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!NTF.GDUCCLON 

El oresente "trabajo surge como una alterna.ti.·,¡a. como 

resouesta la crec1ente inc1de~cia de men:sc?.jes 

cublicitarios que p--~rr11, ... 1e·.t;-. !os oi.ferentes med1os de 

c:omuntca.ciOn masi·.-a. O<:?r·i::. orir.cl.palmente los aue se d1funden 

a través oe ~os med":.os imp--esos (revistas). 

Es ev::.cente Q1.1¿. p,;.r;,o ~cder dar un sopor-te metodol6qico =\ 

nuestrc. te-=1s. tuvimos q1.1e recurr.1r al estudio oe 12' 

cort"iente e<::t:r•..icturalista. poraue er. el la se encLten-cran los 

rlementos oerttnente-s y rec:1..irrentes oara dar forme. a~ moael\.\ 

as'i poaer· 

entender e! or~ce!>D OL1~:.:.c:1t"a··:.o dE'"Tt1•0 üel 01-c..ce:"o J.ci 

comunl.cac: iOn. 

Como sa~emos. le c:~~un1c~c16n en nues~ro oa.ts es 

simi~at• ~ ctr·o~. ~o~o~ s~ 01·1~en p¿r~e en la necesirlad d~ 

ubic:ar prodt1c.:os en ~t rr,e-c:a.d·=i y oe obtenet• adeptos 

iC:eoiogf as domin~~n-.;es. v~l 1én:dose de r1"E>C1os t.;1l e~ .::.orno le-. 

publicidao, que ésta tom~ elementos ret6~1cos 

·.1•n9·.1~st:ic:os 1cl'.Jni :.osi. ocH·.:;. •orrr.;;:r sus mensa.1i::.:>~ que 

constituyen un mccan.is'"l"li:J ce c~he.,,16n sor:1al y Je persui"'s10n 



- 2 -

Pr.:w lo antericr. en esta tesis orooonemo:; un manual :Ju-=-

de •fl?r.-=ra oráci:::.:r Pet~IT'.l"Ca anali:-ar en forma sem1c·l6oicc.. 

los ·••eí\s.;,jes public1ta1"'1os. pe1~0 pr1ncipalmente los oue se 

pub}ic:1ten a través de las rev1sl'.:as. 

Esta tesis se di.vide en aes partes, una teórica y una 

prtitct1ca. la primera es la e:~oos1ci6n resumida de cómo ne. 

des.?.rr"ol l¿;do i.a publJ.C!dao, lñ re"t:6rica. la teoría de- L~. 

~magen v el egtruct~ralismo. La segunda consiste !~ 

propos1c16n del manual par~ ~nál1s1s sem1ol6g1cos en meo1os 

impresos ~ su ap!ic?c~6~. 

~mbas p.:i.r·r.e'2- cont:1erien elementos QUE> ser·,...1t"'~n de q1..1Í~ 

para "S?l ant:tl1s1=- sem:.c.1691co de mensaJes en medios impreso~ 

y a J~ vez, pa1·3 for·mar un pensamiento critico con resoecto 

i>. la pL•hlicidad. 

nuestro punta de 

o~rtid~, ~n el cual encontramos su origen. def1n1c1ones de 

la misma, la p~bl1c1dad como fenómeno sac10-culturdl 

princ:1p~lmente su aesarrol lo en Mé>:ico. 

Adr:más cel 01~0..:e~o oe c.omun1cact..6n de lc. OL1blic.1d~d. 

este primer capitulo nuestrc or1nc1oal obJetivc. es d?r 

conor.er los elemen~a~ técnicas de oue val~ i-a 
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oubl"ic1dad p~1"'a ,or:-ovocar compo1-tamientos o ef eC't:OS 

ccl~c::ti.,,os en beneficio de Llna empresa d gt"'L1co. 

Este er..'\:~idio r•O=· s1rve como una pr•imera dl.mensión de· 

ac:erc~1ni'"!11to al contenido y anál1~1s de los mensajes 

pr..1blici.ta1 .. 10-:; .. 

En~e~utaa tratamo~ el ~ema de la •-etót·1ca 

las men~~J~S puoJ 1CJ tarias. 

1·ealiciad 1~on fines ~)e1·~ua~ivos. Por óltimo. expone1nos la 

los .-:-:en!:·<':"?-=; y la dei'in1c:16n oel térm'lno .. 

P?·inr:.1prlm~nte el necho cie tocar osto-:. punt:os, es: oat'¿\ 
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-:601QOS ret6r1cos y el jueqo de 1m.Íqenes v palabras tratan 

d• persuadir y estimular emot1vamente al recept"or. p:ar.r1. 

atr~er su atenci6n y hacer má& nuevo un arQumento o oroauc:to 

QU• en otro caso est•r!a gastado o fuer• de tiempo. 

Con r•apec:to al capítulo tercero. nuestro tema 

centra an los diferentes enfooues de estudio de la ima9en 

<taor{• de la imaqan). partiendo d• un •9bozo h1st6r1co. •u 

in'fluenc:1a los medios de comun1c:ac:16n. cómo la ha 'tomado 

l• publicidad, sus c:ÓdiQos. dimen~1ones y ecoloQÍa1 

siendo el objetivo conocer la c:orresoonaenc1a en'tre el 

hombre y la imaqen public:1tar1a. 

Para comolementar la carta teórica. tue necesario 

conocer a ou4 corriente pertenece la sem1oloq!~. por tant"o. 

O&!iiAt"roll&\mos el capitulo cuarto: Al estructuralismo. 

comen::ando con la linqú{stic:a de Saussure he.eta 1 .. 

Sii'miolo91'.a de Umberto Eco. no sin antes tocar F-.ol and 

B•rthes y Reman Jacl<obson. Todos estos; peritos la 

materia. nos dieron la pauta v los elementos Que creímos 

P•rt1nentes oara. lograr un modelo d& an.Slis1s estruc:tur•l. Y 

lo llamamos estruc:tur•l. poroue la estructura es un &iste~~ 

el aue el valor de C:Ada uno de sus comoonentes ae hava 

establecido o determinado oor sus posiciones y difer:enc1as 

dentro de la 



- 5 -

Esta estr:~c~t11·a. aunque carezca ~ont~ao1c~ar10. al 

tf".ner un d12te1·m;.naao orden~ 01"'0\Joc::;: di teren.c:ias y seme jBO::as 

Que. cuando no aoarecen. nP~r~ que descubrirlas para 

encontr~1· por.· este m~-.dio, el :ic;¡nificado de la estructu1·&, 

en medins 1mpre~os. 

La ~equnaa pat·t.e de nues'tro -c1·abajo. ou~ con·esoanae .::.. 

l"a etapa pr6ct11::a, est~ compuesto poi· cios apar·1;;:i.dos. ne:. s;.r 

antes •.•er de 

p1--inc:ipalmer'lte cor; f"n+onL1~' merc.,;..i:oT~cn1 c:o: 

t.1t J. 11::a la publicida.d pa1~.::-. SL\S mensa.1es-

pl...lO 1 i.ci tarios. 

La primera ~t~Da corresponde a la praoosi~i6n d~ un 

m.:\nL1cl r-i.=tt"B el análisis ~em1nl69ico <:1nUí'Cl.O'Z' 

tipo. En l;-, segL1nda ·.1 6lt:i..m¿1 etapa.~ '/l?ti•O:; ·y:.:. .:..plic.:1.co 

concr~"ti<!nente.· <?l fít4tadc:. Ol"C"lí'LH?sto~ "f,;:·111Uil.1-, .:>ni:-·~·r:>rno:; 1m;-1 
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CAF"ITL.JLO I 

LA PUBLICIDAD 
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1.1. LA PUBLICIDAD Y SU ORIGEN 

En tanto que nuestro principal objeto de estudio es la 

publicidad, consideramos conveniente esbo=ar su origen, ya 

que la concepci6n de publicidad ha variado notablemente 

desde sus 1nic1os a la fecha, 

en el contenido. 

cuanto a la forma, no as1 

Desde 

local izar 

hace apro)(lma.damente 20c.)f) años. 

la primera promoci6n publicidad de 

puede 

los 

comerciantes. Este hecho no puede ser c:ons1derado como 

fenómeno publicitario, pero Jo cierto es que los pr1r9oneros 

los heraldos, dl~und!an a tr·av~s de sus 9r1to5 por las 

plazas }'' las cal les la promoc1on de ciertos productos de los 

tianguis. 

Posteriormente, se localizan los primeros carteles

murales <en Roma y Grecic.), que hacían propa9anda electoral 

recomendaban a lo~ lec:tores. l 1bros de tal o cu"d autor. 

El material emplea.do era: p~piros 7 per9am1nos 7 planchas 

graftcadas en la pared o en madera y eran colocadog 

p6rticos de las plazas o las igles1~s. 

Es importante señalar que en aste tipo de comun1c•c16n 

era frecuente anunc:1~r y proclamar las vent,¡¡jas J' cual 1dades 

de un esclavo. Este hecho marca una pauta interas::tnte por al 
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hecho de que dichos mensajes eran reflejo (refr•cci6n> de la 

época en la que se gestaron: el imperio de la esclavitud, 

propio de la Edad Media. 

La invasión de la imprenta marca una nueva 6poca de l• 

difusión de ..ensajes publicit•rio•. En 1930 Th~ophraste 

Renaudot, in•t•la en París la pri.-er• •g•ncia de anuncios 
( 1) 

li!con6aicos, l lMt•da 11Beur"eau d · Adr•••e•" Un año m6.a 

t•rde aparee• el primer esbozo de publicidad a travé• de la 

prenaa publicada en la "Gazette de Franc:e". 

En el aiglo XVI los comerciantes deambulaban con sus 

propios productos, convirtit!ndose pregoneros de si 

misfftOs, sin embargo, la creciente competencia los oblig6 a 

inscribir sobre sus puestos, cartelones par~ distinguirse de 

los d•m.is. La pub 1 icidad verbal fue &ocabada por la 

publicidad e&crita apoyada por la imprent•· Por otro lado, 

la diversi1'icidn de productos y el auge de la manufactura 

propio da la sociedad capitali•t•, ~5{ como el incremento da 

la poblaci6n y las vías de comunicaci6n~ m•rc6 •l camino 

para el des•rrollo de los mensajes publicitaria~ en defensa 

d• la competencia y el deseo de l• expansi6n del producto. 

1> Cadet, Andr•. ~PUBLICIDAD. Esp•Ma. Ed. Hisp•no 
Europ••· p. 29 



- 9 -

El cartel fue uno de !o~ canale~ ma5 ut1lili:ados en la 

publicidad ae aouella ecoca. El mas ant19uo en blanco 

negro. local iza en 148~ y en colores en 1836. Durante 

dicho cerlodo ''la publicidad se limita a informativa y 
<2) 

clara. sin 1ns1stir ni oretender sugerir nada al cliente'' 

La libertaCI de comercio y trane1to en Francia. orooicio 

el au9e de las oublicaciones, tanto oubl1citar1as 

pol1ticas: sin embargo. estos últimos oroliferan m~5 cue los 

comerc1ales. hecho oue se modifica cuando se instaura el 

Imperio. puesto que la orooaqanda polit1ca e5 obJeto de 

v1gilanc1a y control muy estt·ictos. 

Es importante señalar aou1 oue en la Edao Meo1a. 

local iza el 1n1c10 de la comoetenc1a de marcas y namores. 

"Cuando el qr""em10 emoe::o a controlar la calidad. lil m"r"c:a se 

c:onvirt16 en una verd,:,.dera ventaja" .. 

La mayor parte de los anuncios er·an s1mool 1cos '! lo mL\s 

objetivo posible. V• Que ex1st1a oorcentaJG! do 

analfabetos muy •levado.. En esta eooc:a l~ pL1bl1c1dod 

altamente referenc:iMl. e• decir. los signos v simboloSi 

utili:ado5 altamente ~emant1:able:; el obJelo •l 

remitíAn eat•bA per1ec:tamente determinado en •l c:onteY.to 

2> lbidem 
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socio-cultural de la epoca. 

Por otro lado, en Im;ilaterra en 1622, Nicholas Brown y 

Thomas Archer publicaron el primer periódico ingles llamado 

''Weekly Neews'', sin embargo, el primer anuncio per1odtstico 

sur9ió 1650 la publ1cación "Several Procedings 

Parl iament" .. 

Es importante señalar que en esta época el texto de loe 

mensajes publicitarios enfoca hacia los detalles y la 

novedad del producto. No concreta como en la Edad Media a 

ser sólo un toco de atencian sabt"e el receptor, que 

los mecanismo~ de la p&r~uasion utilizados la 

actualidad. T~l es el caso del mensaje de den tri fice, 

aparecido 171(> en el Spectator: "El polvo incomparable 

para limpiar las dientes, que ha dado gran sat1sfacc1on 
(3} 

casi tod~ la nobleza y la clase acomodada en ln9laterra''. 

actitud de e::altar las cualidades las 

apl icac: iones de los productos era connc1ante los 

emisores. En 1759 el Doctor Samuel Johnson menciona: "Hoy es 

tan crecido el número de anuncios, que se leen con mucha 

negligencia y, por lo tanto, ~e ha hecho necesar10 llamar la 

atenc1on con la ma9n1f1cenc1a de la promesa y con lo 

:;} Watgon Dunn, S. l.B E:.U.fil:.lCIDBQ.. Mé~cico. Ed. Utaha p. 2(1 
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(41 
elocuencia que •veces resulta sublime y a veces ridicula". 

En Norteam•rica al igual que en la mayoría de los 

mensajes publicitarios, marcaron en de~initiva la ara 

de la publicidad moderna. 

En Estados Unidos, BenJ••ln Franklin •• can•id•rada el 

p~dre de la publicidad norteamericana. En 1729 publica gran 

c•ntid•d de anuncios publicitarios en "Pennaylvaniia 

Gazette", en loa cu•les exalta las ventajas qua ae derivan 

del producto, como son, la s•lud, la co.odidad, la utilidad, 

etc., en lugar del producto mismo. 

libre competencia en el ca.nercio y en la 

publicidad, di6 origen al desarrollo de la& •oencias 

publicitarias. En 184S en Nueva York. se cobraba los 

periódicos el 257. del costo de los anuncios; el resto lo 

r•cib1An los Anunci~ntes. 

Fue favorable también p•r• la publicidad, la alta 

densidad de población en la9 grandes ciudades, ast como la 

creciente tecnologta industri•l. A .. nera de ilustraciOn, es 

41 Ibldem 
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imcortante hacer notar l•s ~ananc:1aso de la aqenc i a 

oubl1c:itaria "Lord and Tncmas". que oara 1898 ascend1a entre 

los 4(1 y 6(1 millones de dólares anuale9. 

Watson Dunn. menciona aue el dueño oe "Lord and 

Thomas". llamado Hoo•·.1ns. es cosible oue sea el padre del 

te~to ar9umentado, cuesto que comolac:ia a los anunciantes 

cualquier tico de razonamientos. con tal de que el 

oroducto se vendiera. 

Por otro lado. en la decada de 1920. el ~erlodo de 

c:rec:imiento de ganancias de la oublic1dad. mar•ca cifra 

Los mecanismos oe oersuas1on ~n 1927. i::.1 -;.;..;;ente 

similares Oft los de nu~Gtra .'.:!Oocs. 

v. 9r.: 

''El nuevo ford t1e~~ e::ce~c1onal bolle:a de 11n~a y 

color. En todos lo• asoec:.=os. es un coch~ nue-.·o :. m.::::;o.:rno. 

ideado y creado cara sc~1sfac:e1· las condiciones ~cd~:·n~~ ••• 

El nuevo tord t1ena e><traord1nar1a veloc:1dad ·1 oo-t:>nc1a. 

Alcanza fa.c:1lmente 91:• y 1(11) ~:1lometros Por her-a. y ha 
(51 

r•c:orrido 115 kilometros l!'n la.• orueba.s. ••• " 

~> Op. Ctt. p.30 
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El interés particular de los emisores, tanto de los 

mehsajes periodisticos, como publicitarios, queda unido por 

vincules económicos inseparables. Tal es el caso tatnbien de 

l•· radio, la T.V., el cine y los carteles, cada uno con 

propio i-:ngua je• pero dependiente de las condiciones 

socioecon6micas. 

Por otra parte, la palabra publicidad es de uso comU.n. 

Es usada en distintos conceptos. Es lo que tiene la calidaC 

de ser notorio o de ser conocido por todos. 

