una creacién visual, es un ente
abstracto e invisible. La linea es el punto en movimiento, gracias a una fuerza
externa, la linea da direccién y esto Ultimo tiene un papel importante en lo que
a publicidad se refiere, pues nos ayuda a direccionar la mirada de nuestro
espectador hacia donde deseamos que ponga mayor atencién, generalmente
es en el producto. Es un punto clave a la hora de crear la estrategia visual

creativa.

Por ultimo, el plano es “la superficie material llamada a recibir el contenido de
la obra, es esquematico y esta limitado por dos lineas horizontales y dos

»132

verticales” > y marca una intencion de jerarquizar qué debe ver el espectador.

2) “Lo que se da directamente a los sentidos™*, estd contenido el

movimiento. Ejemplo mas claro de esta definicion es el Impresionismo

3) Este concepto de forma se refiere precisamente al contorno de las
cosas, lo que separa un objeto del otro “mas las propias variaciones
tonales de la luz; las particularidades cromaticas y matéricas contribuyen

a una mejor posibilidad de distinguir unas formas de otras”.*3*

32 julio Amador, El significado... Op. Cit. p. 31

33 |bidem, p. 32
3% Ibidem, p, 33
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En este mismo sentido, gracias al contorno, Heinrich Woélffinn establece que
hay figuras cerradas de contornos bien definidos y abiertas de contornos
difusos y no resultan tan rigidos sus limites.

4) Se refiere a la representacion del objeto real. Este concepto considera la
multiplicidad de posibilidades en las que se puede representar una forma
y se debe a factores: técnicos, conceptuales y creativos.

Técnicos: La bidimensionalidad de la imagen que en ocasiones logra verse
su tridimensionalidad a partir de los instrumentos y materiales con los que

se construye.

Conceptuales: Tiene que ver con el estilo de la época en la cual se esté

realizando, sus conceptos estéticos sobre la realidad.

Creativos: la libertad en la creacién del autor y las reglas que dicta la

sociedad.

5) Esta ultima definicién esté relacionada con lo que el espectador percibe
de la forma, es decir, su reaccidon “sensorial, emocional, intuitiva,

intelectual y espiritual” **°

, €l significado que le otorga.

COLOR

Los colores forman parte de nuestro entorno y son una herramienta atil de la
comunicacién visual, a través de ellos podemos expresar algo, son
simbdlicamente entendidos. Ademas, psicolégicamente se sostiene que

generan distintas emociones y sirven, sin duda, para reforzar algiin mensaje.

Fisiologicamente los colores existen desde que recibimos el estimulo a través
de nuestra vista: “la sensacion del color tiene su origen en las reacciones de
nuestro sistema visual a la longitud de onda de las luces reflejadas por los

objetos”.**

%% |bidem, p. 35
% |bidem, p. 36
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Dentro de los colores hay una clasificacién, segun la autora Donis Dondis son:

matiz, saturacion y tono.

El matiz es el color mismo o croma y “los diferentes matices de un color
resultan de una mezcla cromatica con otro color” segun lo sostiene Julio

Amador.*®’

La saturacion se refiere a la pureza de un color.*®®

Tono, segln Jacques Aumont, es “la cantidad de luz en un color™®”

y es
importante porque a través de éste, se puede resaltar cualquier
elemento de la composicién, ademas de “crear la ilusion del espacio
tridimensional por la sensacion de volumen y profundidad que surge de

la gradacién tonal, del efecto de las luces y sombras”. **°

Cuando se intensifica la zona luminosa en algun elemento compositivo de la

imagen, muy probablemente se obtendra mayor atencién del observador en

esa parte, esto tiene que ver con lo que se denomina: peso visual, el cual se

definird mas adelante.

Siguiendo los criterios que refiere Julio Amador, los colores de acuerdo a sus

cualidades fisicas se dividen en:

Primarios: Son aquellos basicos que no se pueden reducir y a partir de
la combinacién de éstos es que se originan los demas. Son: el azul, el

rojo y el amarillo.

Secundarios: son el resultado de combinar dos colores primarios en un

50% de cada color. Estos son: violeta, verde y naranja.

138

Donis A. Dondis, La sintaxis de la imagen: introduccion al alfabeto visual, ED. Gustavo Gili.

Espafia, 2007, p. 67 y 68.

139

Julio Amador, El significado... Op. Cit. p. 36

19 |bidem, p. 42
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- Terciarios: estos surgen de mezclar un primario con un secundario.

A partir de su temperatura, los colores se pueden clasificar en:

- Calidos: rojo, amarillo, naranja y blanco
- Frios: azul, afiil, violeta y negro

- Templados: verde

Segun su posicion en el plano pictérico:

1) Avanzantes: se encuentran en el primer plano. Segun Vassily Kandinsky
es el amarillo.
2) Medios: se hayan en los planos intermedios. Se trata del color rojo.

3) Retrocedientes: se sitian en el plano de profundidad. Seria el azul.

Los colores en su sentido general permitiran apoyar a la forma para que tenga
cierto significado con el cual se comunicaran hacia el espectador. Cada lugar,
época Yy cultura tiene codigos con los cuales entender los colores, poco a poco,
la interpretacion tenderd aun mas a la generalizacion. El color nos dice, nos
hace sentir, nos significan algo: “nuestra experiencia con el color —sensorial,
emocional, intuitiva, intelectual y espiritual- va mucho méas allda de la

compresion de la fisica y la fisiologia de la percepcion”. 14

De la misma forma, Kandinsky afirma que existen dos tipos de efecto
provocados por el color: el primero seria el fisico “entendido por la fascinacion,
por la belleza y las cualidades de color’ y el segundo tiene que ver con un
aspecto psicoldgico “entendido como la fuerza por medio de la cual se llega al

YL bidem, p. 37
2 |bidem, p. 39
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TRANSPARENCIA

Segun Daniel Prieto Castillo es un: “detalle visual a través del cual es posible
ver otro”.'*® Este elemento es semejante a cuando vemos algln objeto a través
de un cristal, se puede ver tanto al objeto como al cristal gracias a que es
transparente, es decir, en una imagen se pueden ver dos planos aunque esté
uno encima del otro, gracias a la transparencia de los elementos. Esto es muy

utilizado en publicidad como herramienta creativa de composicion.

ESCALA

Esta sugiere una representacion del objeto real en proporciones diferentes de
tamafio. La escala es una herramienta utilizada frecuentemente por la industria
publicitaria debido a que el tamafio normal de los objetos no podria
representarse puesto que el formato que tienen los distintos canales de
comunicacién varia entre si. Por ejemplo, en la television se reduce el tamafio
de las personas y en un espectacular se amplia para lograr una mayor
visibilidad.

RETORICA DE LA IMAGEN

La retérica tiene distintas figuras con las cuales se intenta resaltar lo que se
quiere decir en imagen o texto, éstas son: la metafora, la metonimia, la elipsis,
la hipérbole, entre las mas utilizadas. La figura que nos interesa en este caso,
en particular, es la hipérbole la cual fue aplicada en la publicidad de Sedal. “(...)
— a prop6sito de la publicidad, la retérica comprende un conjunto de
operaciones artificiosas que caracterizan el mensaje y buscan el asentamiento

persuasivo y emotivo por parte de los receptores”.***

La hipérbole basicamente es el engrandecimiento de los elementos visuales
que se busca enfatizar para atraer la atencion del receptor: “la hipérbole, que
consiste en la exageracion de los términos (...) su equivalente visual es el

aumento de la imagen”.**

3 Daniel, Prieto, Elementos para el analisis de mensajes, Instituto Latinoamericano de la

Comunicacion Educativa. México, 1982, p. 121
Gabriela Guadalupe, Robles, Comunicacién visual... Op. Cit. p. 35
45 Christian Metz [y otros], Andlisis de las imagenes, ED. Buenos Aires. Espafia, p. 103

144
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ESTETICA

En términos generales es una rama de la filosofia que esta relacionada con
nuestro modo en que percibimos al mundo y la belleza de lo que nos rodea.
Esta palabra a pesar de ser inamovible en apariencia, ha modificado sus
horizontes desde su origen, en la Grecia antigua hasta la actualidad. Es un

parametro y un objetivo para la mayoria de los que realizan obras artisticas.

Desde su surgimiento, ha habido diversas posturas con respecto a la
experiencia estética, la perspectiva de Platdn se basdé en que la verdadera
belleza no se encuentra en los objetos sino en las ideas y al no poder percibirla
mediante los sentidos, esto vendria a partir de una capacidad del alma. Por su
parte, Aristoteles, sostenia que la facultad de la estética solo era inherente a
los seres humanos, recaia mayormente en el espectador y significaba entre
otras cuestiones, “un placer intenso que se deriva de observar o escuchar, un

placer tan intenso que puede resultarle al hombre dificil separarse de él”. 14

La experiencia estética es aquello que percibimos por medio de estimulos
sensoriales y nos provoca alguna emocion o sentimiento, y esto va ligado
directamente con cada persona, de acuerdo a su contexto, memoria e
ideologia, asi lo propone E. F. Carritt en su Introduccion a la estética: “un objeto
sensible (que llamaremos bello), ya sea percibido, recordado o imaginado, nos
produce una experiencia estética cuando expresa para nosotros ciertos
sentimientos que, por nuestra historia 0 naturaleza, somos capaces de

abrigar”.**’

Lo estético es lo que se refiere a lo bello y este concepto no es posible
generalizarlo como pudimos explicar en el apartado de belleza y debemos
agregar que ningun objeto posee la caracteristica de ser bello, esto viene dado

a partir de la significacion que se le atribuya.