En el sentido gramatical o lingüistico, publicidad es 

sustantivo abstracto, derivado del adjetivo PUBLICO, con 

el sufijo DAD, que indica calidad d~, o sea calidad de ~acet· 

póblica una cosa. También ha>• muchas definiciones técnicas, 

pero una de las más ~propiadas, la que han dado do~ 

publicistas francesos: EH? ... narde Play Henry Verdier, aLltores 

de la obra "Le>. Publicidad", y dicen Que: "la publicidad 

conjunto de téc:nic:C\S de efectos c:ol~ctivos uti 1 izados 

beneficio de una empresa o de un 91•upo de empresas, a fin de 
(6) 

adquirir, desa,...rollar o mantener una clientela" 

6) Lo~ano. Armando. ~ ~ b.a E:.Yl!b..ICIPAD. Ef'JEP ARAGON 
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1 .. 2 LA PUBLICIDAD EN EL CQNTE•.70 50CIO-CUt... TUF:AL. 

S1 oart1mos Oel hecho ae oue toda imagen es un~ 

racresentac1on de una eooca determinada. tenemos aue ~dm1tir 

que es una reoresentacion f19urada. s1mool1ca. cuesto aue 

creac::1on humana y por lo mismo. las diferencias la 

oerceoción de la realidad estd.n 1more9nadas oor una serie de 

V•riables., poi"" t!Jemolo: fidelidad. ident1d•d. eemeja.n:a. 

motivacion. prado de abstracc:16n. técnica utilizada, etc. 

En este sentido. los mensaJes public1tar1os participan 

de serie de variables de la 1:tooc:a. Para estudio 

debemos partir de un conoc:1m1ento oenera.l la "ecoloq1a 

ael hombre". dentro de un contexto soc10-cultural ~::.tuado en 

el esoacio-t1amoo del individuo. 

Cada individuo. una sociedad de c:Jr1sumo. este.\ 

e::ouesto a una infinidad de imaaenes. publ1c1~at·1~s o no. 

cero oue tor•rnan carte de su ci,..cunst.a.nc1a: en la c:CJlle. 

trabaJO. restaurante. sentac~ f1·ente a la T.V. casa. en 

el cine, levando un diar10. en l~ carretera. en el mercado. 

etc. y ocupan buena parte de su ti.emoo. de su oer'.:c:>oc1on en 

les fenomenos Que lo rodean. 

Dentr-o de e•te contexto. las d1ferenc1ias ~e olantean 
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se9un la cultura. situac1on t;:ieo9,..afica. clases soc:1ales. 

reg1menes ool1t1cos. etc. 6.-ª ecoloo1a ~ ~ 1ma9en. 

c1rcunscr1be a todas estas circunstanc1as donde se 

el individuo. A esto cedemos añad 1r aue los mensa.1es 

publ ici tartas 

económica. 

publici.dad 

gratuitamente 

es tan determinados oor e~: 1 stenc i a 

Es decir. L'.na sociedad de cans¡_1mo la 

tiene -fin rentable: orooorc:1ona 

través de todos los núcleos cosibles de 

c:omun1c:ac1on. pero es recuoerable en el costo tJel orocucto. 

Es una pie:a fundamental en la estructura economica de 

sociedad de consumo. 51 a esto aqreQamos QL1e los mensca..Jes 

publicitarios están impre9nados de una alta c:arc;ia de 

redundanc:ia. el entorno de las imaqenes 

considerablemente. 

mL1lt1olica 

Como 

publicitario 

reoresenta. 

c:ada ve:!'! 

hemos mencionado antet"iormente. el mensa.Je 

altamente motivado. v cada mas 

actitud o intencion mental. la cual se ~leJa 

de ser como en un or1nc1010 

"reoressntac::i.On" de la realidad Que ca.da individuo oerc:1b1a. 

Es'tO imolica Que son mensaJe5 ideolo9icos v cor lo mismo. 

raoresentantes de una intenc10n de parte del emi-.01·. 

La intenc10n Que pars1QUen los m•n&aJ&s ouol1c1ta,•1os 

crear estado de án11no determ1nado cara estimular. 

provocar y par9uadir al receotor a actuar en un sentido. 
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La. reaundanc1a es un elemento bil.sico en los mensajes 

oublic1':ar1os cara poder crear los imoact:os 

•CciOn del consumo. 

es"t:os la 

L• multiplicidad de imaqenes. qril1'1cas. p•labras, 

personajes. etc., constituye toda unil estructura oue da 

origen a la 1nstituc1onal1zaci6n del fenomeno PL\blt.c1taria. 

E.s decir. lo aue antes era un acto imoersonal o 1nteroruoal. 

la actualidad con&t1tuve toa a un• estructurci. 

institucional. Sin embar90, aunciue se enc:uent1·e en una fase 

institucional no es ool1semica ni altemente amb1.qua. como lo 

puede la obr·a de arte. Los mensaJeS deben ser 

descifrables con resoecto al referente Que le di' or'tgen. 

Para ello atrav1e:an por toda una escala de diverso~ 9'"acios 

de realismo. 

La pubJ1c1dad en Ja era mooernü se na c~r~c~et·i=~ao por 

ser una de las herramientas más usuales para tl"&in::.mit1r 

in"formac1on a diversos nucJeos de la poola.c1on. val1endo'!:e 

de tecn1cas y 

csicolo91cass crop1as de la cultur~ de oanae se 9estan. 

Sum1n1~tr~ toda una ser•1e de mensaJes abocaaos c1e1·t,;u¡ 

referenc 1a&. c•r-.acter1st teas, metas. valore:;, d•b i l 1 da.des. 

~mb1c1ones. espectativas. ate •• para oer•suad1r •l recectot· 
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la valide: de sus men5a.1es a traves oe argumer,,;a-.=i.ones ~· 

ju1c1os 1·etor1cos con una estructut•a de~e1·m1naoa. 

El apoyo estetic:o que ut1l1:an los mensa1es 

publicitarios ambiQUO y trata de atraer la atenc1on hacia 

la cerceccion de sus croo1as formas. las cuales son oarte de 

discurso ló91camente aroenado. con su 01·001a es"CrUc"Cura. 

A diferencia de los mensaJeS arti5t1c:os. no se estructuran a 

base de codi9os o unidades cultur"ales oredeterm1naaos oor su 

fin funcional. sino qLte reoresentan en s1 ·-n1smo el ..._1n1 ... erso 

concebido aesde el ounto de v1sta muy oart1~~lar oel emisor. 

Lo anterior no imolic:a oue el mensaJe esce~1co no 't~noc

un codigo Determinado que no oueda ser 1nt:er::n·etaoo. 

aue 1mpl1ca un mayor esfuer:o de oa,•te O&i receoco,· o~r·a 

determinar los rasgos suorase9mentales o metac:od 11;ros~ oar.;i. 

poder oecod1fic:a.r el mensa Je dentro c:u!.tur•a 

determinada. 

Per-o este oroc:eso se realiza dentro la loc.1ca 

c:ontewtual del mensa.1e mismo: es dec:1r. aent:ro oe su o,..ooi¿.\ 

estructura. 

Umbet"to Eco. ••ñal• Que O?n el proceso de OC'Eerv•c1on 09 

una obra de arte •·e~1ste un mensaJe autoretle~1vo la 

m•oida aue oueall .-er• c:ontemol•do como una ~ oue 
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\71 

oos1b:es las distintas exoer1enc1as ind1v1auales''. Es 

C1ec1 r. pre5enta un 'fenomeno de un1on ael emisor resoecto 

a la obra .. 

El mensaJe estet1co se caracteri~a poraue su idiolecto 

no ouede ser r•ducido a una medida cuantitativa. ni a Ltna 

sistemat1z•c:1ón estructural, como lo oodr1a ser un mansa.je 

oublicttario. 

Por otra oarte. la condición &senci•l de ta oublicid•d 

es, atraer la atenciOn del receotor. Esto tmoltc.¡a. cor" un 

l•do. la necesid~d de oue el receotor sea sujeto 

oart1cioante ael mensaje: sujeto activo aue enlace el 

mecanismo soc:io-economico entre el produc'to y el consumo. y 

oor el otro, la necesidad de crear nuevas formas aue 

connoten un mismo contenido y ae que estas impacten al 

tnd1v1duo y cor lo mismo. se..-n recordadas. el mensüJe 

las cuales son me·::ani.smos de oersuaci.on v ari;iument•c:i.on. oue 

apelan normas. cautas. valores. 

e·:cectat1vas de la eooca. Es decir. aue el mensaJ& .n 

su constante af~n ue e::altar la form~ del 

hac1•ndolo llamativo e imoactünte. el contenido cede e•o•c10 

7) E~n. Umberto. b_d ESTRUCTURA AUSEr~TE. Ea. Lumen. Eapaña 
p. 168 
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lo tantást1co y lo verosim1l. Eo:¡te mecanismo oe 

mov1lidae1 social en el sentioo ae or·esencar u~a venca.Jc;. 

cual id ad de producto. hacienao Que o reducto 

sobreponga a. otro. en el momento de la oec1s1on de cornera 

cada consumidor. Sin embargo. es imoortante señalar aue este 

Tenomeno tambi&n produce un etecto contrario en el cuo1 el 

sujeto de la publ ic1dad se hace oas 1 vo v hace caso ae 

las constantes llamadas de atenc1on cor nacinam1ento 

imiilgenes. oue se ve áometido d1ar1amente v a la falta 

credibilidad de los mensaJes. 

La comun1cac1ón oue establece el mensa.Je ouclic1t"ar"10 

<comun1cacion en el sentido de hav resouesta ae l 

receptori. entre una 1nst1tuc1on social lp1~oucco 

servicio anunciado) y un qruoo de su.}et;os $Ociales en 

comunidad determinada. Es cor esta ra:::on oue se menciona el 

aspecto sociolooico. como uno de los sooortes funcionales 

sobre los cuales se construye el fenomeno oucl1cita.r10-

La oublicidi.td también cuenta con el Tenomeno ~.J;.9 

como sopo,•te funcional basico e instrumento comer·cial. cue 

corresoonde a. la relac1on ent:re la produccion -.¡ el 

Es decir. ca.di\ ve:z: mayor oroducc1on en una soc1eoao de 110•·°"' 

eme res•. la demanoa cor· 

consi9uiente es nec~saria l~ oubl1c1dad vender t;QOO-E> 

•cuellos •xced&ntes da oroducto9 de muy d.i•1iat"'ii9l inoole 
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similares. 

La e>:presión de la econom1.:.., el interc:amt>10 de 

productos y la competencia monopal1stica originó el fenómeno 

publicitario, un c:atali::ador que dió estabilidad a la 

creciente oferta de productos. 

Desde el punto de vista del proceao de comun1caciOn, el 

mens,:.je publicitario se situa como intermediario entr"e la 

prodL1cc10n y el consumo. El desarrollo acelerado de la 

industrial1::.:..ciOn d10 origen al fenomeno de la publicidad, 

el c:ua 1 hoy, es imprescindible y necesario para. estimular el 

consumo, rara crear necesidades y orientarlas hacic>. el 

En la medida en que la industrializacion avanza. el 

consumidor se aleJ¿., mé\s dP.l producto, en el sentido de que 

esta imposLbilitado pdra conoc~r todos los productos y 

ut1l1aad; y por lo mismo, se ~leJa del prodL1cto. 

Li' publu::id.:id a..:.tUa, dentro de este c;onte>:to. un 

1nstr-umento med i ,:.dor eritre el producto y el consumidor. 

La sup•~"prodL1c::c1ori de bienes de consumo provoc:a que las 

nec~sidade~ de los 1nd1vidL1as, SE> hagan menos conc:1~~taá y 
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mas disoersas. Ani::e esee 'fenomeno los mensaJes oersuas1voa 

tratan de inducir a la cornera a los receotores aue 

encuent::ran d1soersos. 

Ott"C... aspect::o oue es necesario estudiar en est:e 

es la actitud oel individuo. i::end1ente a satisfacer a cada 

momento necesidades. este sentido la demano~ oue 

ejerce el consumidor sobre el Pl""Dducto condic1ona todo el 

Tenomeno econom1co de la oroducc1on y los orec1os. ocr lo 

mismo. inicia la actividad de oraducc1on-oist1·1ouc10n-

consumo. 

Sin emoarqo. no siemore pueden ser sat1sfecnas tocas 

sus necesioaoes. cero s1 aquellas oue son s1m:i.lares a lo;s 

estet"eot1oos marcaoos cor el mensa.1e ouol1c1tar10: o 01en. 

crear nuevas n~cesidades aue sustituyan a las iniciales, 

El proceso de oersuas1on y mot1vac1on ae los ;nens-:\JeS 

oubl1citar1os conlleva sooor~es funcionales os1coloo1cos oue 

influyen en la acc1on ae compra, oor e.1emolo, la reoet1c1on 

una forma de difu&1on oue con91que 1nc1tar· ai ouol1c~ 

oas1vo a L1na acc10n de comora4 il traves de la oene'Cril.·::1on 

del mensa.Je un la "os1au1s·· del 1na1v1duo. 

Los asoect:os Tunc1cnales os1c:oloQ1cos e.ei;iun Col 1n C l~r• 

y oe Fouras1e en la obra "La t>llb L ic LOACl del lnst::·~~ento 
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181 

econ6m1co a la inst1tucion 5oc1a1·•. 

el fenomeno oel consumo. 

Se ref1ere 

productos de primera nece:1c:Uld. 

e:: i.s"ten ":res etapas er. 

la difus1on de los 

Segunda etapa. Es la ident1f1cacion de la novedad y del 

prcgre5o. En e~ta etapa. se m1tolog1:a la infomac1on para 

orovocar un:-. incitacion. 

~ etapa. Se refiere al dei;:arrol lo del producto. 

donde mas se hace enfas1s en la comora-c.ons1..1mo como 1..tn 

efecto catart1co. Q1..te sust1tuve las necesidades cor un oeseo 

afectivo ins~t1sfecho. Es decir. se mueve en un~ dialectica 

de frustrac ion-c;irat 1 f icac ton const:ante. 

La dialect1ca entre la ft'L1Strñc1on-gr.:\t1f1cac1"=1n, es 

una pt.19na d1alet1ca entre el ~- aue reoresenta 105 

instintos insatisfechos v el ~º-· oue reore~~ntet el mea1ador 

entre los estimules al.te e 1·0001·c ionan los 

oublic1t~r10~ y la pugna 001· s~c1s4acer· los instintos del 

el lo. 

81 Col1n ClarY y De Four~s1e. 6,tl E~?bICIDAü, Q_t;h l!..!?.!Jj,yMCr~TO 
~CONOMlCO fl ~ lNSLlTUClON SOCh~'=.C1t.oor C~det Andre.p. ll 
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En este sentido. los mensaJes cuDl1c1tar1os coDriln 

matiz oue se d1r19e al inconsc:1ente y es all1. Clonde se 

libra una dec1s1on. La serie de esttmulo5 dtrtGldos al 

1nconsc:1ente mensaJes s1mbOl 1cos oue de u o';ra 

manera refor:::an o rechazan los valore$ y las cond1..tctas de 

los receptores. 

Lo anterior viene al caso. para Villidar el ciue los 

mensaJes publ1citar1os imol1can al receptor. desde lo m!lls 

oro'funoo ClP su ser en el ~ ~ .le compra. Como oec1amo5:. 

los valores maneJaoo~ cor esta. hacen ciue el receptor se 

identiftQue o provecte con el est1mulo •u9estivo propuesto, 

lo rechace por no es"tar de acue,.do con escala 

valores. 

Los elementos informativo~ Que prooorc 1onan los 

mensa.Jes oubl1c1tar1os. estan destinados satisfacer 

necestdade~. tant~ conscientes como inconscientes. en l• 

medica oue sean par~e de la escala de valores 

e)(tr.alimiten Ja.s fronteras de esos v.alore&. En la medi.d• 

Que forme parte de la escala de valor·e~. poara provocar l• 

acción de compt•a deseaoa por •1 emisor. de lo contr·ar10. la 

indiferenciil sera lCI resultante. En e6te sentido. es une de 

los mec•n1&mo~ mas eficaces cara canalt:ar. &•t1pfac~1· g 

c;rear. las neces1aaaes del receptor. 
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L.a semiolo91a olan~ea oue el aesc1Tram1eni::o 

Qecoo1T1cac1on oe los s1moolos y signos oe los mensaJes. 

un ac~o consciente o sem1consc1eni:e. ~a sea oue se acepte 

1nmea1atamer.ce el est1muio \con&c1ante1 o se acepte a craves 

de oroceso oe oersuac1on o r"eoetic1on \semiconsciente>. 

En el prime~~ caso. nos encontramos -frente 

manif1es~os. mientras oue en el se9unoo 

conten1005 

frente 

contenidos latentes. En la actualidad el siqn1f1cado latente 

el más utilizado. deo1do a oue oerm1te mayor es~anc1a 

temooral en el receptor. Es decir. es menos ef1mero oeoido a 

Que se diriqe más al suoconsciente. Es mas imoortante en la 

actualidad los valores y estereot1oos que conll~van los 

mensaJeS oubl1c1tarios aue el obJeto m1s~o. deb10o a que la 

asoci...,c1on oue se hCl:ce del oroducto e ~ravez de ios va.lor .. es 

mas oerourable; fortalece los 

imoerantes en t.tna eooca aeterm1naoa. 

y n&.::.e-s1dade~ 

La func1on os1c.oloa1c~ o~ aoovc l~ oubl1c1aad. coora 

valor os1co-soc1olo91co ·" econom1co. susceo"C1ble o~ influir 

no solé\mente soore el indi·,.·iduo. sino sobre la colect1v1dad 

en Qenei-al. Se dice aue influye sobre la colectividad en el 

sentido de oue se c1rc~1nscr1be a los valores. oat.ttas de 

conducta v es"Cer-eot1oos de la sociedad en 9enera.l. 

El obJeto •1 cual ~e dtt"lQe la os1coloq1~ aol1caoa a l~ 
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publicidad, es a la inteligencia y al subconsciente. Ya sea 

a tf"'avés de mensajes ingeniosos~ intuitivos y esotéricos, o 

bien razonables, lógicos, objetivo& y conscientes, pero sea 

como fuere, su objetivo, intención, demostrar al 

receptor de que e>~iste una necesidad que hay que satisfacer 

a través del acto de ~· E& un mecanismo de persuacion a 

través de la información de las cualidades y utilidad del 

producto o servicio .. 

(9) 

Cadet André menciona que el s1mbolo de nuestra época, 

provocado por los men~ajes publicitarios, es el ll•mado 

"A. I.O.A. ": 

- Atraer la Atención 

- Su•citar el Interés 

Desencadenar el Deseo 

- Provocar la Adquisición. 

Este esquema encaminado a persuadir al receptor de la 

bondad de la compra, es uno de los mecan1smos mas utilizados 

actualmente. En los ~lbores de la publicidad <hasta la fecha 

utiliza'), adopta la teot'ta de c¡ue .. 1 

comportamiento económico del receptor no era racl.ona.l 

consciente, •ino que obedec1a a un plano de •utomat1smo 

9> Cadet. Andr•. Op. Cit. p. '96 



mental y eKouesto a c1ertos metodos aue dir19en el 

cond1c1onamiento y el acrendi=aJe.. Se aostula aQ1..11.. aue el 

mensaje publ ic1tario fac: 1 lmenta cercept1ble V 

reconocible cara cue pueda ser eficaz. 

La eficacia se estima en tanto BU 1dent1dad se manten~a 

intacta traves del tiemoo.. para que el referente 

f~cilmente ident1f1cable; repetitivo y omn1oresente. 

Estos pr1nc1pios postulados por la teorLa de loe 

refleJos condic1onados de Pavlov. Por otro lado. 

indispensable Que el receptor un obJeto pasi~o 91n 

critica y se deje influenciar y dominar por los est11nulos 

del mensaJe. El eJemplo mas palpable lo encontramos en los 

9randes almacenes de autoservicio. en donde el receotor no 

encuentra con ninQun intermediario cue lo e5te trataroo 

de persuadir o motivar a la compra.. Solo existe el proouc.tc 

y el consumidor. no hay ninqun intermediario inn1b1dor. 

El condic1onam1ento 9ran esc:ala. de los 

ObJetivos primordiales este tipo ce mensaJes 

public1tar·ios y ~e refleJ~ en l~ 9ran cantidad ae ~~109~~~ 

propuestos, en dondQ se trata de 1dent1ticar el pr~ducto c~n 

el consumidor. 

Re5um 1 en o o. APt"Qndi:a,• base del re11~'º 

cond1c1onado por el mensaJe, esta ba~ado crinc:1oalmente 
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los efectos ~ue este \el ~ensaJeJ. ouece caussr• soore ei 

recec'Cor <en el subconsc1er.te) .. para 1nauc1rlo a la c::imora. 
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1.2.1. LA PUBLICID~D EN ME<ICO. 

En el e.aso de Mex1co 1 al igual aue en otros oaises. la 

e:<olos1on demoqraf1c:a. industrial y comercial en las granees 

ciudades, or•op1c10 el auge de los mensaJes oublic1tar1os. 

Los or1meros anuncios publ1c1tar1os se locali=:an puol1cacos 

en las "Gacetas de Mex1co, comoendio de noticias de la Nueva 
( 10) 

Escaña" En 1786. Salvador Novo menciona que con este 

fenomeno as1st1mos al nacimiento de la rel191on-re-l19are-; 

tambien al del s1mbolo s1an1ficat1vo1 y tamb1en al oa ia 

moda. 

La c:omoañi.a trasatlant1ca de vaoores. cor~·ec-: 

esoañoles. anunciaban en un car·tel. serv1c10 d1~ecto 

entre Ver•acr•u: y Santiil.nder en 21 d1as, con sus resPO?o::t1.;ao;: 

salidas los dtas 9 de cada mes. 

oubl1citar1os orop1amente dichos. a las inscr1oc1ones Q~ los 

cooices. los cuales tiene una s1qn1f1cac1on altame-o:-c=-

simbólica. cero el or1mer v1nculo de comun1cac~or 

procucto oe su c1..1l t1..11·a. 

l(I) Novo. Salv•dor. AFUNTES Ef!.B8 !J!::::!.a HIS10Rl!;:! ~ 1...-

PUbLlCIOAD ~ bB CIUUAD ~ ~ Ed. Moravo. o. 18 
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En ellas. al igual que en sus pinturas, se refleja el 

comercio entre tribus: Jade, plumas y cacao .. prl.nc:i.palmente. 

L.;¡g, cartas de relación de Hernlt.n Cortés. ••sen loii. eficaz 

ca.mp.:..ña de promocion y ventas", entre la Nueva España y los 

españoles. El periódico "El noticioso", ilparacia texto 

que d1ce "espacio para un aviso del lote No. 2. Precio de 

este lote sugun la~ condiciones de la obra: c:1en pesos 

(100.0ü>. Sobre 'todo anuncio •e hará descu~nto de un 2% 

mensual, computando el tiempo que debe transurri.r entre la 

fecha dal contrato y la apari.ción del libro. Todas las 
( 11) 

órdenes diri~irse a Manuel Caballero''. 

Por otra parte~ al Lgual que en Roma. y Greci.a, los 

pOrticos de los iglesias y las pla:as eran objete de 

múltiples anuncios. 

Los rotules en los pórticos de las cas'"'s comerc1.ales ri. 

más d& serv1r para d1stingu1r·se y competir con el nombre 

ante los demas. era reqlamentario anotar la c:la'iae de 

productos que se vendlan. 

L• s.1quiente cita., publicada el 9 de noviembre de 1:571 

11) Op .. Cit. p .. 71 
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y ordenada por el virrey Don Mat"'tin Henriquez., ilustra los 

v.:tloreg de los conquistadores propios de la epoca2 "en cada 

taberna de la ci.udad de Mex ico, no se pueden vender que 

un género de vino y no más, teniendo a la puerta de la 

t•berna, una señal pat"'a que se sepa qué cantidad de se 

vende, cuya señal sea de que en la que se vendiere de 

Castilla, se ponga un paño blanco; y en la que se vendiere 
( 12> 

vino de Indias, se ponga un paño ne9r"o". 

Las agencias de publicidad en Mé}(ico tuvi.eron lugar 

las gacetas publicadas por Castorena, Sahagún y Arevalo~ El 

14 de enero de 1784, aparecieron anuncios que eHhortaban al 

públ ice receptor pal""ticipar anunciándose: venta de 

esclavos, casas haciendas, alhaJas perd1das o halladas. 

etc. 

••o. Josef de Terdn y QLtevedo vende una negrc-. ese l ;;i.Vi\ 

con dos hiJas de c:1nco y dos años de edad: es buena coc1net•a 

y layand6tra. y hará considerable equidad en el precio 
( 13) 

con atención al avalúo" 

Con la aparición del per;iod1c.o "Diario dq México" .Pn 

~eos, lil cruT.petencia comercial hizo tambi•n su ap.aricion. La. 

12) Op. Cit. p. 105 
l"S> Op. Cit .. p. 114 
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s1qw1er.t'e muestra la red<:"cc1on ut1i1=ada en aQuella 

ecoc::a: 

"Va no nay sumas. ya no hay restGs. 

ni tamooco d1v1s1ones; 

solo multipl1cac1ones 

sobre l•s camas Me&tas". 

El Prociet•rio de estas e.a.mas. Don Anastac10 Mest•s. 

lo hace saber Salvador Novo. vend10 40 mil camas. 

El "Sloqan'' era el mensaJe linqtiist1co mas ut1li~ado. 

Por ejemolo: 

(14> 
"De Sonora a Yucatán usan sombreros T•rdán". 

La aoaricton de los medios elet::':.rOn!CO'S: radio y T.V •• 

y despues del cine. marcan una nueva epoca. cue es cor.oc ida 

hasta la "fecha. El constante desarr~llo de la técnic~ y la 

ut1l1zac10n da d1&c1ol1nas como ps1col091a v sociolo91a. 

fuertes .a.poyos los n1en•aJes puol1c1car10•. cuyo fin 

or1mol""dial es vender v h•cer vender. este f&nomeno orio1na 

14) (Je). Cit. D. 141 
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nueva. necesid,;ad RConom1c:a aue es le Ca.\Oet=enc1a por el 

n~mbre o el producto. 

Todo lo anterior nos demuestra aue la publii:1oao es. una 

Institucion Social. cuvo desal"'rollo histor1c:o está 

estl"'echamente liqado al desarrollo de una soc:1e-:1ad 

capitalista aue tiene la función pr1ncioal de •stablecer una 

comunicacion entre el proouct:o y al r'ec:ector lconlium1cor1. 

Asi oues. el mensaje publ1c:1tar10 or<::>ducto 

social, y por lo m1!6mo es una uniaad cultur"al, reTleJo (o 

refracción> de l• época en la aue &e ~e5arrolla. 

Los medios de comunic:ac1on c:olec":::.va {el.ne. raa10. 

c•rteles. etc.>. brindan el apoyo bas1co oa1·a 

•st~blecer el mansa.Ja punto de contacto entre el 

anunciante <emisor> y el consum1dor treceotor>. 

La natu1·ale:a y lenguaJe de caaa uno de ellos Y l~s 

posibilidades de P•rsua!lion de cada. uno. forman parte de la 

c1rcunstanc1a <circulo de la vida> lcotid1ana1 de los 

individuo•. de m~nera tal Que el 1nd1v1duo social1::a 

'frente agtos medios al iqual oue la e~cuela, la 

Cada rec•ptor de lo~ m•n•AJ•• public1tar~o• actwa 
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individualmente frente al estímulo al que lo somete la 

publ ic1dad, sin embargo, su conducta esta condicionad~ por 

ciertas pautas, valores y ac:c:1ones de la sociedad en donde 

se desarrolla. No es un ente abstracto y de&l ii;,ado del 

mundo, sino determinado por ciertas normas sociale»: 

'f'amili•, grupo escolilr, grupo de trabajo, se::o, edad, clase 

social, etc:., las cuales son objeto de especial interés en 

el contenido de los mensajes. 

individualidad viene a ser un 
<15) 

extet"iores más generales".. Que 

En este sentido "la 

mundo de influencias 

relativas a la cultura 

de la sociedad general, las cuales troquelan al 

individuo. En la medida en que los mensajes publ ici tat'ios 

traten de satisfacer las nece~idades proveniente~ de 

estimules culturales 1 éstos crearAn modelos culturales y por 

lo mismo ester_eot:-ipos. 

Por otro lado, el acto de compra que real1=.a el 

1~eceptor, una ve::: que ha sido persuadidc di? la r::ifectividad e 

utilidad del producto está describiendo una conducta social, 

debido a que hay 1..1na movt l idi'!d de su actitLtd pasiva una 

activa, que es la compra; paro para que el mensa.ja logre esa 

mo·.-i 1 id"°'d es nece!=>ar10 Qt.te el producto que ofr .. ece tenga une. 

im~9en que coincida con las e$peran:a~. las espectat1va~ o 
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valores del receptort QUe lo• mensajes lo motivan de tal 

m~nera. aue cree en el receptor esas esoect~~1vas. vaiores o 

esperanz••i o bien, aue refuercen las oP1n1ones. valores. 

expectativas o esperanzas ya existentes. Es'ta acti.vi.da.d cree\ 
\1b 

lo• "consumidores tipo". Que no otr• cosa aue los 

estereotipos sociales del consumo. 

Un• de las pautas mas utilizadas para loqrar los 

eatereotiP0$ 1 es la utilización aue l•• norma5 valores 

morales imperantes la epoca. puesto cu• son Los m~~ 

•ceotados •l medio circundante tc1rcunstancias sociales o 

contexto1 en el que se qesta. 

El caso contrario hat·1a a. los mensa.Jes 1nveros1mi le=. 

5& loqra.r1a el efecto deseado: el acto de comer~. 

Con lo .. ntel""ior, auet·emos decir aue la i.nfluencia da 

los m•nsa.Jes publicitarios de la sociedad v el. t·;tfleJo de 

e~ta en los mensct.jes es mutuo. Es mutuo en el. E>ent1do de au? 

los •st•r"eot1pos forman parte de loa valoree !5.oc10-

cul tut"'ales de la. sociedad, pet•o a la vez los mensaJes 

public1tat"'io• cr•an ester11ot1pots que van a i.nflui.r en los 

e~tereotiPO• 5oci.ales. 

t.'·_ 

lbl Op. Cit. p. 177 
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Es deci.r, los modelos sobt"e los que se construye los 

estereotipos de los mensa3es publicitar1c.s, estan en 'función 

de modelos de conducta preexistentes. 

''Las creencias permiten la estructuración de modelos 

latentes de conduc:ta.s. susceptible& de prolongarse en actos, 

lo cual e•<plica en que una imagen-reflejo, incluso 
<17> 

deformada, puada ser considerada una fuerza •ctiva" .. 

Esta fuerza activa es de hecho la acti.tud de compra que 

tiene el individuo hacia la motivac1on a que es sometido por" 

el mensaje publicitario. Esta motivación está principalmente 

activad.:> por los estereotipos, los cuales son una "forma de 

expresion de contenido de los mensajes. el cual pretende 

crear la imager, inconsciente del consumidor con el fin de 

loQrar la identifi=ación. La constante búsqueda de nuevas 

form.:.-s par.;. cifra1~ el n1ensaje es la tarea diaria del 

public:s~a 1 es dande centt·a principalmente. la condic16n 

e~~nc1.::il de- l.,. publicidad: atro.er l.;1, at:encion del receptor a 

travo?-=- c!e la percepción de la imaqen. 

"El mensoO\Je no es la idea del emisor. ni el contenido 

idEa1 .J"" lo que éste p• epal":l.. ni aún lo que tra'iimiten los 

17) Op. Cit. p. 186 
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l.3 EL.. PROCESO DE LA CIJl'IUNICACION PUBLICITARIA. 

Der.tro de este proce!mo, los mensajes publicitat"'ios 

est.in determinados por signos que se identifican con c1ertos 

valores culturales de la época, lo& cua la• &e ven 

fuerte~ente apoyados unos otros. 

AunqL•e existe competencia, las unidades de 

s1gni•tcacion, tanto del emisor como del referent•, utilizan 

tecnicas persuasivas muy gimilare&, •POy~daw en las fi9uras 
(19> 

de la retorica de la i~agen. 

La imagen publicitaria e~tructur• su mensaj• con 
(:;:?(J) 

espe•=tfica: presentA los objetos, los hechos o 

los personajes de una manera tal, que influyan en el Animo 

del recep:;or acción determinada; al usar impacto 

visual, lograr la modificación de una acción, reforzar una 

acción o conoc uniento, de-.encadenar una conducta. En este 

l,¡¡ forma e::tá en func1on del contenido economice del 

los personajes, el mensa.je 

objetos, etc. estan en función de la 

oer5uas1on la c°"'pr•, l• busqueda del rendím1entoT la 

obtención de •a.,tor productividad; en pocas palabras, la 

t1til1dad y la plu9valta.. 