9% Wiladyslaw, Tatarkiewickz, Historia de seis ideas...Op. Cit. p. 351

4 E. F., Carritt, Introduccién... Op. Cit. p. 48
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ESTILO

Este concepto resultara de gran importancia cuando se lleve a cabo el analisis
a la publicidad de Sedal debido a que en esta tesis, se sostiene que en la
estrategia creativa de la campafia existe una notoria influencia del estilo del
Arte Pop.

En un acercamiento, este término nos habla sobre las caracteristicas
especificas y singulares en el trabajo de un artista 0 una corriente artistica,
apariencias que lo identifican y probablemente marca sus diferencias respecto
de otros. Susan Sontag sostiene que: “Hablar de estilo es una de las maneras

»148

de hablar de la totalidad de una obra de arte es como si la obra tuviera una

personalidad y con ésta se mostrara a todo aqguel que la percibe.

Al mismo tiempo, cada comunidad busca diferenciarse y culturalmente posee
un estilo particular a través de las costumbres que va adquiriendo para buscar
una identidad, algo que unifique a sus integrantes y al final les permita formar
una sola unidad: “el estilo dota de unidad y coherencia a una cultura, por un
periodo de tiempo determinado y se hace evidente en todas las

manifestaciones del arte de esa sociedad”. 1*°

El estilo permite que las creaciones sean mas facilmente recordadas y
reconocidas por quien las percibe, es decir, el estilo nos presentara de quien se
trata el creador sin siquiera mencionarlo. La definiciobn que nos proporciona
Umberto Eco es de gran utilidad: “es el modo de formar, personal, inimitable,
caracteristico; la huella recognoscible que la persona deja de si misma en la

obra; y coincide con que se forma la obra”.**°

El estilo se detecta a partir de la constancia con la que se utilice en las obras:
elementos abstractos, colores, formas, contenidos, tematicas, simbolos, hasta
materiales: “las correspondencias entre las partes constitutivas de la obra de

arte revelan un estilo cuando la constancia en la manera de ordenar las

148

Lo Susan Sontag, Contra... Op. Cit. p. 42

Julio Amador, El significado... Op. Cit. p. 62
%% Umberto, Eco, La definicién... Op. Cit. p. 31

105



relaciones de los medios expresivos entre si se hace visible, poniéndose al
descubierto los principios espirituales, los sistemas conceptuales y los valores

estéticos que subyacen a las formas de expresion”. ***

Ademas de dichos elementos abstractos, la preferencia por cierta iconografia:

“figuras, motivos y composiciones™?”

contribuye en la construccion estilistica, y
al mismo tiempo, la tematica que se aborde. En el caso del Arte Pop, fueron
claras las tendencias para tocar temas como: la decadencia de la sociedad de
consumo, el vacio y superficialidad de las personas, asi como la cotidianeidad,

principalmente.

En la historia del arte, el estilo ha sido una caracteristica imprescindible para
seccionar los periodos por los que han pasado las Bellas Artes y poder
diferenciarlos, clasificarlos e incluso contraponerlos. De esta manera,
encontramos que los grandes periodos de la historia del arte o también
llamados ordenes, segun Julio Amador, son: paleolitico, neolitico, antiguo,
medieval, moderno y contemporaneo, los cuales dentro de cada uno guardan
diversos estilos, seria lo que conocemos comUnmente como corrientes

artisticas.

Posteriormente, encontrariamos entonces los estilos individuales de cada autor
perteneciente a cierta corriente, la cual a su vez corresponde a cierto orden.
Todas estas clasificaciones a partir del estilo comparten en su interior valores
estéticos y caracteristicas constantes, propias de lo que conforma el término

estilo.

PESO VISUAL

Las partes que conforman la imagen tienen una funcion particular, cada una
posee mayor o menor relevancia en la composicién, o sea, tiene mayor o
menor “peso”, de tal forma, el creador de la obra se vale del orden, de la
estructura y la posicion para hacer hincapié en lo que desea comunicar. Las

opciones para otorgar peso visual a los elementos se dan a partir de:

> julio Amador, El significado... Op. Cit. p. 62

52 |bidem, p. 61
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La forma. Las figuras regulares como las geométricas tienen un peso

mayor que las irregulares. Asimismo, la direccion vertical en cuanto a la

horizontal.

- La cantidad de luz. Generalmente el blanco tiene un peso mayor que el
negro.

- La ubicacion dentro del espacio compositivo: si esta de la mitad para
arriba pesa mas, también si esta del lado derecho.

- El tamafo de la imagen en si.

- Direccién, si es centripeta o centrifuga, ésta Uultima tiene un peso

mayor.**

EQUILIBRIO

Es aquella sensacion de estabilidad, es una valoracion de lo justo, de lo
armoénico. Esta es una categoria buscada por la mayoria de los artistas al
llegar al resultado de su obra.

Desde un punto de vista de la fisica, Rudolph Arnheim sostiene que es: “el
estado de un cuerpo en el cual las fuerzas que operan sobre él se compensan
mutuamente”. ">*Estas “fuerzas” se traducirian en formas, materiales y color en

una composicion.

El equilibrio en una imagen se logra entonces a partir de: el peso, la direccion y
el tamafio de las formas, asi como la organizacion de cada una y, su relacion

entre si con otras dentro del plano.

Hay diversas causas por las que se complica lograr el equilibrio, una de éstas
se debe a la utilizacion de figuras irregulares: “cuando una forma es irregular,
el analisis y el establecimiento del equilibrio resulta mas complejo”.***Asimismo,
cuando no existe el equilibrio se genera la tension, esto permite dar a la
composicién otra intencion, no representa un error, simplemente, es una

herramienta compositiva.

5% |bidem, pags. 47y 48

% |bidem, p. 46
%% Donis, Dondis, La sintaxis... Op. Cit. p. 37
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Para determinar si hay o no equilibrio, el ojo humano regularmente se ayuda de
ejes imaginarios con los cuales corta los objetos que ve, dichas lineas

imaginarias son horizontales y verticales.

Todos los elementos explicados anteriormente son importantes, ya que nos
permiten conocer las herramientas de las que se vale el artista para realizar su
obra visual porque mediante éstas, se construye un lenguaje visual con el cual

se pretende que el espectador interprete lo que se esta comunicando.

Donis A. Dondis sostiene que conocer los componentes visuales y las reglas
basicas de composicién, contribuye a conocer una “sintaxis estratégica para
que los visualmente analfabetos controlen y regulen el contenido de sus

” 156

trabajos visuales y también, para que aquellos que aprecien la imagen,

sepan comprender con mayor profundidad lo que se les esta transmitiendo.

COMPOSICION
Cada uno de los componentes de la construccién visual es relevante en si vy,
aporta una funcion con la cual el creador jugara, cambiara, manipulara u omitira

con la finalidad de expresar algo en su obra visual.

Dicha obra visual cominmente es conocida como composicion y es el
resultado final de la utilizacién de distintos elementos como son: las formas, los
colores, el tamafo, los planos y los materiales, en este mismo sentido, Julio
Amador refiere que: “desde el punto de vista del analisis formal, la composicién
es la organizacion de los elementos abstractos de la estructura visual (formas,

colores, tonos y materias) para formar un todo unitario”.*®’

Esta composicion serd lo que el observador vera en su totalidad y le transmitira
0 no un mensaje. Se realiza bajo reglas estéticas de acuerdo a la época y
lugar del cual se trate, pero generalmente nunca se pierde como obijetivo,

mantenerla bajo un orden de equilibrio y armonia.

%8 |hidem, p. 51
Y7 Ibidem, p. 43
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Para realizar el analisis formal de la composicion, Julio Amador destaca que
hay dos partes basicas de la obra: primero, el soporte o plano béasico, el cual se
refiere a la superficie sobre la cual se creara la obra y definira sus limites.

Segundo, todos los elementos que constituirdn ese espacio o superficie.

Los conceptos anteriormente tratados y siendo parte del andlisis formal, a
continuacion seran aplicados a la imagen publicitaria de la campafia en

cuestion.

1. SIGNIFICACION FACTICA
a) ldentificacién de cosas y seres.

Se trata de un anuncio presentado en forma horizontal con tres mujeres
jovenes cuyo cabello se resalta por medio del tamafio, y en el cual podemos
encontrar imagenes de ellas mismas dentro de éste. Dos de ellas estan
mirando hacia el espectador y la tercera se encuentra de perfil. El fondo de la
imagen funciona a la vez como fondo y como primer plano. Las tres personas

se definen a través de contornos con colores llamativos.