19) Vid. lnfra. Cap. l I. p. 122 
20) Vid. INtra .. Cap .. III. p. 95 
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l.3 EL PROCESO DE LA Clll1UNICACION PUBLICITARIA. 

De•.tro de este proceso, los mensajes cubl ici tarios 

est.t.n de"t:erminados cor signos que se identi'fican con cierto& 

valores los cuales van 

fuerte~ente apoyados unos con otros. 

Aunqt.te eKiste competencia, las unidades de 

s1gnificacion, tólnto del emisor como del referent•, utilizan 

técnica5 persuasivas muy ~imilAres, •poyada& en las figuras 
(19) 

de l• retorica de la i~aoen. 

L• imagen publicitaria estructur• su mensaj• con una 
~2(J) 

'ft.•ncion espe•.=tfica: present"' los objetos, los hechos o 

los personaJes de una manera tal, que influyan en el ánimo 

del recep~or un• •cciOn determin•da; al usar un impacto 

visual, lograr la modificación de una acción, re1orzar una 

d.Cciór. o conoci111iento, desencadenar una conducta.. En este 

c¿;aso. l"" forma e=-tá en func1on dPl contenido ccononiico del 

mens;.,..je, 105 colores, los personajes, .. 1 

11n~~tatico, los objetos, etc .. estan •n función de la 

pers:>ua~lon Ja contpra., l• búsqueda del rendimi•nto, la 

obtención de •a.1or productividad; en pocas palabras, ha 

utilidad y l• plusvalta.. 

19> Vid .. fnfra. Cap. II. p. 122 
20> 'Jid. INtra. Cimp. III. p. 95 
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(21> 
Georg es Peninou, menciona que "la institucion 

publicitaria un ~istema de comunicac1on, fur.dado socre 

explotación sistemática e interesada de la image~ Que. 

como tal, ocupa un lugar entre los dispositivos tecnológicos 

d• intercambio económico". 

Dentro de este contexto es primordial el Que l• imagen 

cause "shock"; h•ga captar la atención del público receptor 

y haga notar a trav6s dlif itnpact:o• visu.ala•. Aunque 

siempre son novedosos, siempre tiene un sello de hace!"se 

notar o hacerse valer den~~ de un cúMUlo de im6g•nes. 

La capacidad de percepción que ~en9a la imagen para 

poder influir sobre el receptor en cl.erta •edida, esto dada 

por el 9rado con que es útil para el receot:or: o bien oor la 

capacidad de hacerlo ótil o inOtil A los receptores. En •ste 

óltimo caso, el mensaje publicita.rio deb& pasar del nivel de 

información, al nivel de exi5tencia •n la conci•ncia. 

Por aato mismo, la eatructur~ de AMtnsa Je 

publicitario e._tá detet"'minada por dos •specto• .. s¡uperp1.1e$t0Eo 

o inherentes •n l• estructuraa 

21> Peninou, QP.oroe. ~lllI.I.~ ~ ~ ~. Esoa.ña .. 
Ed. G. Gil1. p. 3:5 
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E'.':.~!JEMA GENERAL DEL PROCESO DE COMUNICACION 

CODIGO 

Ill 
CANAL 

EM!S· 

r¡ n 
1 ' 'l l·u: 
v V 

MENSAJE 

REFERENTE 
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De este proceso nos concretaremos a anali=~r el cOdigo 

establece la comunicci.c1on erit"re e-1 tra"'lsm1sor. el 

destinatario y las circunstancias de la comun1cacion que 

Dentro de este proceso, el mensa Je pub l ic 1 tario 

adquiere una sign1~icaci6n en el receptor, debido a que este 

tiene un repertorio de codi9os amplios y sólo 

unidades discretas, sino que también adquiere una forma de 

s1gn1f1cante que el destinatario une con su s1gni1icada. 

En e-ste sentido, el c6di90 se define como "un sistema 

de orobab i l tdades superpuesto la igualdad de 

o ... ab¿:i,b1lidac.Jes d~ la fuente lel emisor considerado fuente de 

inform.:ac ion. este c~so, el publ1c1sta o la agencia de 

oublicid.ad), o ero SLI también un sistema de 

probahilidades respecto a una se~ie no f1n1ta. pero muy 

El emisor ce un mensaj~ se ha sometido a todos los 

cood1c\onamientos f1s1cos. b1ológ1cos y culturales de 

Pn';ot•nci, cuyo ... '?fJP.jo se encuentra c1fr"ado eri los cod:.l)os .. 

2-·, F.r:o, l•mh@'rto. Of' .. Cit .. p. 72 
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(24) 
El mensa,ie cifrado en un1oaoes cult'urales \cOd19os> 

est~ determinado cor el SlQnii1caoo oue el emisor tiene d~l 

refe~ente. no neceaar1amete es un ooJe~o f1s1co. sino 

. r:-elac1on loc,.1ca • una orco1eoaa. o roe eso. etc •. 

· .;., oerceotible por los sentidos. 

·.Conocer la presencia Cle la unidades culturales v 

·.:.~1~~i~1cac1on. ecuivale 

~enomeno social. 

entender el mensa Je como 

Los mensaJes pueden interoretarse <aec1frarse1 

arre9lo a un sistema v este se ouede transformar en ot:ro. 

OOr'Que los cod1qos nacen referencia a la e!:tructura. lodc 

cod190 cumole con una func1on centro de 1.:1 e>:>tructura. 

debido Que ésta retoma elementos ae l~ estructut·a cara 

cifrar el mensaJe. 

intervienen cara formar· u~ mensaJe y cr·eat· imoacto 

visual: 

- Fotoqrat1cos 

- T1oo~ret.f1cos 

24' Vic:. ln1'ra. Capitulo llI. TEOPIA j2g b.ii IMAGl::tN. p. ,.,_ 
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- Lint;jüisticos 

- Cr•om~tic:os 

- f"4orfo1·loc;pcas 

- Retóricos 

- Personajes tioicos 

- Estéticos 

- !cónicos. 

Les codigos conforman la estruct:urél del mensaje 

pub l ic i tar10, de acuerdo con cier~as espec:tativas oel 

receo-+:or, ya que su objeto es necesar :.amen'Ce reTerenc1al. 

decir, debe 'Cratar de remitir al receptor, al objeto que le 

sirve de referencia. Por otra lado, los c:odi9os forman parte 

de un discurso que orinc:1pia y terinina en s1 mismo, no tiene 

difer-:nc1a.~ el esoi.1c10 y- en el t:1e,...oo. cuente con 

ca:.1t:.i.los o S:Rcuenc:1as etc.. Tcdc e5to form,;.. pal'•te de la 

estruc~ur-a propia del mensa.Je intencional en donde cada una 

d~ l~E pa.r·te~ est~ en función del :odo. ~ por lo mismo 

~unc16n e~t~ determinad~ p~r los ccot~oe que utili=~ para 

T¡:.'T\b1E-n c,c,der t'1i1ereni:1ar los cod19os y 

fui:ont'l?s. es necesario distinguir los tres aspecto-=. 

pr1r-:t~····les sobrrJ los a•te 

1.- Objete 

2.- nest1na~~r1~ 

.---:: .. 
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3.- Emisor 

Cada uno de estos tres element:os Cjn-:1ene.una. serie oe 

codigos v19entes en una c:ul'tura oeterm1nada. f'or lo mismo 

deoemos analizar las unidades oue emolea. ccma·las ut1l1:a y 

como las c:ombil"\a para Poder de'term1n•t".: su ~19n1f1c.ac1on. 

51 al fin ultimo del mensaJe cuol1c1tar10 es 1nouc1r a 

la com~ra, la oercepc1on de este. debe estar estructurado de 

tal terma cue atra19a ·la atenc1on y suscite el 1nteres del 

receotor. 

Para aue el receptor se oer::uaaa oe aue oece c:omorar• un 

prooucto aoou1rir un serv1c10. casa cuat:ro tases 
<25> 

anter1ore& a la cornera: 

' 
l. Atenc:1on < oercepc ion' 

2. lnteres 

~. D&5eo 

.4. 'Voluntad 

:5. Compra. 

De'5de la primera 'fase de la oe,~:::eoc1on c:iua es cuerc-:i ei 

25> Peninou. Geor9es. §EMIOTICA Qg_ '"=8 PU9LlCIDAO. Eaoaña 
Ed. Gust•vo Gili. p. 35 
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rec:eotor f1Ja su atenc1cn en el mer.saJe na;s'ta. la acc1on de 

compre:;., oor esto. la 01..1ol1c1oad h3ce u50 oe c:1er't05 ·::Ool.90~ 

heteroqeneos. aue aun.;Jue d 1f1eren la forma. el 

contenido son mec:an1s-1T10:; c:·ersuas1vos muy s1m1lares, aue 

hacen LISO oroouc:to. como 

intr1nsecos al mismo. es oec:1r·. nacen uso de mecanismos 

motivacionales Que t1enen como OOJ&'tlVO pr1.nc1cal: evocar 

una actitud de comora. 

·.:. 
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CAP J: TLJLCJ I J: 

LA RETORICA 
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uue "•"etor1ca es el arte de la. oersua=:1on" 
( 1) 

d1r1a .;1e)'.:."1de ... Scnarcarc:h. Puesto oue estamo5 e:-:ouestos a 

un consta~te bombaroeo oe mensaJes. provenientes oel 

vencedor oue toca a la ouerta. del e~te1·1or. ael soot de 

telev1s1on.. les lideres. pollti.cos v loB cler1qos: los 

cuales esot"'1rnen ar9umentos con el OOJeto de convencer. 

Aunaue aeoe oerderse de vista QLte los rE1.sc;,.os 01..te 

1nfluvercn ¡a retot·ica moderna encuentra en l~ 

retorica clas1ca. con Giorq1as. Ar1stotele5. C1ceron. Platon 

El nac1m1ento ae la retorica se local1:a hacia el a~o 

485 i.'.C. oroductc de la act1v1dad en torno l• 

oroo1eoao cr1vada. 

G1orq1as. tecn1ca en la 

1nc~roor·~c1on oe un cOd190 retorico aol1c~do a la or·osa. la 

acred11::0 discurEio elevado. un oo Jet'o est:lit1:1co. o 

1) Scnat•barcn. Ale:.-:andet•. íHE ~ B.!:!§:'_I.QRIC. Et ~L New 
iorl· Eo. Holt. Rlnehar·t And W1nston. P. 10 
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Platón: "Desde hace muc::hos añoii nadie me ha presentado 
(2) 

cuestion alguna que fuese nueva para m1". Cons1.deraba a la 

interloc!..u:i.ón como un arte a la retorica como el arte de 

conversar. Asimismo menciona que es la m.ts bel la de todas 

las artes i que no hay n~die que le gane a decirlas en 

El objeto de la retórica son los di5cursos, los cuales, 

a traves de la inter"locución enseñan a hablar y pensar sobr"e 

los objetos que son materia del di.scurao: "la retorica no 

produce ninguna obra manual, sino que todo su efecto, toda 
(3) 

su virtud, esta. en los d1!acursos". 

Desde el punto de vista jurídico, g1orqias considera a 

la retó•·ica como "el mAs grande de todos los bienes, porque 

al que deben 

ejerce sobre los 

el estado social, la autoridad que 
(4) 

demás ciudadanos". Giorqias 

utilizaba los discursos retoricas podet" de 

per"suasiOn e.en los Jueces en los tribunales; tanto en el 

senado i;::omo en las asi\mbleC1.s del pueblo. La tec.ni.ca de 

GiorCJ1as abare.aba toda clase de reunion pol\tica, tanto 

i.nform.:'11. como en los qr·emi.o<;; o el gob1erno. 

=> Platón. DIALOGOS ~ f'LATON. (Giorqias O de la Retorica> 
Me)( ii:o. Ed. Porrua. p. 143 

~l Plat;;On. Op. C1 t. l4b 
4) Op. Cit. p. 147 
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En los diálogos entre Giorgias y SOcrates, se menciona 

que la re"Cor1ca no es la única disciplina que t 1ene por 

objeto persuadir, puesto que hay artes o tecnicas qua lo 

hacen través de la enseñanza. Giorgias se sitúa en el 

plano de la creencia y la considera como la autora de la 

persuasión, que hace creer tno la que hace saber>, respecto 

de lo justo y de lo injusto. El mismo Sócrates lo ratifica: 

El orador no se propone instruir a lo& tribunales y a las 

demas asambleas acerca de lo justo y de lo injusto, 9ino 
(5) 

únicamente atraerlos a la creencia••. 

La retórica anti9ua se fundamentaba principalmente 

la argumentacion, en la interlocu"Di6n, como la irania y la 

men]ética de Sócr'ates¡ de tal manera, que alcanzaba prima.eta 

por sobre muchas disciplinas. 

Giorgias señala que cuando un orador retórico compite 

con otro hambre de cualquier profesic.n. éste alcan::a 

preferer.cia, porque no hay materi.;a sobre la que no h-=\lJle en 

prvsencia de l• multitud de una man•ra persuasiva .. 

Esto ets debido a que utili:-:a las técnicas de la retórica 

como cualQt.n.er profasi6n uti li:a las suyasa.. Fundamenta SL1 

técnica en la• regla• d• Ju•ticia. La condiciOn eGencial 

IS> Op. C-it .. p. 149 
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oersonas ignorantes. Soc:rates me-ne ion a 0L1e ·el ii;inoran'te es 
\O' 

m~s orop1c10 cara oer•su~d1r oue el sabio··. Al rescec~o. 

Giorg1a~ menciona qua la retorica es mas efec:t:1.,,.·a aue la 

multitud" en tanto Que oueae aoarecer· mas sao1a aue 

cualouier·a aue $e tenqa dominio de las artes. 

Es técnica rutinaria que 01•ocura el olacer como 

oart:e de un estimulo oue no tiene nada bel lo. t..os ·.Jalore5 

aue aeb1an ser sostenidos para triunfar es la adulac:1on. el 

tacto. la audacia y la disoos1c:1on cara conversar con los 

hombr•es. 

Sei:,.Ltr'' 5ocrates. la reto1•1ca es el remeo10 .:Je carte 

de la oolttica y la adulación no esta encam1naoa al 01en. 

sino aue se encamina solo al olacer y al DlSTt"ute. Es 

basaoos en la natu1•aleza ae las cosas cue oroocre. n1 en la 

ra::on. 

La oersuasion retorica la oue es~a sometido 

1nter·locutor. esta basaoa. se9un Gtor·~1as. e~ nace~ :acr al 

conc1·1ncante cont1·ad1cc1ones. en el orc-0::10 geno ael 

01scurso. Las contrad1cc1ones 

oJ Oo. C1 t. o. 15:? 
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de valores de lo justo y lo injusto, y en el maneJO oel 

ceder y los bienes materiales. 

El mecanismo 5ie establece en el t>entido da refutar al 

interlocutor través de la verdad de los obJetos 

discusion, de manera tal, que si la premisa principal es que 

la verdad nunca refuta, si el oponente no tiene 

argumentos para refutar, aún contando de 

testigos, es hecho ya que éstos no argumentaran 

contt~a. sabiendo que es en contr• de la verdad del hecho. n1 

mucho menos sabiendo que la injusticia puede recaer en ellos 

o en el mismo interlocutor. 

La utilidad de la tecnica retorica de G1orgios. 

~cusar al contrincante de su injusticia; dar a la luz 

póblica la injusticia que está cometiendo. 

En genet~at, la retórica G1or91ana. fLmdamentaba en 

hacer ver a los receptores las verdades mC\s universalmente 

conocidas, para persuadir de verdad c:on mayor-

~fect1v1dad; inside con tan temen te en argumentos s1m1 lares, 

no necesariamente verdader·os, sino con apar1enctd de verd¿:iid. 

Por otra P•rte, Platón no considera a la retot·1ca como 

un arte, sino como una 1nterlocucion personal. conde el 



- 52 -

el diálogo entre el maes+·-~ el 

disc.1culo. Se re-f1e ... e al a::t~ de pensar en com1..·,. 

Según Platon, la retOric~ ~e divide en do~ grande~ 

acepe: iones: 

- Lo9ograf 1a 

- F·sicago91a 

La lo:iognif1a ~ef1ere a la escritura de cualquier 

di1>curso, es esencialmente 111 retórica Judicial. Su 

Objeto es la verosimilitud, la ilusión. 

La p=:icagogia. es la fot·macion de las almas por la 

palabra. Se ref1ere a los argumantos de lo bueno y lo malo: 

lisonjas, juicios pueriles, falsif1cac1ones, el recha=o de 

toda competencia a tr.:.ves de la rude::a. Se ref1e1·ia la 

fals1f1cación de \.;i. ;ust1cia, lei sof'istica, la le91o;.lacion. 

R:ecuer-dese qLte PlAton ut1l1za el método de los 

sof15tas, el cual base de premisas digit~les y 

paradi9mat1ca~, una premisa conducta a otr~ y ésta 

m,..s, la que cñda eleccion dett?1•minaba ia alte1·n.at1vi\ 

s1guit?nte, pera cat>J si-ampre en pareJas. 

Par~ AristOteles. la retorica es ··~1 a~te de c~:tr·aer de 



- 53 -

"':"~c-':..:-~c: oe oe::.cw.r:.r·::.r· e=cecul.;.ti..,ramen'te le OL•i:: en 
\7) 

comun1'=ac:ión cot1c1ana ael d1sc:c..1r:o oúbl ico. E=: 

orcgresión de =ir~m:.~ss hiladas en d15CUt"SO oue ··egL,_,;.: 

las ideas lc91c.:.meni:e ordenadci.s. El factor or1nc1pal 

estaba la m.:ino de todo gr1o;?QO, c:omo tnstrult'P-nt:-=:· CE-

fllLI~,. U't\ li=adci er, !as as-=-mble~s y el se'"laido. en ia-: .:..L1«'.les .:t~ 

de lftS idee•=: .J OC"f" ~i:lne:::. hechos y c:oc;ac;. c:onc:~oto y a1·":'~ 

7) :?a1·f;hes F~:,...-.. IN'JF5T !GAC TONES ~E;.IQti.~6..a !,. &Ut.'°l'\OS +:>; ,·~s 
E. T1empo ~on~e;oo;:;;=;;;~~~-1~ 
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d1t"iq1aa: 

La ret'crica ant19ua -como la mooerna ho·.,.. en c1a- se 

oued~ aislar cel t•e91men soc1ai y ooi1t1co oe la eoec& e~ 

oue se c1rcunsc1be. cor io mismo. la retot•1ca at•1stot~11ca 

nac10 con Ja muerce oe la t1r·an1a v oel reo1men ar·1stcc~~~~ 

Como diqno disc1oulo de Platan. Socrates sostu~c 

or1mera interlocuc1on: iue un 01~1090 e3tilo olaton1cc. con 

ar9urnentos s1stemat1::ad0'5:> a la manera ae G1.orc;.1as. 

La retorica clas1ca cen'tro sus tuer::as. en la fue•·::.a 

la 001n1on -,.·la .... eros1m1I1tuo. a tt•aves de la oer·s1..,1ac1='"'· :'\je 

t•ef1ere estr·1ctamente a los or1ncioios y orem1sas oas1cas 

de cada c1enc1a oart1cular. sino a los too1cos. los lu~ar·~s. 

o conceotos oue de t.1na manera seme.1an-.;e. son comunes a ~ocas 

1 as cosas. 

Hristoteles ouqno DOt"OUe la tecn1ca re:c1·1c~ 

1ncorpol'a,.a los too1cos al s1st"ema de las 1oeas. La. o .. at"o, 1.:=-

no Rrd solo un Jueqo ae oalabras. oue r·eocsaca en la 

versos1m1l1tua ae 5Ll3. mensa.1es aoovaoos es'tos en la E'ttca ~· 

la os1colo91a. 

En la et:"1ca. en !él medica CJe cu& e= un reOE>r·t~rJ~ oe 
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observac:1ones y cr1nc101os aue la moral pol1tica 

sum1n1str¡¡ •l emisor (orador). 

La os1col09ia oroviene de r•cursos emocionales y 

or-acticos aue pueden favorecer el entendimiento de la 

verdad. 

La técnica retórica •a utilizo COMO medio pare llegar a 

fin: oersUadir. 

Por otra oarte la retórica moderna $e sustenta en una 

lógica ar9umentativa con menos controversia de la clasic•. 

Es decir. se enfoca sobre los canones del oensam1ento 

donde las oremisas son conocidas. 

Utiliza las orem1sas basadas en la cantidad la 

comoar•c1on. G& sustentan mot1v•c1ones v estimules cara la 

acc1on o ilamar la a~enc1on. oero esto a traves de toda una 

red de &19n1f1cac1ones .. E• decir .. toda una red de sentidos. 

pero siemore dentro de Cl.ertos ca.nones de ambiq.:.iedad; 

signo ouede remitir & todo un .:.rbol de •i9n1t1caciones. pero 

no º'--''='de l l&qar a ser olur1dimens1onal. poraue estia basaaa 

en croo1edada& de los "tropos" o "t1i;:iur•s" de l& retor1c:•. 

Oemd• e•t• Qunto de vista todos los ••ntidos acortan y 
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fenómeno llamado entrop1a. 

Para Jacobson. por eJemclo, las figuras de la retorica: 

metafora y metonimia actúan sobre dos eJes: 

- ParadLgmat1co 

S1nta9matico. 

Las figuras de la retorica permiten el analisis a fondo 

de la ima9en. Por ejemplo, la metafora cuya unidad de 

analisis estA determinada por la seme.ianza.. ae constxtuy~ a 

cuyas relacionas existen f19uras ya 

"fijadas en el reoertorio del receotor .. 

Ahora bien, cuando las substituciones de si9nif1cados 

Que haca l.a metAforil se conviarten Rn usuales y pasa 

formar oarte del código del receptor. se conv1er~en en la 

1'iqura llamada catacresis. 

L• r-etóric:a modern• se dirigR pr1ncipalmant• ¡al nivel 

connotativo y e.ara.eteriza cor ser todo un sistema 1091c:o 

de m•can15mo• arqumentattvo~. y 

conclusiones persuasivas. Se basan Pr1nci.oaimente lo 

dtalectic• entre la 1nform•c1on y la redundancia. 

Par otro lada. s• caract•riza cor tener un• estructura 
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ar9umen~a~1va asimilada ~ conocioa oor la sociedaa en donde 

se 9esta o bten oe la soc:iedao conde se or19ina. 

La argumentación retóru: .. por su par·t1cular •structur• 

<faces cot"tas y breves. coc:o ~iempo y esoac:10 de aesarrollo. 

etc.>. emplea fr.;ii&es hecha!i> ooiniones •dau1ridas. juicios 

emotivos ya consum1dos., etc:. La retórica no cod1fica fi9uf"as 

y juicio• inuai t-.dos oue no formen part• del reaartorio del 

t"EH:eotor. Esta es una diferencia sustancial con el discurso 

poli tico. 

Umborto Ec:o. señala aue "la functon •stetica se coloca 

oosic1on d1alectic:a entre la tniormacion y la 
(8í 

redundancia". c:onc1b1endo a esta ultima como una tecn1ca 

aue trata de e><altar el mensa.Je a través de funciones 

emotivas. La cubl1cidad a diferenc1a oe la estetica se besa 

&&enc1almente en cod19os retoricas y cersuas1vos. 

El r,¡¡zonam1ento ret6r1co oart:e de oos o mas orem1sas 

orobables para l le9ar una conclusion. basados en 

•1loQ1smo& persuasivos, constan de arqumentoQ discutibles 

obten1dos de ra::.ones emocionales. soc:1ales. mot1vac:1ones 

practicas. etc. 

B> Eco Humberto. Op._ Cit. o. 193 
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El arte de la persuasion a traves de la retórica. 

1molica un razonar con ar9umento~, oalaoras. objetos, 

ima9ene5 vergstmiles. 

Par• Umberto Eco: ºla retórica es un almacen de 

soluciones codi1icables aue aglutinan cuacro clases de 

codigos: 

- Soluciones estilLsticas ya e~oer1mentadas. 

- Sintágmas con valor icono9raf1co T1Jo. resoonden 

a ciertas reglas y convenr.1ones sociales. 

- Connotacion&s prefijadas con valor emocional fijo. 

- Las pruebas cuyo recurso solucionar efectos 

emotivos se9t..tf"'os a traves de estimulas coditicables 
(9) 

en convenciones histor1cas v sociales. 

La oremisa. orinc1pal sobre la aue sustenta toda 

estructura de la oersuas1on es oue esta tiene una tunc1on 

bas1ca: ~er intencional o tenet• un sentido esoecifico. 

La retorica e: lasica se ve t"'ef le.1ad• l• retorica 

moderna, especi•lmente lo QLte se rei iere a los troce• y 

las f i9ur-as. •l 1mentada todos los Plementos de la imagen 

y al •on1do oropios de la te::nolo9ta actual. E• decir. 

9) Op. Cit. p. 200 
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':lor 21 ce t ::t•·. 1 os oer·'"'or :=. l'==. lc:is centras tes. ate. 

retorica e li:\s:.ca como natu.ra::i., se vio 

influenc:iaoa ccr la~ c!rc:unstancias de la Edad Media, en un 

afán de conoce1~ el ar~e oe haolar bien. 

la= f1.guras dei desc ... 1brim1ento y la disoos1cion como la 

utili~ac1on a-= 'tooo ... in l;"'lVeni:;ar10 ~ta~;onom1a1 de lug.:tres y 

y 9ramClt1c:a). L-a 

Desde éste momentc. se Pt.lede considerar según Pierre 
'. l•)J 

t<'.uonte, hace aluc1on con respecto a la constituc1on del 

~rinc1p10 de la difv51on d~l estereotipo y la e~altac1on de 

la or1g1n~l1dao. Es s1gn1ticat1vo se~a1a1• aue se nace 

oatente el sacr1ficat· la forma por el contenido. 

El -::onsf;a..nte persuasivo uso del ornamento en el 

vocobL1laric tecr·tco d1~lmL1 l~ el contenido dQl discurso. 

11)·1 &arthe'ii. Rclono. l.t.:!Y~l:§~hl~~ 13.UQl3K~ !..!. Ed. Tlempo 
c~n'tempori'o.neo, hr9ent1n~ o. 103 
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~cE :-r=oos son manejados como una aoii.c="=:.=-· concr•eta 

oe las :~~~s oe la lo91ca y la ~rama.ti.ca y oer~1't2" man~ener 

al mar;en la cala.ora ooJetiva. 

Auna o o esto. la retorica clas1ca se · ... e tamoi.én 

Tuer<o;emente influenciada oor los conceotos ac.strscto:o. de la 

19les1a. El Cooma cristiano contribuye en 9ran oarte 

la linQU1stica dentro de c1er•to~ canones la 

re~or1ca. cuesto aue cumple con un fin ora9mat1cc: enseñando 

un cam1no para abordar la naturaleza. esta obtendra 

cueroo. oe acuerdo con los cánones estableci.dos en el m1n1mo 

dg contradicción. Se oresenta como natural la norma social 

establecida. 

La retorica se ha cons1derado tamoi.en como un arte. 

sea. conJunto de normas oue perm1tan tanto oersuactr como 

e~oresarse con correcc1on~ adot•no o color·e~. Est~ 01·ac~1c~ 

de ~ecn1ca retorica convierte a esta una in5t1tucion 

social. 

acciones las cuales :lentro de una cu\ tu1•a determ1nada 

en~endran s1gn1ficados atines las c1rcuns~anc1as. 

El s19no conJunto de s19nos oue comorenoen los 

mans~jes r•tor1cos tienen do• olanosz 
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- E~presi6n <significantes> 

- Contenido <significados> 

Estos dos planos determinan la sign1TicaciOn del 

mensaje, 5in embargo, puede suceder que el significante del 

mensaje corresponda al significado y por lo mismo, 

haga presente una ambigüedad. En el caso de la retórica de 

la imagen, la ambigüedad es minima debido a que lo5 planos 

est~n siQnific•dos en mensajes culturales redundantes. La 

forma en que s• codifica la imagen es determinante el 

contenido que va a dar lugar a l• siQnificaci6n. 

Por otro lado, se caracteriza por tener efecto 

catálico, es.decir, el mensaje contiene una serie de luJos y 

detalles, que no son necesarios para ser inteligibles, pero 

que son imprescindibles para lo& efectos per&Uasivos. Es una 

saturación de la forma mediante determinados contenidos. 

Las connotaciones esté.n determinadas por~ lo~ cOd_igos de 

la época y su valide: mayor o menor ast~ determinad• por la 

vivencia o ilusoión en la que el receptor se encuentra; u 9C¡\ 

representa un orden de fenómenos determinados. 

retórica prea•nta un •9otam1•nto suc••ivo de 

intA9enes po~ibles en una circL•nst.aciai deter11ninada., pero 

circun&tancia de elite.. Loa mens•Jes estAn en functon de la 
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intención que el receptor Quiere 1mprim1rles. 

La retorica moderna. como teor1a de las figuras ha 

retomado la locuc1ón retórica 

tradicional debido a Que elabora todo un sistema destinado a 

en9endrar diversas fi9uras susc:eot1blas de carac:ter1zar un 

camoo 5em10tico. 

S• utili%a a la 16qica. ya no como un sistema loQ1co-

9ramaticaL sino como un len9uaJe art1'f i.c1al d1r191do a 

encubrir ciertas intenciones del contenido a través de la 

pre9nancia de la forma. 

El isomorfismo hace presente tanto las reqlas 

operativas manifiesta&, suoerficiales. como las 

es true turas subyacen te• o pro.,undas. 
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2 .. 2 CARACTERISTICAS DE LH F:ETORICA DE LA IMAGEN .. 

La retorica moderna. especialmente la de la imaqen. 

adquiere caracterist1cas •5oectale& resc•cto a la retorica 

clásica en tanto maneJa otro lenquaje: la imaqen. las formas 

y los colore•: mientra5 Que la cl&sica se concretaba a la 

Por otro lado. es imDortante hacer notar Que la 1maqen 

esta determinada por la& c1rcunstanc1as particulares de la 

época. L• imaqen se caracteriza por l.a s1qnificaclon oue 

adquieren los s19nos u~1lizaaos .. 

El &igno ''al hab1tat de la siqn1ficac1on'' de la 

retorica cl.isicat mientras oue la retórica moaerna 

significa dentro de los iconos y figuras •. Las imaqenes se 

caracterizan por estat' tuertemen~e 1mp1·e9nadas por la for•ma. 

pero e9te 1ormalismo lo adqu1&ren por lag c1rcunstanc1as 

donde se 9estan. La~ contenidos de la imagen es~an 

"función de los •iqnos c1rcunst•nc1i1.les y con•1enc1one<E ae l• 
<11) 

tsoctedad. 

11> Yerro Belmont•. M•r1no. SQCIOLOGlA Q!; ba !.tt~ 
Ed. OrQanizaciOn ••l•. E•P•ñ• p. lQb 
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MLa ··~tor1ca 1con1ca a 01ferenc11 CE la ver·bal. 

tnc¡oe socre el s1ono sino score el s;~r1f1:aoo. Ea 
\l::J 

-e~or•1c3 de lo oue se d1c2. no oel oecir m1smc 1
'. 

En est:e sen't100 los troooz l1nc,.u1:-c1c·~!: '-tt:1l1=aoos cor 

la retorica clas1ca. son sust1tu1dos por l:rooos lcon1cos. Los 

primeros conoucen al receotor"' hacia una imaaen meni:al oel 

mensa Je. m1entras aue los seguncos la imagen esta 

c:onc1c1onaaa cor el referer.te ic:on1co al ove nos rel'Tnte. 

L~s 1ma9enes estan fabricaaas por· la colect1v1oad v 

es'te es tan cond1c1onadas las convenc1ones y 

c1r·cunstanc1as del entorno del em1so1·. La retorica d~ la 

1ma(,ien caracter1.::a cor el cumulo ae 1mac.enes Tormal1=i\oa: 

centro ce un conte::to cultu1•al. 

Les .-ec~otores qene1·a.J estan acostumoraaos a 1·ec101t· 

todo i maoenes cu e 

c11·cu~Stdnc13s 5oc1ales o oue forma oar·te oe cul tu1·a 

determ1n~a~. por· lo mismo se hacen colectivas y r·eoundantes. 

51n c:olec't1 •as. oerc1b1c~s 

1 nd l '-'ldua i me--, te retle.10 o 

const11=u.,,.en mundo ideal. estanoar1:::.ac1on de tos 
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esta ona1c1ona.oa cor• el cont:en1dc nueo::.t.:ras 

circunst nc:ias. Llamaremos refet•ent'? a la real ioad oue nos 

remite l imaqen iconica. En este sentido. cor mas 1ceai o 

tantcist1 a Que sea una imagen. esta se concret1:::a con 19L1al 

efec:t1Y1 ao Que una imagen v1venc1al. 

La fect1v1daa de la retorica mooerna. se c~ntr~ en las 

- C ent=i c:on elementos de un 1n1n1mo de comtn·ens1on 

de sL.1aerenc1a. 