De izquierda a derecha la primera mujer tiene cabello negro ondulado, no se
percibe vestimenta; la segunda tiene cabello rubio corto ondulado, se nota mas
grande de edad que la anterior y tiene un fragmento de vestuario que no se
puede definir de qué se trata con exactitud, debido a la poca exposicion del
elemento, bien puede ser un vestido o una blusa. Por ultimo la tercera tiene
cabello corto negro y lacio y utiliza vestimenta que al igual que en la modelo

anterior, no es posible saber qué tipo de vestimenta es.

b) Andlisis de elementos basicos

Forma: Los tres personajes estan delimitados con contornos de diferentes
colores, los cuales crean el efecto visual de completar las lineas, o que nos

permite percibir que se trata de figuras humanas.
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De acuerdo a la definicion de forma como disposicion de las partes,
encontramos un primer plano en donde se encuentran las tres mujeres, las
cuales abarcan casi todo el espacio, anulando casi por completo el vacio.
Posiblemente existe un segundo plano en donde ubicariamos el fondo, sin
embargo, las figuras al no verse delimitadas con exactitud se fusionan y forman
parte del mismo fondo o el fondo parte del primer plano en ciertas zonas, por
ejemplo, en la parte inferior de la primera mujer, y en la parte superior e inferior

derecha de la tercera mujer.

Dentro del cabello de la primera figura encontramos dos figuras mas de menor
tamafio y una més del lado derecho, la cual intersecta el cabello de la segunda
figura, ésta tiene otra figura en la parte superior y, por ultimo, la tercera tiene
tres figuras también igualmente dentro de lo que se representa como su

cabello.

Respecto a las lineas, encontramos que son lineas irregulares las cuales dan
impresion de movimiento, quitan lo estatico y proporcionan dinamismo a la
imagen. Principalmente apreciamos esta irregularidad en la cabellera de las
tres, las cuales son onduladas, al igual que los contornos de sus cuerpos.

Lo anterior también tiene una estrecha relacion con la definicion de forma como
apariencia externa de las cosas porque “el movimiento se presenta como Si
estuviese suspendido momentaneamente, de manera potencial, a punto de

desbordarse”. '8

En cuanto al plano fotografico utilizado se trata de un medium shot o plano
medio de la cabeza a los hombros, lo que permite darle relevancia a esta zona

de las figuras.

%8 |bidem, p. 32
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Sobre la forma como limite o contorno de un objeto, los tres personajes tienen
un contorno que permite su fusion. El cabello de la primera se conjuga con el
de la segunda, asi como la parte del pecho. La tercera cubre parte del rostro de

la segunda.

Los contornos de las figuras humanas no estan totalmente definidos, y éstas
Gltimas se distinguen unas de otras por otra causa como es la variacion
cromatica y de tonalidad; debido a esto, segun Heinrich Wolfflin se trata de
figuras abiertas o también conocidas como soft edge “formas difusas y

disolventes”. **°

También es posible aplicar el concepto aristotélico de forma como “esencia
conceptual de un objeto” cuando a partir de las caracteristicas que
encontramos en las figuras de la imagen, podemos concluir que se trata de
mujeres. Los canones de representacion de la época en la que se creé la
imagen es contemporanea Yy de inicios del siglo XXI, mediante programas
digitales en computadora, los cuales permitieron la posibilidad de representar

figuras humanas del género femenino por medio de trazos y color no tangible.

A partir de esta descripcidn, es posible observar la representacion de tres
figuras humanas del género femenino, las cuales sélo se muestran desde el
cabello hasta los hombros. La primera mujer no parece tener vestuario, la
segunda y la tercera si tienen pero es ambiguo. De acuerdo a las
caracteristicas fisicas es posible reconocer que se trata de Shakira, Marilyn

Monroe y Madonna, personalidades publicas del mundo artistico y musical.

Por ultimo, la definicion kantiana sobre “la contribucién de la mente al objeto
percibido” es de suma importancia porque sabemos que esta imagen tiene
como fin publicitar un producto y se expone frente al publico, al cual se busca

provocar su preferencia hacia el producto anunciado.

%9 |bidem, p. 34
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La reaccion esperada debe ser positiva y empatica con la imagen que se
percibe para asi poder lograr que, en consecuencia, las mujeres respondan

hacia la compra.

Sabemos que los publicistas hacen uso de elementos simbdlicos en sus
mensajes porque les garantiza en cierta forma, resultados exitosos, a partir de
la empatia que logren con los espectadores. Asimismo, el significado que
transmiten las modelos a partir de los elementos que analizaremos mas
adelante, es relevante, pues de ello dependi6 que haya sido exitosa la

campana.

Color
El color es fundamental en el analisis de elementos abstractos y, a partir de
éste, y sus diferentes caracteristicas como lo son: el matiz, la saturacién, la

luminosidad, se explicara su funcion y su sentido en la imagen publicitaria.

Para tener una guia mas precisa sobre la denominacion de los principales
colores, se tomara como referencia la Tabla de colores **° proporcionada por
Winsor and Newton, una marca mundialmente reconocida de materiales para la

realizacion de obras pictéricas.

La primera mujer (de izquierda a derecha segun lo ve el espectador) tiene su
cabellera negra, se puede observar que las imagenes en su interior son de
color violeta de cobalto. Su ojo izquierdo y la mitad izquierda de sus labios son
color magenta quinacridona. Su ojo derecho, su nariz y la mitad derecha de sus
labios son s6lo magenta. El contorno de su brazo esta combinado entre estos
dos tipos de magenta. La temperatura de color designa que el color del cabello
es frio (negro), en tanto, el violeta de cobalto y los magentas tienen tendencia

hacia lo célido.

160http://WWW.WinsorneWton.com/assets/Language%ZOSites/French/CoIour%ZOCharts/Spanish/

aocspanishcc.pdf (consultado el 10/enero/2012 a las 10:22 p.m.)
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La saturacién es alta en cuanto al negro de la cabellera y es baja en los
contornos de la figura humana debido a que el magenta es un color producto

de mezclar rojo carmin y azul ultramar.

En la segunda figura, encontramos una forma dentro de su cabellera que une a
la primera figura con segunda, es de color amarillo al igual que la forma que
se encuentra en la parte superior. Este amarillo de acuerdo a la paleta de
colores, es amatrillo limon. Los contornos del rostro hasta el cuello son de color
amarillo de cadmio y los hombros hasta la vestimenta son de color escarlata de
cadmio. Este color es primario, irreductible, calido y altamente saturado, debido

a su pureza.

El amarillo de esta segunda figura corresponde a la categoria de avanzante de
acuerdo a la clasificacion de Kandinsky, por situarse en el primer plano. Se
percibe profundidad a partir del blanco en la imagen completa, sin embargo, no

se encuentran los medios 0 rojos.

Por ultimo, la tercera figura posee en su cabellera color negro, dentro de éste
las tres formas que se distinguen son de color magenta quinacridona. Los
contornos del rostro se difuminan entre el color violeta ultramar y el azul

ceruleo. Ambos son colores frios y de baja saturacion.

El texto que se encuentra en la parte inferior de la imagen se encuentra
combinado, es decir, la primera forma es color ocre amarillo claro, la segunda
es negra, la tercera es magenta quinacridona, la cuarta tiene el mismo color

que la primera; la quinta y la sexta posee igual color que la tercera.

En la parte superior de la imagen hay una forma color rosa dorado el cual tiene

una temperatura calida por venir del rojo y el blanco (ambos colores calidos).

La forma cuadrada que delimita como marco la imagen es de color negro, es
saturado y frio. Por el contrario, encontramos en el fondo o bien primer plano
como ya lo explicamos, el color blanco el cual es calido. Justamente a traves

de la utilizaciéon del blanco como fondo y también en primer plano (gracias a
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que pertenece al interior de los contornos de las figuras) se puede demostrar

que la tonalidad es alta y explicita en la imagen.

Hay que hacer hincapié en que especificamente las formas que estan al interior
de cada una de las cabelleras de las mujeres tienen una tonalidad elevada lo
que permite que resalten del fondo negro y que esto provoque mayor atencién

por parte del espectador en esa area.

En las tres figuras humanas encontramos un alto contraste en sus cabelleras
de colorido negro con respecto a las imagenes fotogréficas que estan dentro de
éstas, la primera con el violeta cobalto, la segunda con el amarillo limoén y la
tercera con el magenta quinacridona. En este sentido también es claro el
contraste entre el blanco como fondo y en las figuras humanas con el negro del

marco de la imagen y el negro del cabello de las tres mujeres.

De igual forma, podemos observar que hay dos pares de colores
complementarios en la imagen, encontramos el azul y el naranja, enfocados en
el area inferior derecha, asi como el amarillo y el violeta, los cuales son
notorios en la parte superior izquierda, lo que provoca un contraste cromatico

de elevada intensidad.

Asimismo, la temperatura predominante de los colores de la imagen es calida,
debido al blanco que cubre un alto porcentaje de la imagen, al igual que el color
amarillo limén, amarillo cadmio y escarlata de cadmio en la figura del centro,

sin olvidar el encabezado de la imagen rosa dorado.

De acuerdo con Julio Amador, las funciones del color son: “acentuar, contrastar
o modular e integrar*®, de esta manera, el tono alto en los colores de las
fotografias acentlan a éstas por encima del negro. De la misma forma, éste

altimo, sirve para crear contraste en cuanto al blanco predominante.