- Ce tiene un m1n1mo de too1cos aceo~aoc-s 

colect1v1 ad. Estos too1cos Tunc1onan como coa19oa. 

- Os 1la s1empr·e entre un nLtmero T1ri1t:~· 

hab i t1..1c0\ 1 e!i la colect1v1dad aue tienen lCll oos10111oci10 

ser r·e~os r•b1dos Dar las c1rcunst~nc1as oel receotor·. 

l..~S c:.rcunstanc1as del esoect:c:ioor es tnte•·o•·etaaia 

las 1maoeres. oer·o stemore se c1rcunscr·1oe oe~~··o aa :1ertc5 

oarametro_ v oot· lo ~ismo. se cons~1~u~e 
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(retorica oe las 1m:\genes• c:io1"!'1c:1.::ir. por el emisor-. E.:: 

dec:1~·. se recut-~·e a .lL•c.ia,.e=: ==-nune5 ~ <:001::-~:; oe la rea.!ioao 

social. se cor~1~r~en l~s l~?qe~es en s1qnos. 

L...as ima9enes OLte u~1l1:an ios mensaJes OLtDl1c1tar·1os. 

se c1rcunscr1oen una serie de var1aoles intel1q1oles 

dentro de la cultura oon~e se qestan. 9rac1as al cod190 oue 

utilizan cara descr101r los top1cog. 

El sent100 Que pueda t:ene1· una imapen. esta oet:erm1naaa 

el em1sot• au1er·e oar·le a tr·aves ce 

ce Jan poca 

meo\oa en oue sean mas es~uem~t1cos. 

En este sent100. la 1maqen esta deter·m1naQ~ poi· la 

est:Ltctur.;¡ social oonoe se 9esta. Es aec1r. seº"''=ª en 

cod l q-=>s v 1enQLta1 es aue t 1 ener 

sistemas de s1on1f1cantes. los cL1ales L4ttl1::an detEn-min~oos 

referente; ifenomenos reale"i1 interpretes 

culturales• ~ dan lugar~ deter-m1nados s19n1f1c~oos. Acul es 

donae se o~ l~ oos1b1l1dad de interoretac1on del ~t~no-

oenct ac ton connot~cton se h.:ol 1.:.n 1n...,er'=O:S en ii>E 

c1r·c•.•nstanc:1ac; o entornos c:ultur•les. 



- 67 -

•.1:.J 
''El arte de la calaora fingida'· 

rnetor•: or·ador. maestro oe la elocuencia: v rne'tor1ouene: 

a.r'te ora'tor1a. 

Como nemas VLS'to. la retorica cl~s1ca oesoe ei a1·t~ oe 

tooo1. f 1quras'. 

Desde el ounto sem1ot1co. la sem1oi:1ca 

considerar como el arte Oe or·can1=ar v ,1eraroL~1=ar las 

connotac1ones mo't1vadas de la 11nqu1st1ca o oe la imaoen. 

Las tecn1cas ael len9uaJe de la 1·etor1ca tienen oas 

nivele:;;: 

- Seni:1co 01·0010 

- SentidQ t1aurado 

Desde esta oersi;iec..t.1 .. a la ret"o,·1c.- ~"'00•.11.-...•·e 

l::' Durand. Jaoo1..1es. Etl'JAL.!.5.J_§. Qg L..B.§. l..!:!B...G..,g.!:!Q Eo. Ti emo~ 
Con'tempor·aneo. ~r9ent1na o. 81 
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.. :o.r1eoao 

o i.a.sm:.r un mensa Je oe-cerni.naoo. sent"100 T .i.q.ur•ado 

ver·o;;1m1l oe lo oue le e: o\0""0010 o real. 

En el momenco :l'JE' el em1 sor ere.a el mensaje 

oubl1citar10. le e5ta. J.:nor1m1enao sent"100 real º· 
fic;iuraoo. se Torm¿i, traves oe ces·...-i.ac1ones 

tt•ans9rec1ones con rescec.eo a las normas de la llnQ•.nstica. 

la moral. de los fen~menos de soc1ed¿:,,d. ce les fenomenos 

f1s1cos. del humor. oel e1·otismo. etc. 

Tal es el caso de las f1qu1·as mas conocidas: matafor·a. 

n1cerbole. el1os1s ~· meton1m1a. en las cuales se hace 

oesaf10 a las normas f1s1c~s. 

No se refle.1an los hechos a tr·¿oves de la 1·e-eor1ca. sino 

l'etr-acta. amo J.1 i ica a d 1sto,-s1ona. 

L~s cod19os 11n9u1st1cos ue1l1:ado~ en los mensaJes ce 

lc3 ret;or1ca de l.:- ima.9en, O\..teden ser oe tras tipos: 

- Últ"l'::!'C:tO 

- lnd1rec:to 

- F19urado. 
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em1sor. es decir. loent1f1~a 

oroducto. 

El Indirecto se re1'1ere a.1 or"oces"o_ é:on"1:1~a.'i;-i'O',c•1•<i,oo se 

cita la ewoer1enc1a o la autor1aad d~ 

habla lo dicho 001• otro. 

El F19u1·ado se 1•efie1·e a La ut1li:ac1on de· un lenquaJe 

c::.on diversos q1ros o figuras indirectas. Aou1 es oonoe 

s1tuan oroo1amente las figuras de la retorica. au1ene& 

tratan de 1mprim1r un q1ro "novedoso y aq1l al Lenquc:;.¡e··. 

oet·o c.:i.en en una serie oe d1stors1ones o intracc1ones 

resoec"to los e anones oe Los s1Loq1smos. Dentro üE ~ste 

aoartado, podemos mencionar las tres pr1nc1oales f19u1·as ae 

La r•etorica: 

- Pensamiento ~afectan a l~ 1deai 

- D1ccion ta1ectan al len9uaJe) 

- TrooOs (atectan a la 1oea y al lenqua 1e• 

Su atan de novedad. la redacc1on del te::to de los 

mensaJes oubl1c1ta1·1os trata de ol~sm3t· un estLLO 

01ntoresco: es decir·, 'trata de dar un al 

len4ua1e. destacando lo 

los s19u1entes recursos: 

e~ fundamenti\l. P.;.1·a este e!T'o:e~ 
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- :e~~lies oescr1ot1vos, ointarescos ~ cla~~1=c~ 

- =·~mcarac1ones 

- ..,e-can1smos del s1log1smo. 

El or1mer recurso trata de llamar la atenc1on del 

receot~r a tr·aves ae la aemostrac1on de aetalles v ante los 

OJOS oel receptor aoarecen como al90 vivo. Es decir. le 

1mpr1'1"!e aoarnos v colores. a. traves de ciertos ,.aeeros. no 

eHclus1vos, cero bien caracterlst1cos. 

El segundo recurso es el oroceci1m1ento oue sirve cara 

~omorenaer me.ior noc1on traves ce la 

como.:s•-.:>c: :in: obJetos o oersonci.Je~ del mismo oene~o orc::1mo. 

mencionar su d1ferenc1a espec1t1ca. Los canones de la 
( 14> 

comc~rac1on se~un Gon:alo Mar·ttn V1vald1t 

- Claridad 

- l\laturaltoad 

- Juste;:a 

- S•..i-:.1~st ion. 

LO Clftrtoao como SLt nombre le ino1ca. di?Oe ei;;:tar 

141 Jivaldt. M•r't1n. º-l,lli.§Q QS. l'El:04CC!.QJJ. Ea. ~·~i.r·on1nto. 
E9caña. o. ~1 7 
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escrito con lucidez y oropieoaa. 

La Neitural1:::iad se· ref1ere a-¡¡;. esc··1t._~·a '::l1..1e- ne :e;. 

t•ebuscaoa n1 at•'tif1c1a1. La c:omcar·a=i=~ ~~e ~e nac~ ~e 

obJeto con otro debe orotar con esconl:ane1~a~. il.n.. e;:;'fuer:=

aoat"ente. 

La Juste= a se refiere a aue t:a.n'to el oen:al"'I'!. e'i-:O 

l 1nq1.ust1co como el lenqLlaJe. deben ser c:onerentes oe mar.er-= 

tal oue se acerouen lo mas cosible a la 1oe~ 01•1nc1oal. 

La Su9e!i5t1on debe llamar la atenci.on oel t·ecgptor 

qrac1a y esoantane1C1ad. e'l1tanao 'tOOa imci.c,.en fot'::~oa .::ie ! il 

n¿¡turale::a. 

Tercer recurso: 

El s1loq15mo es un ra=onam1e~to oeouci:i~o en el i:~~- =• 
aes .iu1c1os l lamaoos orem1sas. resuli:a necesar1amer.te i:-i:ro 

Ju1c:10 l lamaoo cene lLtstOn. 

En la ret:or1ca. lo mismo a._1e 

ra::onam1ento debe oodei-

debe poder ser e~:orec¡;atJo en tres prooos1c1ones ca:olCiil!! 

premisas 'la mavor. l~ menot• v la conclu~1on1. 1~ ul~1ma ae 

l~s cuales se deduc~ necesa1•1amen~e ae l&s do~ ~nter1~res: 
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MAºrOR: TODOS LOS HOMBFo:ES SON MORTALES. 

MENOR: JUAN ES HOMBRE. 

CONCLUSION: JUAN ES MORTAL. 

La retórica prefiere el empleo de c:1ertas variantes del 

s1lo9ismo. menos oerfec:tas. ooroue contienen menor o mayor 

nt.imero de orem1sas. cero mas impactantes. de mavor efecto 

Que el silo91smo en s1, oue es más c1ent1f1co v mas escolar. 

"La retorica. pues. favorece el uso del s1loq1smo 

imperfecto 1ncomoleto llamado entinema. construcción 

caus~I en que se omite la e~ores1on. cero no el contenido de 

una o Clos orem1sas con el ob.1eto de hacer mas .,..1vo y ru.oido 

el ritmo del discurso. y tamb1en para halmoar la van1dao del 

receptor apelando en al9una medida a su intel19enc1a. cara 

oue el dedu:ca lo suo1•1m1do. Gener·almente consta oe 

prooosiciones: anteceden~e y consecuencia.. ouea se suor1me 

la premisa mayor: 

TODO HOMBRE ES MORTAL 

LUEGO PEDRO ES MORTAL. 

Se eobr•ent1ende "Pedro es nomen-e". Pueoe oc1..1rr1r oue 

l• orem1sa om1t1d• •e• 1•ls•: •n tooo caso. suele oroduc1r 
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rap1~R% y10 dificultar la comprens1on oeo100 ~ oue 2~~a 
( 15~ 

:ncnm~Jetc !~ form~ e 1mol1c1to el cor·~~n==~··. 

Tamb 1én prefiere la retor1ca. otro= argumento~ 

s1logi.smos l.mper'fectos llamados compleJos. aue c:ontienen o'Tlas 

de ~rPS premisa~. Hay tres variantes: ei epiquerema. ~¡ 

sorites y el dilema. 

En el epiquerema va~ias de las premisas van 

refD .. ::-ada~ oot• la prueba. que amplia l?. simple expre=..:.=r-. 

silogística. La. prt.teba reslllta necesaria debiClo a que dichas 

premisa• eparecen como dudosas. precisamente se opone al 

entimema oue 5Ltprime las orem1sas evidentes. porque reTuer::a 

las dt.tdasas.. El epiq1..1erema ev1 ta el encae1enam1en":c- dE 

5ilogismog y hace mas florido el razonamiento. 

En la l091cA moderna, epiquerema es un prosilo91smc 

cuyas premisas han e::pr"esado en forma 1ncomplet;;; 

Pr"Osilooismo es un s1log1smo cuya conclus1on tomad.:: 

por otro silogismo que por ello denom1r.a 

episilo9tsmo>. 

propos1c1ones 

concatenan de modo quv el predicado de la ~nt•c~dent~ 

15> Berista1n, Helena. QrnQliefi!.Q. Q.~ RETORICA Y, ~.l~· 
Ed~ Porra•. M(Mico. p.266 y 267 
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funcione como sujeto en la suosecL1ente. hasta que en la 

conclusión se vinculan asi la primera con la ólt1ma. 

El dilema consta de dos proposicione~ contl""arias 

disyuntivamente ,, tanto si se niega, como si acepta 

cualquiera de las dos, se tiene énito en la demostrac1on. Es 

decir, se plantea la propos1c1on como un todo dividido en 

parte~ antitet1cas <contrapone unas ideas a otras> de cad~ 

una de las ct..~al es se niega o afirma, para conclu1 r, 

acerca del todo. lo que se ha concluido de cada 

parte. El dilema retórico ligeramente diferente del 

lOgic:o, usa para presionar al adversario a elegir entre 

terminas antitéticos. ya que calquiera que sea su elec:cion 

sera erronea, y el lo l~ llevara a hacer mala figura ant~ el 

pUblico. 

La argumentacion el discurso orator10 y l• 

literatura. desart·ol la case de la axpans1on del 

silogismo estricto de la log1ca de sus var1&ntes. los 

menciOni\dos silogismos imper1ectos. El discurso se construye 

íen la dispos1tio) enc~denando silogismos sucesivas 

alternativamente. A~1, las razones halladas en la etapa de 

la 1nventio se convierten en entimemas. sorites, ate:.; la-. 

razones mtlis débiles, que reqL'1oran ser apoyadas po,.. p1·u11bas. 

se c:onvertira.n epiqueremas, etc. Este tr·•tam1ento 
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APl 1cac:Jo a los ra:::onam1ent;os. según unos au'tores forma. oart"e 

de la d1soos1~10: seQun O'tros. conse1tuve un oa5o 1n"termeo10 

entre la invent10 v la an'tet•1or. 
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2.3 EL ROL DEL PERSONAJE EN LA IMAGEN PUBLICITARIA. 

La retórica de la imagen publicitaria hace uso 

constante de personajes cuyas caracterist1cas son si.mi lares 

respec:to a los personaJes que se encuentr~n en la. realidad. 

Generalmente el persona Je suele ser el e Je &em1ot1co 

pr-1ncipal torno al cual giran todas las formas del 

mensaje. 

Los personajes mueven siempre dentro de c1et .. tas 

categorias socioecon6micas determinadas: Espectaculos, arte, 

letras, etc. Pero se les hace aparecer como una "Vedette" en 
(16) 

aparador. 

En este senti.do es como un personaJe se convierte 

ester"eotipo de una realidad determinada. La c:ul tL1ra 

publicitaria toma al personaje tamb1en como recurso al 

lu9ar común del c:L1al se e i rCLJnscr1be dentro del repertorio 

del emiso1~. Las variPntes a las que per-sona.Je estél 

sometido dentro del discurso PL•b l 1c1 teir-10 s;;on las 

circL.nstancias particulares dentro de la CL1o:des se 

Las caracter1sticas antes rnQncionadps. d~n luqar al 

lb) Barthes, Rol~nd. INVESTIGACIONES RETORICAS Ll· 
Op. Cit. p. 133 
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oersonaJe 'tOPOl \tooJ.cosJ prooucto oe las T1Qurc-.a o-a ia 

t"Qt:Or1ca.. los cuales son :-iltamen'te mot iv01ioos 

convenc 1ona l l ::ad os. L.os personaJeE topo1 son es'ter•o-¡: icas 

sociales oue orooonen modelos de v1oa oract1cos. En es'te 

sentido. las figuras de la retor Lea estan Tuer':e:ner":e 

estereot1oad~s. va aue su or1nc1oal fin es cont1rmar ~L 

receotor aue piense en termlnos oel mensaJe oel emisor. ~a 

'f \gura de la retorica máo; ut111 ::ada es la hlcer·bole. cuesto 

oue recurre a evaluar a un oersonaJe cuan't1tatl.1='-mente. 

t17) 
Geral Genette. menciona Que la r'-"1o't:ur.:i oe la 

la moderna. se loc~l1:a con el 

nac1m1ento de las 1nst1tuc1ones r·eoubl1canas. lo cu~l t•·ae 

cons190 el c~e la elocuencia del oraoor sea sust1tu1da por· 

mec:an l.Smos 1nst1 tucl.onales. ya cons!Oer.=-oa la 

ind1.v1ual i04";d del 01·aoor. sl.no la t"'epresentacion aue 

tenia inst1tucion determinada. Nace como 01.]tmos 

anteriormente. lai locucion o enunciacion v ª""" lu9;i1 a:. 

nacimiento de la retorica moderna. puesto aue emt11e=a 

imprimir tocsos las e;. iros del dl.scurso ornpmentos 

colores. 

El estuoio de la retorica se ouede estaolecer"' doG 

alanos sustanciales: 

17) Do. Cit. p. 20~ 
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Expres1on 

Conter,!d;;:. 

El do::!:>=uorimier.tc a -:;r.=n,res del entimem.?i y la lacucton o 

enunciac:.on, la eleccio""'I, dieron lugi\r a los trapos y las 

l.,. :'e"t:Or1ca .11.:.derna. i::n eoSte sentido se puede 

decir· que l~ retor1c~ cl~Eica diO pautas 

modern~. 

la retó1•1ca 

La ooerac16n d~ descubr1m1ento <la tnventio> se refiere 

l~ r'2'+.:~w1ca. que se tncl1na par descubrir o encontrar una 

nocion c~·~ativa~ con 1;L1evos 9 i t•os traves de la 

.:ir9umentac:ion. 

P-:.r ntr·o 1 ~oo ::.e SL1stenta en das d t ::.e iP l tn~s: 

- Le- Lc-gic~ 

- ~~ ?~1c,log1c~. 

Ld lng~ca e~ ut1l1zdda como campo de prueba par·a poder 

COM>JE-nce.:: mediante 1..1r. t'a::onamiento del esp11·il1 .. 1 del 

rec<?pi;or·. 

La ps1calo91a. es util1::ada para emnc1onar <i\l r"eceptor a 

tro.1es del c.ontenldo d-21 mcno:.üJe. 
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Por ot,.o laoo. lB retorica modernc;. ha ret:>mado 13. 

técnica de la creacion <inver.tioi a tra.ves del e;erno1u1T· 

(induce ion> y del er·timena (deducc:1on>. Ambas se encuert'tr~n 

altamente influenciad~s por los c:anones del s1lo91smo. de 

alli el papel de la logica de la retor·ica. 

La locucion o enunc1acion (elocut101 se divide segun 
(18> 

Roland Barthes dos rubros: 

- E1eccion 

- Tropos 

- Figurc.s 

La eleccion consiste en colocar una serte de pal21bras a 

los grandes grupos de le>emas yi!l conoc1dos. SL1 origen 

localiza C1ce~~n y Ouintil1ano, con el abuso de! le:1co 

en :a gri'm.:i\ttcil ) la d1cc1on. La elocut10 1d.:.,"";! ,.1ca 

como sinonimo 11e loc:uc1on o enunciación. Dentro l~ 

retorica rnade•·na. se ha desarrollado sobre- dos planos. 

a) Pat·~d1qm~. A traves de la eleccton 

opuestas: viril1dad/femene1dad; blanco/negro; •}til11nwt1l; 

LB) Barthe;;. ~·al~nd. l~s..§I.1§6!;.1~~ B~IQ.ú!.~/1.~ L· 
Op .. Ctt. p. 7l 

ESTA TESIS 
SAUll Di. lA 

MO DEBE 
BillilOtECA 
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dUt"adero/no duradero: práctico/impracti.co; bel lo/feo; 

~legante/sin elegancia; etc. 

bl Sintagma. 4 traves de la reunión de palabras de 

plano logico <diégesisi. o 109ica en la figuras <iconos que 

remiten al emisor o al receptor). 

El entimema, dec1amos, dio lugar a los tropos y a 

las f iquras. Ante~ de estudiar cada uno de ellos, 

estudiaremos el entimema, en par·ticular. 

El entimema es la pregnanc1a de la for•ma. Su 1mpacto y 

inflUencia recae sobre el comportamiento del individuo 

Las ra1ces etimológicas provienen del griego: Entymema 

que significa comentar:o ? argumento. 

Para Ari stcteles es la ca;;tidad de convicción que puede 

ser transmittdü al receptar en 

pensador griego el entimema pod1a 

discurso. Pa1·a e~te 

meaura.do a trav~s de 

la observac:ión tr·avt!'s de los estado!;; internos 

individuo. ari":es y desnues de haber estado sometido a 

di '.3Curso. 

LOS / las f igurao.s 

del 
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entimemáticas en su construccion lOgica. 

Las figuras de la palabras enisten a condición de que 

no se cambien la• palabras. 

La ralz etimológica de las palabras: ~iguras y tropos, 

son del mismo idioma: 

Figuras: 

forjar. 

del latln: fingere, formar, representar. 

Tr"opos: del griego: tropor., dirección, moda de 

e~presarse, conversion. 

En general se puede considerar a ambas como sinón1mos: 

formas de discurso que se apartan de las regla~ o de los 

usos corrientes de la lengua. 

El origen de los luQares comunes (tópica, tópicos, 

topos, topoi> se enc1..1entra en Ar.istóteles quien sOlo conc1be 

tres clases. 

- Posible I imposible 

- Existente I inexistento 

- MAs / menos. 
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La ac,.1liaaa de la loc:L1ci.cn .::i e,-.u;;c1;:r.-=.1c1, c;:ins1::'t~ en la 

aosib1l1cad oe su:.t1-euc:1on de los termino~. El emisor ouede 

sust1tu1r· un s1gn1f1cante por otro cara orc~ocar 01ferente 

s19n1f1caoo en la connotac1on. En 9eneral. estos camo1os v 

sust1tuc:1ones del s1gn1f1c:aoo se les llama: trooos 

embargo. en la actualidad se les llama adornos 
(191 

o colores. Roland &arthes hace tr•es distinciones oe estos 

termines: 

Tropos/f1qur.as. En los trooos. la con-..er·'Si.cn oel 

sent100 t"ecae sobre una palabra: mientras oue en la f19ura 

la conversión e.:19e varias palabr·as o sea 

c:orresponoen al s1non1mo: s15~ema1s1ntagma. 

~ener·al c:onvenc1onales oe ne~has ou~ han pasado al 

corriente: m1entr·as 01 . .!e los trcooo: de 1~ re-:.::ric~ 

cont1nuan oet•c101enoo e::tt·aord1na1·10 de la 

11nq1..1.1st1ca de la imaqen. corre<:oonOet"'i al ;;1non1mo: 

oenotac1on1connota~ion. 

oenAil'm1en1:0 s1emore suos1sten 1ndeoendtet"'itemente de las 

ool•bras cue emoleen. 

19> Oc. Cit. o. 7"3. 
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Mientra5 oue los treces oiara:. la retor u: a e lasi.ci' 

conc::ib1eron como form.:i;; ce es't1le -...· argumen'tac:1on. en la 

retOt"'l.ca moderna se conciben en dos niveles. 

- Fiquras 

- Anomalias. 

~i:1> Faqes, Jean B. Et. Al. DICC10NAF10 DE C0!1Ut~iC.....t•:1on. 
Ed. Editor 91)4 .. Bueno-. ~~-c:--101:--
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~ .. 4 VEROSIMILITUD DE LOS MENSAJES RETOR!COS. 

La retorica clci.sica utili:::o las descr1pc1ones con 

detalles cara cede~· es'tructurar logicamente un oiscurso 

(ool1t1co. ~urldico. reli910~0, etc.>. pat·a poder oersuad1r 

oocnent~: pet·a ello util1:::0 una ~er1e detalles 

descript 1vos que le avL1daban a hact.'r mas rec.1 i:::'..'. mensa.Je, 

sea, utili=aba de~cr1oc1ones veros1miles º"'ra cumoltr 

c:omet: ido .. Sin embargo, en la edad media donde cobra 

mayot• apogeo este tipa ce descripc1ones de .:ombtentes y 

circunstancias. La descripc16n no se sujetaba nin9Un 

realismo. En esta epoca no se constdet-aba oroblema en 

cojccar leones clivos. oa1s no1·d1co solo 

con!E1tJ"?•'a.ba pert1ner.te :::iue el 01scurso contara ccn un.a ser1e 

de fl.gur·c..s y detalles (formas) que le dieran cotierencia a la 

estructura (contenido). 

verosimilitud no e1·a raferenc1al, s1nc pr•op'a del 

discurso y sus leyes. 

Est~ misma corr1en't:e fue ret;omada. por la retórica 

moderna, en conde la verosimilitud de los mensajes e5tá en 

funcii::in de:> lo "bello", de "adorno", de los "colores" que 

este puede aportar al discurso. 

Por mucho tiempo la verosimilitud cu.nplio el objetivo 
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de ser un mensa.Je este,-;ico,, ~in emoar9c. los men;;a..ie:;; 

cublic1tar10• la nan daoo una Tune: ion comercial, 

carac:teri::ada por ser altamente refet·~nc1al .. \...a eseruci:ura 

de este tipo de mensaJes. as altilmente oesc:r1otiva 

ninguna m.a.nera nredict1va o analogica) v no oerm1te una ,:¡ama 

de alternativas como podr1a ser el mens•Je e1it:etico. 

Aunaue esta altamente imoregnado de detalles. todo$ son 

s1t;inificativos en la estructura. Tocos los det:a.1 les aunoue 

parezcan suoet•fluos o de •·rellene'·. estan afectaoos ese 

valor 1L1ncional. de manera tal.. Que al sumarse. cons"t1tu .... en 

un contexto o circunstancia del mensa Je v aL1naue verosl.m1 les 

forman oar"te del discurso oel mensa.Je. 

Las premisas sobre las oue sa fundamentan los mensa.1cs 

verosimiles. se justifican no necesariamente c:on 1..-s leves 

oe l~ 1091ca, stno m~s bien cor· las unidades c:ultu1·ales cue 

orevalec'?n en la ecoca. Es decir. con aouetlos asoect:o~ oue 

es\;~n en relac:i61l con lo ooinable. Es oec1r., esta su.1eto o 

la 001n1on del publico receptor· .. 

En lo veroslmil. toao aauello aue es c~ntrario a lo 

ocon~ble no tiene luqar. Lo Que no t1ene •carenc1a oG 

reali~mo no tiene lu9ar en l~s mensaJeS ve~os1mile5. La 

c:ateo.oría de lo real. es uno de looa element"os oart1nence~ en 
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los mensa.1es oublicit.arios. 

Este c:arci.c:ter c:onvenc1onal. es el oue determ1na la 

cerc:eoc1on visual de las ima9enes. 

Para. cue el mensaJe veros1m1l cobre mayor realismo, es 

necesario exagerar de formar o colorear su aoar1enc1a. cara 

que sea mas •ensible a la percepción. En ese sentido, el 

mensaje publicitario es altamente motivado. 

<21) 
Jul 1a. Kristi.eva. menciona aue los r·asqos pert1nen~es 

en los mensaJes verosímiles, es tener una relac1on s1mb6l1c:a 

de semeJan=a. similitud. ident1f1cac1on y refleJO de 

hecho o fenomeno.. Es Ltn d l scurso .::n.1e se: a.se me Ja o im1 t-'\ ='.!. la 

realidad ob.1etiva. Este discur·so esta determ1nado 

sistema de formas de a1•t1culaciOn 01•001as de la retorica: 

un discu1•so de oraan1zac1on r·etot·tca ••• lo ~e1·os1m1l es un 

sentido de discurso retor·tco: el sent100 

de todo discurso lo verostmi l 

rep,-esentac1on reto1·ica v se m,:\n1t1este-

la formacion de sent:1do est,:i, cresente 

retorica como una c:reacton de veros1mil~tud. 

la ver-os1rn1l1tud 

1nheren te la 

la retor1cr.. 

l.:1 t'.'structur·a. 
·.2~J 

~U Barthes. fiolE'nd. bQ VEROSlMIL. Ed. Ttemoo Contemoo1·aneo 
Ar9ent1na. o. 65 

22> Oo. Cit. o. 67 
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Los t1·ooos utilt=ados en la retorica de los mensaJes 

veros1miles. mantienen una estrecha relac:1on entt"'e el su,1el:o 

dest1natar10 y el emisor: en donde est:e ultimo imor-1me 

fuerte motivación el mensaJe. Lo veros1mi l trata de 

relacionar los ob ¡etas. hecnos o oalat:>ras. con la real1d.;.o 
<=3> 

del recector. En este sentido menciona Nic:ole "no nay Que 

mirar las cosas tal como son en s1 mismas. n1 tal como las 

conoce el Que h.abla o escribe. sino solo en relac1on con lo 

aue saben los aue leen o los cue escuchan''. 

Este de hacer "real o c:redible". un 01sc:L1rso. 

croduce lo aue Roland Barthes señala 1lus1on 

referencial, ciu~ se oroduc:e CUi\ndo un obJeto ca labra 

cede su significado denotativo cara aparece 31gn1i1c:ado 

connotado, acentuado a traves de detalles v ''cclot•es''. 

La vet•os1mil1tud esta basada en sistemas culura!a~ de 

una eooca determ1nada, en el sent1do de oue tanto la TLient~ 

como el dest1nat~r10 comcarten ciertos codi~os sim1la··es 

como aoariencia de ''realidad'': v1venc1a, v~lores. no1•mas de 

conducta, etc. Es decir. es el inte1·camb10 entre una se1·1e 

de valores arauettotcos 1moe~·arites en la éooc.:o. 

23> Oo. C1 t. p. 1(1(1 
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(24) 
Oliv1er Burqelin. menciona aue el mensaJe yercs1m1l. 

dentro de un determinado si.stema cultural. reoresenta la 

func1on social de control .. CLtVO obJeto es mantener· estaoles 

los modelos culturales 1nstituc1onal1z~dos. 

Por otro lado. e-1 discurso veros1m1l tl.ene 

estuctura propia que le cermite manejar sus premisas 

"reales". pero siempre dentro de las c1rcunstanc1as en las 

que se desenvuelve. mas no con respecto al referente. 

Se ouede censar Que n1nqun mensaje "copta". represente 

la realidad tal cual ~sta se cresenta. ni aún la televisión. 

el cine o la fotoqraft~. d~btdo a cue es Ltna selecc!on de 

ft"'a9mento de la realidad oue el codif1cador olasma en 

papel. en el celuloide y que por ese solo hecho. no 

tf)(actamente. aue todo=> la imteroretamos. cada 

nuestra proo1a circur.stanc1a. y caoac1dad de percepc1on. 

La verdad realidad en el arte. es la verdad 

realida~ del emisor ou~ codifica el mansaJe. por lo tanto. 

em una verdad subJetiva. 

Dentro de eat~ contexto. la 

24) Do. Cit. D. 16'6 
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los mensaJes se ent1ende como acuellos mensajes aue oare=c~~ 

verdaderos reales. c•ra aue ouedan compt•eno1cos 

tdecod1ficables o dec1fr•Dles> a traves de las ind1cac1ones 

de los móviles v los motivos aue le dieron or19en o bien. 

los motivos o móviles oue lo hmc:en funcion•r. "Lo ver~s1m1l 

aauello cue impresiona cor su verdad aunaue ha 
<25> 

sucedido nunca". Es necesario comcrender la r•al1dao oue 

en9endra el mensaje. cara aue este cueda ser cred1ble. Este 

no necesariamente es ~ilosofico. Basta ore:entar al 

mensaJe estructur.aoo de tal 'forma. aue el recect:or ir.t:ec.re 

el mensaje 51 fu•ra su propia vivencia. En este 

sentido Rl discurso locpco sobre el Que sust:er.i:a el 

mensaje, puede no tener n1ngon ra;:.90 de la re•ltdad, oero su 

loq1ca interna: fenomano. pausas, anteceoentes. car·actet• 

los personajes. etc.. en armonta. le dan el caract:er oe 

veros1mil. El reauisito indispensable es aue sea conqruente 

consi90 mismo en el tiempo y en el espacio. Mcui ratificamos 

la posición ari5totélica que pregona aue es mas util alea1r 

naturales 1mcos1bles con tal cue oa.rezc~m ,•eros1m1 les 

y no las cosibles Que parezc•n incre1bles. 

AristOtelee concibe a lo verostmi 1, como tdeo:-

qeneral aue se oa.5a en el Juicio que elaboran l:::i5 homot••=t• ~ 

25) Vivald1. M~rt1n. Op. Cit. o. 220 



- 90 -

base oe e~periencias, vivencias e inducciones 1.mcerfectas. 

Es -=-==ir• el concepto de verosimil1tr..td est3 1nt1mamente 

li9ado al hecho de Que lo que se dice <lo que se admite como 

cierto• 

socialmente. 

aquel lo que esta corrientemente aceptado 

El raensaje verosímil es aquel que expresa aquello que 

"decible" respecto a un heeho o • un objeto, pero que 

tenga la apariencia de realidad. 