%1 julio, Amador, El significado... Op. Cit. p. 39
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La imagen publicitaria analizada en esta tesis tiene similitudes con respecto a
“‘Flowers”, la obra reconocida del artista Pop Andy Warhol mostrada a
continuacion, principalmente por la utilizacion de los colores: magenta, amarillo,
ocre, azul y violeta. Ademas se puede observar semejanza en cuanto al

contraste cromatico de los pares complementarios.

“Flowers”, Warhol (1970)

Cualidades materiales

a) Cualidades matéricas de la obra

Soporte: Tamafio carta 8.5" x 11" pulgadas
Materiales: Papel Couché brillante
Herramienta utilizada: computadora

Técnicas: impresion digital
b) Cualidades representadas en la obra
Las tres figuras principales en la imagen representan seres humanos del

género femenino, las cuales tienen una piel tersa y de color claro. Las formas

de rostros incorporadas en las cabelleras son fotografias.
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En cuanto a la forma del cabello de las tres, aparenta tener suavidad, y
volumen. El cabello de la primera es negro, rizado; el de la segunda rubio y
ondulado; por ultimo, la tercera, negro, lacio y corto. De esta manera, la
vestimenta de la figura de en medio parece ser de una textura afelpada y el de

la tercera figura, una tela lisa.

Composicion

Tal como se explico en el apartado anterior, la composicion basicamente se
puede determinar a partir del peso, direccidén, tamafio y distribucion, cuestidon
que serd analizada, ya no separando cada elemento abstracto ni sus relaciones

entre si, sino como un todo.

En cuanto a la forma de las figuras, tenemos que las tres son igualmente
irregulares, asi que su peso es menor; por el contrario, su direccion vertical las
hace pesadas, sin embargo, no hay una cuarta figura que fuese horizontal mas

gue el texto de la parte inferior, pero no por ello, pesa mas que las tres figuras.

El hecho de que la primera mujer y la tercera con cabello negro estén
separadas por la segunda que tiene color amarillo, hace que se puedan
distinguir y se conserve un mejor equilibrio. Ademas los colores de la primera
son mas frios, los de la segunda, célidos y de la tercera, mayoritariamente
frios, esta intercalacion en cuanto a temperaturas del color permite que esté

equilibrada.

En cuanto a la tonalidad, podemos observar que las fotografias al interior de
cada cabellera tienen una tonalidad alta lo que les proporciona un peso mayor

con respecto al negro que esta de base.

El color blanco domina en la imagen en general, éste tiene un gran peso y en
conjunto, es una excelente atraccion visual. Sin embargo, el equilibrio viene
dado a partir del colorido negro del cabello de las tres mujeres debido a que

éste crea un contrapeso con respecto al blanco por contraste cromatico.
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Sobre su ubicacion en el plano, podemos observar de acuerdo al cuadro de
abajo que la primera figura no goza de tanto peso como la tercera la cual esta
en el cuadrante que tiene mayor peso a la vista pero la segunda figura se
divide a la mitad, lo que ocasiona que la parte izquierda de su rostro y cuerpo,
esté en un cuadrante de peso menor y la derecha en el plano con mayor peso,
logrando el equilibrio. Las tres mujeres, al estar en forma vertical tienen un

peso elevado.

Las tres figuras tienen el mismo tamafio (grande) por lo cual no hay un
desequilibrio en cuanto a peso visual. Incluso llega a notarse una interseccion
qgue une la cabellera de la primera mujer con la de la segunda, lo cual permite
gue no haya una falta de equilibrio en cuanto al porcentaje mayor que tiene la

caballera de la primera figura.

De acuerdo con lo anterior, la imagen podemos decir que si consigue un
equilibrio, una estética respecto los valores modernos y publicitarios a los

cuales se somete.

Retérica de laimagen

Para concluir este primer analisis, tenemos que la imagen utiliza una figura
retérica llamada: hipérbole, es decir, concentra la atencion en la exageracion
del tamafo del cabello de las tres mujeres. Evidentemente, las cabelleras son
el punto publicitario en el cual se quiso enfatizar debido a que se buscaba

vender el shampoo.
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3.3.2 ANALISIS DE LA EXPRESION

Este analisis proporcionaré informacion sobre la comunicacion no verbal que se
transmite en la imagen, principalmente a través de las figuras humanas y su
entorno, es decir, “a toda la disposicion del cuerpo humano como un conjunto
de signos o codigos a la vez explicitos e implicitos que pueden ser descifrados
con cierto grado de precisién”.'®* Al mismo tiempo, también se incluyen los
elementos mencionados anteriormente como son: formas, colores y materia

los cuales también tienen injerencia en la expresion.

Al respecto, Mark L. Knapp sostiene sobre la comunicacién no verbal que:
‘comunmente se utiliza el término no verbal para describir todos los
acontecimientos de la comunicacion humana que trascienden las palabras
dichas o escritas”.’®® De este modo, el anélisis de la expresion, se podria decir
gue es todo aquello que se comunica sin ser transmitido mediante un lenguaje

articulado como lo es el habla.

a) Analisis de caracteristicas fisicas

La figura uno es una joven de edad aproximada entre 25 y 30 afios. Su color de

piel es claro. Su cabellera es larga, ondulada y de color castafio oscuro.

La figura dos es una mujer que parece tener mayor edad que la primera,
aparenta 35 aflos aproximadamente. Su color de piel es claro; su cabello es

corto, rubio y con un peinado mas formal.

La figura tres tiene alrededor de 30 afos. Igualmente su piel simula ser de color
claro, tiene el cabello corto, castafio oscuro y con un corte que representa ser

moderno.

182 |hidem, p. 49
1%% Mark, Knapp, La comunicacién no verbal. El cuerpo y el entorno, ED. Paidés comunicacion.
México, 1994, p. 41
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A pesar de que Unicamente se puede observar hasta la parte de los hombros
de las tres, se puede notar que sus rostros y brazos son de complexién
delgada, sin embargo, la que menos se puede percibir es Marilyn, sin embargo,
por referentes fotograficos sabemos que no poseia una complexién tan

estrecha como las otras dos mujeres.
Las tres figuras por sus caracteristicas se refieren a mujeres jovenes, delgadas,
de tez clara. Por orden de izquierda a derecha, se trata de Shakira, Marilyn

Monroe y Madonna.

b) Interpretacién de gestos corporales

Las tres mujeres tienen dentro de sus cabellos, fotografias de ellas mismas,
solamente de sus rostros, insertadas. Sobre las fotos que se encuentran dentro
de la cabellera de Shakira, la que se localiza arriba, tiene un gesto de felicidad
a través de una sonrisa abierta, la foto del lado izquierdo no se alcanza a
percibir debido a que no esta completa. Shakira tiene un gesto relajado y
ligeramente coqueto por sus labios entreabiertos; su mirada es hacia el
espectador, su postura esta de 3/4 y tiene recargada la cara en su hombro.

Sobre las fotos que estan dentro del cabello de Marilyn Monroe, la primera que
esta ubicada en la parte superior, tiene una expresion de tranquilidad y
felicidad, su sonrisa es con los labios juntos; la segunda foto del lado izquierdo,
tiene el rostro alzado y una sonrisa abierta la cual denota sensualidad. Marilyn
tiene también el rostro ligeramente alzado, sus labios entreabiertos y con la

mirada fija en quien la observa.

En cuanto a las fotos de la cabellera de Madonna, de arriba hacia abajo, tanto
el primer rostro como el segundo, tienen un gesto de seriedad y su mirada esta
viendo hacia el espectador; por ultimo, la foto de hasta abajo tiene los ojos

hacia su derecha. Madonna esta de perfil con la cabeza hacia arriba.

En relaciéon a su vestimenta, sobre Shakira no podemos determinarla puesto

gue no aparece; sobre Marilyn, es ambiguo definir si se trata de una blusa o un
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vestido de textura afelpada lo que probablemente representa una moda a la
que pertenecia este personaje de los afios cincuenta. Por ultimo, Madonna,
posee un vestido o una blusa de tela lisa.

La textura del vestido de Marilyn asi
como la vestimenta de Madonna hace
pensar que son personas que
pertenecen a un nivel socioeconémico
elevado. Por otro lado, las tres mujeres
comparten que estan descubiertas de
los hombros lo cual es un elemento de

coqueteria hacia quien las mire.

En esta foto de Marilyn Monroe,
podemos constatar que la vestimenta

coincide con la que esta representada

en la imagen publicitaria. Incluso, la

postura del cuerpo y la forma del peinado.

Las tres modelos, afirman la misma actitud de sensualidad a partir de sus
posturas. De acuerdo a la clasificacion que propone Julio Amador, este tipo de
postura es un comunicador de actitud, a partir del cual encontramos que
‘revelan aspectos ideolégicos y posiciones personales respecto de

determinados problemas o situaciones”®*

en este caso, la frase publicitaria
(“La vida no puede esperar”) se apoya en justificar que la postura de seguridad
que ellas tienen no se refiere solamente sobre su cabello sino también cémo

enfrentan sus vidas.

Las miradas de ellas no se cruzan, Shakira y Marilyn miran hacia el espectador
gue las observa y Madonna tiene el rostro en direccidén hacia arriba y los ojos
cerrados. La mirada de la primera y segunda mujer, es retadora y nos habla

acerca de la conexion que se buscaba que tuvieran hacia el publico.

184 Julio Amador, El significado... Op. Cit. p. 53
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Al respecto de la escenografia, no hay una como tal, debido a que se trata de
un fondo totalmente blanco, lo cual debié haber sido asi porque mantener la
atencioén en las mujeres (primer plano) fue el objetivo mas importante de la

imagen.

La composicion en su totalidad expresa a través de las mujeres, un ambiente
de provocacion, en este caso, es una invitacion directa a quien las esté viendo
sobre usar el shampoo como ellas lo hacen ¢para qué? Para poder sentirse,

sensuales, como lo manifiesta su comunicacion no verbal.

c) Identificacién y clasificacién de motivos

Las tres mujeres por si solas son los motivos, de acuerdo a la definicion de
Julio Amador son “conjuntos de figuras que constituyen una unidad formal y
significativa al agruparse.’® Son motivos de figuras humanas y al mismo
tiempo culturalmente, objetos de consumo visual y musical de la vida
contemporanea. En la imagen son los elementos principales donde recae la
comunicacién hacia el observador. Asimismo, es muy comun encontrarlas en
los contenidos de los medios masivos de comunicacion al ser estereotipos

altamente rentables para las marcas.

d) Canones estéticos

Los canones estéticos en la publicidad y, especificamente, la dirigida hacia un
publico femenino no han sido los mismos desde sus inicios en tanto que han

variado las caracteristicas fisicas ideales del género femenino.

Por ejemplo, desde principios del siglo XX las mujeres que aparecieron en los
distintos formatos publicitarios eran mujeres de complexién robusta, de cuerpos
bien proporcionados; en un sentido contrario, en la actualidad, las mujeres que

se consideran bellas son de complexién de delgada a esquelética, sin ninguna

%% |bidem, p. 56
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zona de sobrepeso, con gluteos y senos que llegan a perder una “proporcion

aurea” con respecto al resto del cuerpo.

Son este tipo de mujeres las que fisicamente se buscan para ser vistas en los
anuncios de cualquier marca. Las mujeres con sobrepeso u obesidad no
figuran en la industria publicitaria mas que para publicitar productos para bajar
de peso.

En la industria publicitaria contemporanea, se mantiene el prototipo de la mujer
de tez blanca con rasgos delicados del rostro, en el caso de México, sabemos
que la fisonomia es cambiante de acuerdo a cada regién del pais (norte, centro
o sur) sin embargo, explicitamente no es la misma que se presenta en la
publicidad, lo cual tiene que ver mas sobre la creacion de un ideal a alcanzar y

no de identificacion.

Las mujeres no se sentiran identificadas en cuanto a similitudes fisicas, pero si
al querer tener lo que tienen las mujeres del anuncio, en consecuencia,
tomaran la decision que las acerque a ese modelo, en este caso, si les
presentan estas tres mujeres quienes tienen en comun su cabello cambiante y
peculiar, el publico lo deseard y por medio de la compra del shampoo saciara

dicho deseo.

Los estereotipos con las caracteristicas antes mencionadas, son introducidos
en la sociedad actual mediante la industria comercial y cultural y, en
consecuencia, son aceptadas como forma de vida. La mujer delgada es aquella
que se cuida, es decir, tiene un sentido positivo y saludable y representa un

objeto de consumo para la mayoria.

Cada una de las mujeres representadas en la imagen, a pesar de pertenecer a
diferente generacion, ha sido tipificada como simbolo sexual, tan es asi que
Marilyn Monroe hasta nuestros dias sigue vigente en la industria cultural y
como objeto de consumo. Madonna y Shakira cantantes mas recientes, tienen

en comun que su sensualidad ha cautivado a la sociedad global.
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Las tres comparten ciertos parametros fisicos que las mantienen dentro del
concepto de belleza ideal. Marilyn a pesar de tener otra complexion mas
robusta no se considera con sobrepeso. Sobre Madonna, quien es la que ha
sufrido mas cambios en su aspecto fisico, siempre se ha mantenido en un peso
bajo debido al régimen de ejercicio al que se somete. De esta forma,
encontramos que son modelos a seguir gracias a que demuestran seguridad,

feminidad y belleza a partir de los canones estéticos requeridos.
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3.3.3 ANALISIS SIMBOLICO

SIMBOLO
El simbolo ha sido una solucidon para comunicar algo a los demas. Por lo
regular, se legitima a través del consenso de la sociedad en donde se utilice y

se acepta como parte de un cédigo de comunicacion.

Existen simbolos universales también conocidos como arquetipicos, los cuales
nos permiten ponernos de acuerdo unos con otros sin importar obstaculos
culturales, ideoldgicos o territoriales debido a que pertenecen a un nivel comun

del inconsciente colectivo de los seres humanos.

Los simbolos se manifiestan a través de imagenes o signos y para ser
considerados como tal deben cumplir con ciertas caracteristicas, entre ellas se
destaca que “(...) para ser efectivo, no sélo debe verse y reconocerse sino

también recordarse y reproducirse”. 1%

La pintura rupestre que los primeros habitantes de la tierra realizaron, sin duda,
comenz6 a adquirir una simbologia para poner en comuan con los demas lo que
se queria dar a entender. Desde ese periodo hasta la actualidad, los simbolos

son canales que transmiten mensajes.

Cuando se habla sobre simbolos, es imposible no abordar la religibn porque
gracias a la simbologia es que la mayoria de sus seguidores creen y tienen fe.
La figura simbolica por excelencia en la mayoria de las religiones de occidente
es, sin duda, la cruz, la cual en todos los casos significa la maxima autoridad,

Dios.

En un caso especifico como lo es México, la devocién hacia esculturas o
imagenes pictéricas dentro de los templos, se debe al sentido simbdlico que le

otorgan y de esta forma legitiman sus creencias en la religion catolica.

1% Donis, Dondis, La sintaxis... Op. Cit. p. 88
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En el ambito artistico, cada corriente ha creado su propia simbologia o
retomado elementos de las precedentes, especificamente el Arte Pop, en el
caso de Estados Unidos, sus contenidos fueron la recopilacion de simbolos de
la sociedad norteamericana de los afios 60 como lo fue: la bandera de Estados
Unidos, la figura del entonces presidente John F. Kennedy Yy personajes

popularmente reconocidos como Elvis Presley o Elizabeth Taylor.

En la actualidad, la publicidad es una industria que fundamenta su discurso en
simbolos a través de marcas, las cuales simbolizan lo que desean que el
consumidor piense al ver sus productos. Por ejemplo, la marca automovilistica
ferrari simboliza poder, status, elegancia y seguridad, valores que quien

adquiera ese automovil sentird que los tiene.

En términos generales, el simbolo es una sintesis conceptual, la representacion
de una idea abstracta con un significante arbitrario. Es parte de un lenguaje
general que comunica una idea o varias con una sola figura. Asi es como el
mundo en sus diversos ambitos se entiende mediante un lenguaje de simbolos,

al cual ya estamos acostumbrados.

1. PRIMER ANALISIS, CONSIDERANDO LOS ASPECTOS QUE LE
DIERON A LA FIGURA EN CUESTION EL CARACTER DE SIMBOLO.

De acuerdo al analisis previo, se describid y explicé cada uno de los elementos
gue componen la imagen de manera formal. En este segundo andlisis, se

ahondara sobre el significado simbélico que posee cada estructura visual.

Todos los seres humanos tenemos imagenes mentales que son la forma
primaria del pensamiento y que pueden “traducirse a signos linguisticos, a
graficos o a cualquier forma de representacion de la realidad, susceptible de
ser comunicada”. *’ Y de esta misma forma, dichas imagenes mentales se

pueden transformar en signo, alegoria y por ultimo en simbolo.

187 Julio, Amador, El significado... Op. Cit. p. 73
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De acuerdo con Durand, el signo envia un significado, es arbitrario, carente de
motivacion, resulta ser de una forma y no de otra. El significado tiene limite y el

significante tiene posibilidades infinitas.

La alegoria remite a cuestiones abstractas, en especial, a cualidades
espirituales o morales, las cuales resulta complejo presentar de forma tangible
y por lo mismo, percibir con los sentidos. La imagen publicitaria en cuestion,
realiza una alegoria a la sensualidad la cual es posible encontrar a partir de las
posturas del cuerpo, las miradas, la falta de vestimenta y su actitud frente al

espectador.

Por dltimo, encontramos que el simbolo es concreto, motivado e inadecuado.
Las figuras simbdlicas se encuentran representadas por las tres mujeres en el
anuncio porque poseen las caracteristicas fisicas y de comunicacion no verbal

gue en la actualidad son significantes de sensualidad.

Son simbolos trivializados por la industria cultural que tienen una referencia de
la figura femenina ideal de la época clasica griega como lo fue la diosa Afrodita
o Venus. Es decir, en esencia significarian lo mismo que aquellas diosas,
solamente ha cambiado la época y las mujeres que representaban la belleza en

aguel momento.

Shakira. Cada dia surgen nuevas cantantes femeninas, jovenes y con atributos
relacionados con el estereotipo de belleza occidental, sin embargo, pocas son
las que logran destacar a nivel internacional y conservar ese posicionamiento,
ella es un ejemplo. Ademas de cantar, también compone lo cual resulta ser un

ejemplo de que se puede ser bella e inteligente al mismo tiempo.

Shakira es un simbolo que representa una cantante latina, joven, exitosa,
inteligente y bonita. La presencia de ella en la imagen es un referente a la
comunidad latina lo que permitié hablarle directamente a ese publico de igual a

igual.
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Marilyn Monroe. Es una mujer que ha sobrepasado la historia gracias a su
innata sensualidad; varias han intentado serlo pero ella simplemente lo fue sin
buscarlo. Fue el deseo del género masculino y la envidia o admiracion del

género femenino. Un simbolo hasta nuestros dias de la maxima sensualidad.

Ademas es una mujer que logré estar en la cima de su carrera como actriz, fue
y sigue siendo famosa en todo el mundo. También se relacioné con hombres
cercanos al poder como lo fue el ex presidente de los Estados Unidos, John F.
Kennedy. Marilyn Monroe fue inmortalizada y puesto que murié a la edad de
36 afos, todos la recuerdan bella y joven. Es una diva que la industria del
consumo Yy la publicidad, sigue utilizando como estereotipo de la sensualidad.

Madonna. Una cantante que ha tenido distintas etapas, siempre con cambios
drésticos en su aspecto fisico. Un simbolo de una cantante que ha traspasado
varias décadas y sigue en el gusto musical de las personas, tanto que le

otorgaron el sobrenombre de “la reina del Pop”.

Madonna se encuentra en un alto peldafio simbdlico debido a las
transformaciones en su apariencia y logros en la muasica. Ella no envejece, es
un ejemplo simbdlico de permanencia, adaptacion y constancia en los medios
masivos. Madonna siempre logra captar la atencion del mundo a través de su

personalidad excéntrica y segura.

Cada una de ellas, como se puede observar, representa por si misma una
personalidad que la caracteriza y la distingue de las demas. Sus actitudes, su
forma de ser, su estilo de vida y su apariencia fisica es lo que las volvio figuras
que proporcionan un ejemplo de vida para la juventud, en este sentido, son

portadoras de un comportamiento ante la vida.

En el caso de Marilyn Monroe, su cabellera rubia pintada siempre fue una
constante, utilizaba siempre el mismo peinado y éste siempre contribuyé a
manifestar su belleza y singularidad, fue parte de su atractivo fisico; de hecho,

en la actualidad, sigue imponiendo moda.
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Madonna y Shakira han cambiado su apariencia en varias ocasiones y esos
cambios significan la importancia que le dan esa parte de su cuerpo y como es
que a partir de la seguridad que adquieren al realizarse un simple cambio de
cabello, lo traspasan a su vida diaria, es decir, son multifacéticas y saben como

afrontar los cambios.
Segun Durand, existen 3 gradaciones del simbolo:

1) Esquema. “Los esquemas son el capital referencial de todos los gestos
posibles de la especie Homo sapiens (...) Durand situa al esquema en
la raiz de la figuracién simbolica”.*®®

2) El arquetipo. “Son imagenes primeras y universales para la especie
humana”.**®

3) El simbolo

De acuerdo a esta clasificacion encontramos que el arquetipo principal con
base en las cualidades que poseen tanto Shakira, Marilyn como Madonna es

referente a la sensualidad, belleza y juventud.

2. ANALISIS COMPARATIVO ENTRE LA FIGURA SIMBOLICA Y LA
SITUACION O FENOMENO QUE LE DIO ESA CUALIDAD.

Shakira. Su fama, su éxito y reconocimiento mundial dan pié a que su imagen

represente juventud, triunfos, moda y sensualidad.

Marilyn Monroe. Es en inglés lo que se llama: sex symbol.*® Su personalidad
tan sensual y sexualmente atractiva para el género masculino e incluso el

femenino a nivel global le otorgaron este titulo.

Madonna. Es una mujer que ha superado una y otra vez sus propios éxitos. Un

disco tras otro, un cambio de apariencia tras otro le dieron el titulo de “la reina

%8 |bidem, p. 78
189 fdem
0 Traduccién: simbolo sexual
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del Pop”, lo cual la coloca en un lugar superlativo en cuanto a la musica y
dentro de su género femenino. Las cualidades con las que se asocia a
Madonna, es una actitud extravagante, extrovertida, decidida, popular, exitosa,

entre otras.

Sobre las funciones del simbolo, Julio Amador, propone que hay cuatro tipos
de homologias, sobre las cuales se basa el pensamiento simbdlico, estas son:

material, causal, extensiva y proyectiva.

Las tres mujeres, especialmente Marilyn Monroe, poseen una homologia
material debido a que “se da entre dos cosas con caracteristicas fisicas muy
similares  (...) definiéndolos como elementos intercambiables.”’*
Principalmente lo que se busca en el mensaje publicitario es transmitir la
sensualidad de las mujeres, esta actitud resulta ser una cualidad abstracta que
no seria facil de asimilar sino existiesen personas a las cuales atribuirles por
completo dicha caracteristica, es decir, es mas facil ejemplificar a través de
Shakira, Madonna o Marilyn lo que vendria a ser lo sensual en nuestra

sociedad actual.

Lo anterior se refiere a que la presencia de los tres personajes femeninos
causan en quien las ve, un mensaje que lleva implicito el concepto de
sensualidad, sin que aparezca esta palabra escrita, eso ya no es necesario,
con las personalidades de cada una incluyendo su comunicaciéon no verbal,

esto esta dado por hecho.

Se prioriza la sensualidad por ser el elemento mas perceptible en ellas, sin
embargo, en este andlisis también hemos mencionado otros conceptos
simbdlicos representados como son: el éxito, la juventud y la belleza. Estos
altimos, son valores culturales que son asociados a estas mujeres por sus
vidas llenas de logros y en el caso de ser consideradas bellas es debido a que
pertenecen a los canones actuales, en este sentido, la funcion del simbolo

viene a ser extensiva.

! Ibidem, p. 91
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En el caso especial de Madonna, con su sobrenombre “la reina del Pop”, la
funcion simbdlica es de tipo causal la cual se “deduce un efecto de una causa

"172 a5 decir, esa forma de

por observacion de fenomenos naturales y culturales
nombrarla, fue dada a partir de su éxito mediante la venta de discos, la fama 'y

los millones de seguidores que tiene en todo el mundo.

3. DEFINIR EL ENUNCIADO QUE POSEE TODO SIiMBOLO.

Shakira. Una mujer que comenzod su carrera musical desde muy joven y gracias

a su perseverancia se convirtio en un simbolo femenino para las jovenes.

Marilyn Monroe. Su exacerbada belleza, carisma y fisico logré captar la

atencion de su época y traspasar los limites del tiempo y el espacio.

Madonna. Sus multiples logros la ubican como la gran cantante de musica Pop

a nivel mundial, un récord que nadie le ha podido quitar.

Gracias a las caracteristicas que posee cada una, es que se han utilizado como
simbolos de lo que debe ser la mujer moderna: perseverante, exitosa y

sensual.

4. CONSIDERAR LA POLISEMIA Y EQUIVOCIDAD DEL LENGUAJE DEL
SIMBOLO. ESPECIFICAR A CUAL DE LOS PLANOS POSIBLES,
PERTENECE LA INTERPRETACION DEL SIMBOLO EN CUESTION.

Shakira. Hace referencia a la realidad artistica por medio de la musica y a la
realidad social por el gran seguimiento que tiene por parte de millones de

personas en el mundo.

Marilyn. Igualmente se relaciona con un plano artistico y psicoldgico en cuanto
a que representa un estereotipo que ha sido admirado y seguido por las

colectividades a través de las décadas.

172 [dem

130



Madonna. Pertenece al rubro de lo artistico por medio de su trabajo musical; y
también se proyecta en un dmbito psicolégico al mostrar distintos cambios en

su apariencia y al ser modelo a seguir.

3.3.4 ANALISIS NARRATIVO

Este segundo andlisis, abordara “cémo las imagenes narran una historia””® a
través de todos los elementos basicos antes mencionados, el analisis expresivo
y por supuesto el simbdlico, podremos encontrar lo que la imagen quiere

comunicar.

Se trata en general, de una imagen publicitaria creada con la meta de
conseguir empatia con el publico especifico al que se deseaba llegar para que
motivara la compra del producto. Sin embargo, la imagen plantea una idea

abstracta, ademas de su finalidad de consumo.

La situacion es contada a partir de tres figuras que ya han sido identificadas en
la imagen como: Shakira, Marilyn Monroe y Madonna en la que a través de la
postura que mantienen, su mirada y en un tamafio resaltado, sus cabelleras,
hacen constatar que el tema principal se centra en lo que representa

simbolicamente su cabello.

Este elemento es importante debido a que el mensaje principal de la imagen es
comunicar que el shampoo Sedal es un producto destinado a beneficiarlo. Por
ello, las tres cabelleras son realzadas visualmente y las fotos dentro de cada
una de éstas, significan distintas etapas de la vida de las tres mujeres, en las

cuales han cambiado su apariencia.

No existe escenografia alguna lo que denota que el objetivo mas importante de
la imagen publicitaria era que las figuras tuvieran la jerarquia visual mas alta.
Y en efecto, las tres mujeres por si solas portan el mensaje, sin el apoyo de

algun otro elemento visual.

7% |bidem, p. 114
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El color predominante es el blanco por lo cual tiene un peso elevado en toda la
imagen. Los contornos de las mujeres permiten concluir que se trata de
Shakira, Marilyn Monroe y Madonna. La atencion se centra en su cabello
gracias a los colores y contrastes que tienen con el negro y blanco. En cuanto a
la atmosfera visual, son formas cargadas de color, contraste, collage de fotos y

con suficiente iluminacion debido al fondo antes referido.

El hecho de que prescindan de ropa tanto Shakira como Madonna y que
Marilyn apenas vista una blusa o vestido, va de acuerdo al tipo de canones
estéticos que estan permitidos en cuanto a la figura femenina en la publicidad
actual. De hecho, hay imagenes que juegan mas con la sensualidad o el

erotismo, haciendo mas explicito el desnudo. Este no llega a ser el caso.

A partir del reconocimiento de las figuras, los motivos, la expresion y los
simbolos, viene en consecuencia el desciframiento del tema o concepto que
nos relata la imagen. De esta manera, se define que el tema o concepto de la
imagen en cuestion, plantea a mujeres exitosas, seguras de si mismas debido
a los objetivos alcanzados y hasta superados en sus carreras. Quienes a través
de su aspecto fisico, especificamente su cabello, es como ellas construyen su
identidad, autoestima y confianza para vivir cada dia.

Julio Amador plantea tres tipos de reconocimiento del tema:

a) Creacion del autor
b) Representacion de un pasaje mitologico, literario o historico.
c) Una combinacién de la inventiva del autor con referencias en

textos. 174

Respecto de lo anterior, encontramos que la tematica que se establece en la
imagen publicitaria esta sustentada en el inciso A el cual permite aseverar que
la composicion parte de la creacién del autor, en este caso, la agencia de
publicidad DesGrippes Gobe, especializada en disefio, y con sede en Paris. En

México, “los encargados de la publicidad, relaciones publicas y medios fue la

7% Ibidem, p. 115.

132


http://www.dga.com/

agencia JWT México, Sara Cuéllar Comunicacion & RP y Mindshare;

respectivamente”.*”

Se trata de una estrategia creativa basada en un disefio que a pesar de tener
referentes a la corriente artistica Pop (como lo sostengo a lo largo de la tesis)
es una creacion nueva por parte de la agencia publicitaria lanzada durante el
2008.

Imagen y texto

Generalmente la publicidad ya sea por medio de imagenes estaticas o en
movimiento, se apoya de un discurso verbal. En el caso de la imagen
publicitaria que estd siendo analizada, encontramos que el slogan de esta
campafa es “La vida no puede esperar”, la cual es una frase que pretende

comunicar que se debe vivir el dia a dia: Carpe diem.

Al observar el anuncio, probablemente cada quien tendria su interpretacién, al
ver a las tres mujeres popularmente reconocidas y notar que su cabello esta
visualmente realzado, quiza se especularia sobre qué trata el mensaje, sin
embargo, al estar presente la marca Sedal y sobre todo el enunciado
publicitario, se logra construir un sentido de coherencia connotativo, es decir,
no sélo basado en la descripcién de lo que vemos sino con una significacion

mas profunda.

La imagen es una creacion original de su autor, a pesar que las figuras ya han
sido plasmadas en diferentes ocasiones, en esta campafia, la trama es
diferente y el mensaje también. La referencia que se encontrd6 muy marcada

fueron las similitudes estilisticas con la corriente del Pop Art.

Pareciera que entre si, los personajes, no tienen una relacion directa pero

gracias a la perspectiva desde la cual se les abordo, sus perfiles comparten

175http://www.mercaZO.com/sedal-shampoo-de-divas/ (consultado el 19/febrero/2013 a las 3:30

pm.)
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mas de lo que se pensaba debido a que cada una de ellas le ha otorgado una
importancia especial a esa parte de su aspecto fisico. Especificamente en
Madonna y Shakira, sus cabelleras han evidenciado distintas etapas de su
carrera musical, desde sus inicios hasta su momento mas algido. Y sobre
Marilyn Monroe, simplemente, no hubiese sido tan recordada sino fuera por su

cabello rubio.

El concepto general versa sobre aprovechar la vida hoy, tomando riesgos y
asumiendo cambios instantaneos lo cual se focaliza hacia la apariencia del
cabello. El objetivo del mensaje es inspirar a las mujeres a que aprovechen las
oportunidades que se les presentan y utilicen el cabello como vehiculo para
transformar su personalidad y afirmar su identidad, tal y como lo han llevado a

cabo, Shakira, Madonna y Marilyn Monroe.

1. ANALISIS HISTORICO — CULTURAL

En esta seccion se explicara el contexto historico y cultural al cual pertenecen

los motivos que conforman la imagen.

En la actualidad se tiene una idolatria por las figuras publicas pertenecientes al
ambito del espectaculo, la musica o la actuacién. Dentro de este tipo de
atmosfera, la publicidad aprovecha la admiracion de las seguidoras de estas
mujeres para poder venderles un producto.

Los tres referentes femeninos tienen una preponderancia en el contexto actual
en sus distintas facetas artisticas, por ello, se mencionard grosso modo las
caracteristicas que comparten para haber sido elegidas como portadoras del

mensaje publicitario de la campafia en cuestion.

Comenzando de izquierda a derecha, encontramos a Shakira quien al
comenzar su carrera como cantante en la época de los noventas, fue
escalando a través de los afios hasta convertirse en un simbolo musical de
origen latino de fama mundial. Su talento no se pone a discusion en esta tesis,

simplemente lo que simboliza para la sociedad de masas.

134



Marilyn Monroe, una mujer que destacd por su belleza fisica y el poder de
seduccién que tenia sobre el sexo opuesto. Fue catalogada y lo sigue siendo
hasta nuestros dias como un simbolo sexual. Sostuvo relaciones con
personajes de las altas esferas de la politica norteamericana y mas alla de su
profesibn como actriz, la mayoria la recuerda por su atractivo fisico:
“dificilmente desaparecera nunca de la imaginacion colectiva como uno de los

iconos eréticos del siglo XX”.17°

Madonna desde su surgimiento y hasta la fecha se ha sometido a cambios en
su apariencia fisica, esto la ha posicionado y diferenciado ante el publico, como
una mujer con una personalidad extravagante sin comparacion con nadie mas.
Ella ha logrado conservar permanencia mediatica, su voz ha sido del gusto de
millones de personas en el mundo, no importando idioma o cultura de la cual se
trate, es un comun denominador de la musica Pop, incluso es llamada “la reina

del Pop”.

Madonna, Shakira y Marilyn son productos de la industria comercial, es por ello
que resultan ser garantia de ventas. Son personalidades que se han
posicionado en el gusto de las mayorias y por tanto, su imagen por si sola crea
una conexion positiva con las personas que, en este caso, compraran el

shampoo.

2. ANALISIS DE LAS INTERPRETACIONES PREVIAS

En el movimiento Pop fue muy recurrente tomar como objetos a personajes que
fueran figuras conocidas y vistas en los medios de comunicacién. Tan es asi,
que Marilyn Monroe fue una musa para el artista Andy Warhol quien la plasmo
en pinturas tales como: Marilyn (1964) y The Twenty-Five Marilyns (1962)
en las cuales fue el personaje central. En el caso de la publicidad analizada,
vuelve a ser ella una de las tres modelos que nos recuerda la corriente

artistica Pop de forma directa.

176 http://www.biografiasyvidas.com/monografia/marilyn_monroe/ (consultado 16/octubre/2011 a

las 12:42 p.m.)
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Por otro lado, la publicidad es un medio que por lo regular toma de la sociedad
los elementos que le ayudardn a construir sus mensajes, es por ello, que las
mujeres de esta campafia son personajes que ya eran conocidos y que el gusto
por ellas ya estaba comprobado, es decir, el discurso publicitario bas6é su
mensaje en la interpretacion del mercado juvenil femenino que ya se sabia, era

positiva.

Cabe sefialar que las tres mujeres del anuncio, representan en si una leyenda
puesto que no han sido reemplazadas por alguien mas, tienen su identidad y
estilo bien definidos y han trascendido a través del tiempo y las generaciones

no importando contextos culturales.

Los aspectos de la estructura narrativa nos recuerda que se trata de una
imagen que a partir del discurso simbdlico que comunican las tres figuras
populares, se ha pretendido crear reacciones positivas en las consumidoras a
través de causarles una inspiracién, y finalmente, cuando vean a su artista

favorita esto represente una motivacion importante hacia la compra.
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CONCLUSIONES

La campafia tuvo un mensaje comun para todos los quince paises y tres
continentes diferentes en los cuales se presento y, con lo anterior ocurrio algo
peculiar, no importa la nacionalidad y con ello la carga ideologica y el contexto
de cada mujer pues al final, la marca supo llevar sus productos a las

consumidoras con una misma idea publicitaria.

La publicidad es un instrumento persuasivo que estimula el consumo pero no
llega a ser impositivo; la libre decision del individuo existe y esto puede limitar
el proposito de compra desmesurada, sin embargo, esto sdélo podria
alcanzarse si los sujetos hicieran consciente su modo de actuar. Posiblemente,
la moda pueda cambiar comportamientos pero necesitaria el lenguaje
publicitario y viceversa, los mensajes publicitarios no serian tan aceptados de

no ser parte de una moda.

En este sentido, la publicidad y la moda tienen en comdn que son ideologias,
es decir, ambas atribuyen significados a las formas y las convierten en
simbdlicas para los individuos, son herramientas que permiten relaciones de

poder y funcionan como impulsores de comportamiento.

La belleza es un concepto que ha existido desde la época clasica griega o
incluso antes puesto que el hombre siempre ha tenido el ideal de encontrarla y
plasmarla, en lo que realiza y rodea. El periodo actual no se queda exento de
esa busqueda y claro estd, que lo que percibimos como bello hoy en dia, es
muy diferente a lo que en otro tiempo se concibi6é. Las culturas cambian y los

gustos también.

En este mismo sentido, el arte tiene un caracter historico — cultural, el cual
varia de una época a otra y de una cultura a otra. Lo anterior trajo en
consecuencia que se tuviera que delimitar la comparacion del arte,

especificamente contemporaneo (Arte Pop) con la campafia publicitaria.
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Tanto el arte como la creatividad son concepciones que han sido complicadas
de tratar en esta tesis pues no tienen en su haber una definicion concreta, son
vistos desde diferentes perspectivas, es decir, nadie y todos han podido
construirlos con diferentes teorias, suposiciones y estudios. Lo que si se logra
afirmar es que han sido indispensables entre si, y han formado parte de esta

campafa de publicidad.

Se corrobor6é que aunque en siglos pasados el ambito artistico y la publicidad
tenian diferencias mas tangibles que los distinguian claramente, en la
actualidad cada vez mas, estas contraposiciones se han vuelto similitudes que
han propiciado su frecuente convergencia, es decir, la linea que separa al arte

de la publicidad y viceversa, es fina y fragil.

El mito de que el arte es opuesto a la publicidad se desmitifica en el momento
en que las obras artisticas se involucran en la industria cultural y se convierten
en mercancia y, también cuando la publicidad logra transmitir algo mas que un
mensaje para vender un producto y visualmente logra producir una experiencia

estética.

El arte puede explicarse en una palabra: inefable, esto lo resumiria todo si de
una tesis no se tratara. La mayor parte de lo sostenido en este trabajo, resulté
ser acercamientos humildes de lo que involucra esa palabra tan sencilla de
escribir pero tan complicada de explicar. Significo un gran reto tratar este tema

en la presente tesis pero, sin duda, muy enriquecedor.

El arte clasico establecié canones de acuerdo a su estructura y para ese
tiempo fue una regla mimética generalizada la que predomind, fue un arte
representativo. Sin embargo, habrd que entender que en este siglo XXI las
circunstancias son otras y muy variadas. Los artistas son libres de elegir la ruta
artistica que tomaran con o sin normas, el arte contemporaneo es diferente y

no debe juzgarse con los mismos parametros de otras épocas.

El Arte Pop es una corriente divertida, improvisada que transmite hilaridad a
partir de su ironia. Habla de lo que nadie quiere hablar, quita eufemismos y
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muestra de una forma directa lo que sucede, lo negativo se exalta, se
desenmascaran las figuras mediéticas y consumistas. Sefialan una pérdida del
sentido social o espiritual, simplemente se enfocan en lo que ahora mueve a

los individuos, la superficialidad del mundo de lo efimero.

La importancia de haber vinculado al arte con la publicidad en este trabajo es
que ambos son fendmenos de comunicacion, los cuales mediante sus propios
medios tienen un mismo resultado final, llegar a un receptor, hacerlo pensar,

sentir, actuar y, en su defecto, comprar.

Existe una gran variedad de estilos en el arte, algunos tan sacros que nunca se
pensé podrian haber bajado del pedestal en el cual se encontraban y
vulgarizarse, sin embargo, debido a que la sociedad dio un giro a partir de las
Guerras Mundiales, a que la tecnologia tuvo un progreso constante y por ende

los medios de comunicacion, esto fue posible.

También en consecuencia, al surgimiento de la sociedad de masas, la
homogeneizacion de los gustos y el pensar, aparecieron individuos que
quisieron que el arte fuera entendido por la mayoria, éste se volvié popular, se
transformd en signo, mercancia en serie altamente consumible y digerible, se
convirtié en Arte Pop. Especificamente, este Gltimo es una rama del arte que se
ha acoplado en mayor medida a la publicidad, incluso en ocasiones ha sido
dificil discernir sus limites de diferencia.

Cuando la mimesis dej6 de ser un canon, los artistas pudieron explorar su
interior y asi manifestar con distintos matices como era su sentir, su critica, su
reflexion sobre el mundo que los rodeaba. Sin duda, el arte se convirtié en algo

mas humano, mas sensible y completo.

En la ya citada camparfia, encontramos estas imagenes de mujeres quienes
pertenecen al medio del espectaculo y son internacionalmente reconocidas.
Shakira, Marilyn Monroe y Madonna, estereotipos que buscan la proyeccion de

un publico juvenil. Aunado a esto se puede observar el estilo del Pop Art, el
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cual aportd una forma estéticamente llamativa, llena de colores vivos y la

combinacion de la publicidad con el arte.

Tanto en las creaciones artisticas como las ejecuciones publicitarias utilizan
clasificaciones de personas y a partir de ahi las exaltan, ahora bien, en
publicidad los estereotipos de la mujer han sido variados pero lo mas
recurrentes han sido los que tienen que ver con una mujer sensual que invita a

otras a ser igual que ellas.

El Arte Pop es un arte abierto para quien quiera admirarlo que se vale de
elementos que utilizan las personas en su cotidianeidad. Sus autores no
quisieron seguir en la mecanica de enaltecer al arte y dejarlo sélo para lectura
de unos cuantos, al contrario, lo hicieron digerible para que la generalidad lo
entendiera y de esta forma pudieran demostrar que cualquiera podria aspirar al
arte.

Existe una cita que engloba bien este tema: “El arte es un territorio abierto en el
que cabe lo sublime y lo prosaico, el placer y el dolor, la tragedia y la comedia,

lo alto y lo bajo... Que cada quien haga su apuesta”.!’’

A pesar de que el Pop Art sea mucho mas que un término estilistico, en el
presente trabajo quise resaltar la apariencia, las tendencias que ha marcado,
como logra distinguirse de otras corrientes, visualmente hablando, y como es

posible su comparacion con algunos ejemplos publicitarios.

La corriente Pop aparecié en un contexto en el cual hubo varios cambios
importantes, los cuales marcaron a la sociedad del momento, surgié una
revolucién sexual, comenzd la emancipacion de la mujer, exploté la
sobreproduccion y con ello el consumismo y crecié el poder de los medios de
comunicacién, todos estos temas fueron la premisa perfecta para que hubiera

una reaccion artistica que pudiera cuestionarlos o incluso, maximizarlos.

"Op. Cit. Pop Art y sociedad del espectaculo, p. 60
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El método de andlisis aplicado a la publicidad fue la hermenéutica con el
modelo especifico aportado por Julio Amador Bech y fue éste y no otro, porque
me permiti6 tener un acercamiento tanto formal, como de contenido e

interpretativo con lo cual pude tener resultados mas completos.

A partir del analisis, confirmo que los publicistas por lo regular toman los
elementos que convertirdn en un mensaje creativo de la misma sociedad a la
cual se van a dirigir, es decir, construyen sus discursos con alta probabilidad de
gue el mensaje sera del agrado del publico. Por ejemplo, en esta camparfia se
puede ver claramente que los personajes ya eran conocidos y del gusto de
millones de personas, especialmente por el mercado al cual queria persuadir.

Es decir, toman el camino mas seguro.

Por otro lado, el cabello es uno de los elementos simbdlicos mas importantes
de la identidad de una mujer. Las mujeres que se sienten conformes con ellas
mismas y con su pelo pueden construir una mejor autoestima y proyectarla, los
creadores de la campafia supieron como resaltar e invitar a darle importancia a

un elemento por el que la mayoria del sector femenino se preocupa.

Debido al analisis exhaustivo de los elementos abstractos basicos, la
expresion, la parte simbdlica y la narrativa, se constaté que la imagen tiene
referencias compositivas con la corriente artistica contemporanea del Arte Pop.
Del mismo modo, mediante distintas herramientas visuales, el cabello es el

punto aureo donde se busco6 siempre mantener la atencién del espectador.
Finalmente, conocer las bases que conforman una composicion, permiten al

profesional de la comunicacion, utilizar las mas convenientes al momento de

construir un mensaje.
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