Desde el punto de vista lin9ü1stico, lo verosimil es 

aquello que está siempre acorde con las leyes del género. En 

la sem1ologia entiende como lugar-es comunes q•..se tienen 

aspecto apariencia de categor1a.s un1.vers~les 

ind iscut ib les. 
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CAP X TWLO XXX 

TEORIA DE LA XMAGEN 
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.3. 1 TEOR l A DE LA 1 r!AGEl'I 

En virtud oe aue ac-c\.~almeni:e se r.ac:e Lt:o ce la:; 

bontlades de la 1magen en los mens2.1e= PLtbl1c.i"Car1os. 

apartado se bosauejar.c\ los pr1nc1pales aspectos tle la mio:=ma. 

La 1ma9en es:: un prooucto cultural ma.s del entorno en el 

aue vive el homore. desde su in1c10 soot·e la t1et•r·a has"Ca el 

hombre de la c1vili:ación industrial. 

En este sentido la imaqen puede ser con'ceo1da como 1.a 

reo1·esentacion de alguna cosa. tenomeno., e-ce: •• perc1b1da por 

las sentidos. Etimológ1camente se deriva del lat1n 1maqo: 

figura. sombra. imitación. Y cabe señalat"' QUe la imagen 

tambien tiene un codiqo el cual permite al receptor captar 

la imagen de acue1•do con su reoer•torio. 

La imagen emoezó siendo fiqurat1va cuando el hombro 

trato de t•e-cener v c1•1s~al1=ar a t1·3ves del -c1emno. 

aspecto visual del mundo exterior. 

Desde la.s ori.met•as i.mpres1ones Clel homo1·e en "e..ltam1ra" 

y "l.3scaLut". esbo::o el contorno de Ltn ooJe-co. diferenc1anao 

lo Que es el eMter1or de lo oue es el in~er1or. 



(.-:..c-i::.:l;:..-cc-oor c.~n·c .;l; m~r.i=:~.jE· =·.3~~ :_ir¡ cott-i'qo. ~J Cu"-1 'i'F· 

·:..,.~'!n•fii;~«;i"::s,;·_•: \~¡-~;~!ft.~~~~~~~·~g~~--~--i~Mirj~'Qh.: q~- él ·~·~optb~ .. # 

tr-a-..'EEr "J+.:: --:·:t!l~r ~, qu::, C"On<;=t1 ru·11- ur.c. de los C:':l;:iJ:or1t'..'r"ta-s de· 
~ ! i 

·':'""·• ~~ ; . 
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inoiviouo. c:omo: color·es. figuras. anuncios. sonidos. etc.; 

oue influyen en su actitud .. 

Desee esta perspec~iva la teori~ de la for·ma ae~c:uor•e 

oue pe1 .. c:io1mos la realidad a traves oe los sen'tioos y lo 

hace mediante estudio descriPt1vo. =~~t·L1ctur•ado 

s1s~ematizado. puesto que se puede r·eoo1·ta1• la for•m& del 

fondo). Esto es esenc:J~l oar•a 

como render• los pr·oc:esos perceoi;1vos ooete1·1ores la 

t•eoresentac:ion de la realidad en imaQenes f1Jas a traves de 

formas y color•es. poraue de aau1 sur?iO la c1vil1:ac1on de 

la desc:r1oc~ón linqtiistica de la imagen. seou1da oe la CLtal 

continuo la reproducion tec:n1ca de la realidad 1..cine. 

telev1sion. fotografiaJ. 

Abraham Moles. menciona trece etapas en la 9enesis oe 

la imagen: 

- Contorno materiali:ado. 

- Aoar1c:1on de los detalles dentro del contorno. 

La esi;r•uc"tura como imagen en tres 01mens1ones. 

- Ao~r1c:1on ae las medias tintas. 

Las somb1~as proyectadas. 

- La rotac1on ae los perfiles. 

La yuxtapos1cion siQn1i1cativa de elementos a1versos. 

- La persoect1va. 
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- La fotoQrafia. 

- La estereoscooia. 

- La. imagen móvil <medios electrOniccsJ y retorica.. 

- La S1ntesi& total <la ima~•n en el ordenador>, 

- El holograma, testigo de una imagen en el espac10. 

La percepción 

publicitarios ••t4 

de la ima9en de los 

intimamente ligada a los 

mens•jes 

procesos 

nemotécnicos; princ:1oalmente la retencion de la estructura 

total del mensaje eKpuesto. 

En el caso de las imaqenes publicitarias, tienen 

siempre un sentido: inducir, persuao1r. convencer. reforzar. 

informar. etc. a traves de un i.mpac:to o "shock". 

En princ1010 se afirmo QUe los mensaJeS ~stan en 

func:tOn del papel que Juegan en el consumo. Esta func1on es 

impl1cat1va, puesto Que la publ1c:1dad auiere ''impl1cat•'' 

<involucrar> ~l destinatario en las prem1&a~ •xpuestaa en su 

men&aJe; pretende no solo instruir informar al receptor 

~ino hacc?-lo actuar con resoecto ~1 r"efer•nt• que le da 

ori9en. 

Par• loQr•r ••ta efe~to de enlace wntre el emi•or 

tproducto o servicio) y al receotor ,,..rc•do>. •• pon•n en 
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l::>) 

relieve las fi9uras oe la retorica. 

El conceoto de areqnancia de la "forma conceo1do este 

CC4llO una medida de la fuerza de la ~arma. es decir. la 

"fuerza la aue la forma se impone ante el contenido y 

109ra hacer si9nif1cante en el r•c•otor. e5 un conceoto 

imoortante en el estudio de las figuras de la retorica y se 

cancib• como "figur-.s retorica.& entimem.tticas ... 

Oe!Sde •l punto de vista de la teor1a de la oerceocion. 

las fi9uras ent1memáticas se conciben como la construcc1on 

imAgenes reconocibles partir de conJunto de 

elementos o partes perci.bidas separado v Que tienen una 

estructura aue les da forma. Por e3emolo. en el los 

mensaJ•s publicitarios el sonido del claxón nos da la 

connotación de un "volkswa.9en" o el d1ni;, dong de un timbre 
(4) 

de casa nos remite a los produc:tas de belleza "Av6n". 

En egte sentido pre9nanc1a "•-. la cualidad at.1e tiene la 

forma de influir el eso1r1tu del r•ceotor d•ntro del 

proce9o de oerc•ocion~ es dec1r. in-fluye en el proceso de 

Agruoacion de todo de elementos rec1b1dos cor lo~ oroanos 

••nsori•l••· E• l• fuer:a con lo Que la forma se 1.noone al 
(:i) 

r•c•otor y lo estitflula a actu-<1r en d•terminado sentido" 

4> Mole•. Abr.-h<lm. Op. Cit. 340 
5) EJ•mPlo• tomados de la t•levi•lOn mexicana. 
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Aunaue e::ista libre competencia en la public1cad de 

b1eng= ~ servicios. las unidades de s1gn1t1cac1on del emisor 

util1:an t•cnicas cersuas1vas muy sim1l&H"es apoyadas en la 

estruc~ura s1ntact1ca de las figuras de la retorica de la 

imaQen. 

En este caso la ~orma esta en función del contenido del 

mensa Je: los color"es., personajes. el mensaje l in9ü1 stic:o. 

etc.; e~tAn en func1on de la persuaci6n de la compra. lA 

bUSQUeda del 

productividad, 

p lusval ta. 

rendimiento, la 

en otras palabras, 

obtenc:iOn de mayor 

la utilidad y la 
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3.2 TE~lA DE LA FORMA 

La teor1a de la forma <Gestaltl significa en teor1a de 

la informac10n; un mensaJe que tiene una intencion. o sea no 

es fruto del azar. 

La teoria de la forma designa una serie de propiedades 

o normas oue dan luqar a un proceso perceptivo. Se produce 

pr'"incipalmente a través del reconocl.miento que el receptor 

tiene de alqún objeto o mensaje. 

En el análisis del mensaje, SU5 elementos 

pertinentes, mlnimos y necesarios, la forma se concibe 
(6) 

partir de la idea de una ''conciencia de previsibilidad", 

en la suces1on de elemer.tos m~s simples que construyen el 

mensaje. Las interpretaciones de esta forma se pueder1 

realizar a través de cod1qos y de redundancias. 

La teor1a de la forma esta vinculada can la idea de 

contorno y pertinenc:1a al contorno, por el lo es pregnante 

tt1ene pregnancial. 

Sin embargo, los mensajes publicitarios aunque se 

61 Moles, Abra.ham. Op. Cit. p. 321 
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e~~ruc~ur~ c~e ie a~ cuer~o y oor lo m1smo conten:.~c. 

con el 1.a la intenc1on del receoi:or' 

la ·!"'eto ... ic? t;'...le es el en~imema" .. La teoric:t. d@ le form,;iri 

-?SPl •· ~ -..:. 

Un ,..,~~Ea.Je adaL1:.FH':? :;;~g:-i1f1cac1on por l 31! am::d t "";uc! oue 

l~ 

:_.;, :1€·!·-e::·-:::.·'"l'' ":1•Je ""-"·::l-'> irti.i·~·: rj11c t:'..~r·O i:::!e le:> rienso 1as, 
\8J 

:'..'er..,. te ~ .... : ··gc'="c. ce,... ...._·:t. r-.1-:!'r E' l emen tc-~s del eri ":orne 

t=enl-•CU. G"~o•·t;e<'.O.. O::Nl!,Ll~ fLS. bA:; 11.:!e.~NES. 8a,....celonoJ. 
EC:. Gu~t4.."~ G1li. e;. !16 

8~ 1"olea. Abr~riam. Clo. Ct"t:. ·o. 3?5 

i formas 
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La percepción incluye el decifram1ento o decod1f1cac1~n 

al cual surge oosterior a la identi'ficac1on ae sensaciones .. 

Es •l mecanismo por el cual la estructura ltodoJ se oerc1ce 

cercepcion ne concibe la eonstrucc1ón de imaqene~ 

reconocible• • cartir de conjunto de alemen~os 

correctamente recibidos por separado. 

La percepción se puede concebir en sus 1nic1os como el 

primer contacto que el individuo tiene con el mundo 

eKterior, captado ésto a travas de los sentidos. 

Los procesos de percecciOn de un me,-,sa1e re.al i::a i.tna 

1nte9raci6n, decir, la suma de gra.n de 

elementos a pertir de un t"'asqo ccmun y por ello establecen 

previsibilidad de la secuencia de los elementos 

permite suplir con unos elementos la. falta de otros. 

La integraciOn es un proceso mas 9eneral aue condiciona 

l• percepciOn. 
(9) 

•uper&1Qnos. 

La percepc1on es al reconoc1m1ento aa 

•• dec1r. de aQrupac1ones estereot1pada!l de 

elementos reconocidos su conJunto. A su vez. estos 

super&iQnos SQ reagrupan en super-&upers1qnas. r-11conoc1aos • 

identificables co~o t•l•~• en otros ••tadiog d•l mmcan1~~0 

9J Eco. Umberto • .IB.B.I.e.Q.Q 12,E. SMIOTJCA GENERAb. e.:_ 
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nerv1oso, s1endo oos-.:er1ormenl:e re-e::oecii.oos y reaqruoaoos 

en super-super-supersignos, e'tc •• cara llegar T1nalmente a 

un mensa1e relal:1vamen~v ~as simple, quw aqrupa fonemas, 

tr1an9ulos. cuadraaos, leonas, fi9uras, colores. etc. 

Reforzando lo anterior, la Jerarqu1%ac1on que hace la 

Gesl:alt de la imagen, se conoce en anal1s1s estructuralis'ta 

wupers1gno1 es decir, son signos construido~ oor un 
'.l(J) 

"ensamble normalizado o actual de los s19nos. <ObJetos 

mAs pequeños>. englobados a ~u ve= en sistemas m~~ amplios. 

En este '9entido se comprende un todo 

<astructura=contenido) se construye trascendiendo a l.:\ 

de sus partes. 

La 1macaen !iiegun Molas, e& un todo ordenacJo a partir de 

elementos visuales. 

Cada uno de les s1qnos o super signos Q1.1e :se di?t'tnc;iuen 

un nivel cualQuiera de ot:lservacion, oosee una or~mat1c~ 
~ ,; 11) 

\croen>. la cual es estuciada mediante la autocorrelac:1on 

o;¡nt.rs los distintoia ountos de la imagen. De mc..nera tal 

estamos condicionados cor· los eiementos de or·cen, ouc cuando 

falta algun elemento suours l.Qno, tendernos 

10> Peninou, Geor9•s. ~ _.1..A~MAGENES. o.28 
11> Op. Cit. p. 29 
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completarlo. 

Abraham Moles, menciona dos elementos de un16n entre 

los diversos elementos. 

1.- Leyes 1ntr1nseca,. los ObJet"os su Jetos 

representados (fl&lcas., 9eo9raf1cas. etc. J 

2.- Leyas rsl•tivas de los objetos r-eoresentados <leyes 

propias del mundo de las imC1.9enes 0 le.ves 

estadisticas, leyes formales, leyes oel arte 

de la composicion>. Son el caso de la sint~xis, 

el vocabulario. la 9ram~tica. la 

figuras de retorica. 

loqica. las 

Tanto el tebeo (historieta>. el pictograma. una serie 

de t.v., una pel1cula, un cartel, etc •• tienen una secuencia 

o una yu><taoowicton de imagenes sucesivas;;. 

El resultado de todo es la Qercepc1on. 

La oerceocíón también se ba.aa en la 1ntei;irac1on ae 

elementos funcionales entrela:=ados entr•e s1. 

La intQQt'actOn es un s1st-.rta ae metn•.a.J•st. es unia de l• 

op•r•ctone5 esanctale• de la itYn1oul•ctón de lo• dAtos con 
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miras a construir un mensaJe en los termines en aue 

aeseil. 

Como deciamos anteriormente. los mensa1es tienen la 

cualidad de ser cre9nantes cor su forma. En este sentido 

praqnanc1a as la cualidad Que ti•ne la forma de influir 

el espiritu del recector humano, dentro del oroceso de 

perc:eoci6n. es decir. in'fluye en al proc•'iio de agrup.::i.c:ion 

un todo de elementos recibidos cor tos organos sensoriales. 

Es la fuerza con la aue la forma se impone o!'l receptor 

v lo e9timula a actuar en un determinado 'iiantido. 

La oregn,;..nc: 1a esta vinculada dos "fac:toreE-

pr1nc1pales: 

· 1.- El contraste entre la fiqura y el fondo. Se r~f1ere 

la nitidez del contorno. la s1mpl1cidad d~ este, 

la opos1ciOn de colores. o dsns1.dades oot1ca.s entre 

la forma procuesta oor el mensaje y el tondo. 

2.- La hab1tuac1on cultural. es decir. la fam1l1a.r10.;i.o 

aue tenemos 

identificamos 

la forma. la facilidad 
U2> 

"culturama". 

12> Moles. Abraham. Oo. Cit. o. 3~(1 

lil 
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de: con..:e:c~o d~ la c:erca;::;c:!.:;.r .. 
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3.3 OlMENSlONES DE IMAGEN 

En la oercecc1on inmediata aue cada 1nd1v1duo tiene de 

imagen. se pueaen dist1ngu1r dos dimensiones 

1nmeo1atamente: Grado ae f1gurac1on e ina1ce de icon1c1dad. 

el primero es la reoresentacion de obJetos o &eres conoc1aos 

intuitivamente por nuestros sent1aos en el mundo e:;terior. 

Corresponde a la repres.entac1cn de contornos perspeCT;tvas. 

oet"files, colores. sombras. etc. ot"oductos del contorno 

'f1sico que rodea al individuo: en tanto Que el segundo es el 

grado de reali5mo de una imagen con respecto al ob.1eto que 

represnnta, el grado de concienc1a y similitud .antre un 

.~igno y lo aue ese signo repr·esenta; es decir. 

de referencia.. Se refiere pues a l~ imag¿n dr.J 

real .. 

el oun to 

objeto 

Sin embargo. existen otr~s dimensiones prcpi~s ael 

fenomeno de las 1ma9enes: 

1.- Grado de complejidad creciente: 

Se refiere a las ima9enes altamente elaboraaas y 

con c;,r.ac:io bast.ante amplio de der.al l~:a. Por 

&J•mplo: l~ imagen de un salen chino tradicion~l. 
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-·- ~r·~c~ cromat1co: 

s~ ref1er·e a la oete1·m1nac1on oe la cl~se o~ 

3.- SJ caractet· htstor·1co! 

5u orop to nombre 1 o 1nd tea. son 1ma9sine:o con una 

trayectoria en el tiemoo. 

4.- Graoo oe calidad tecn1ca: 

Se t•efiere a. la lum1nos1aaa, el encuaore ut:1l1;;:aoo. 

su contraste, la v1vac1aad de los 

colores. eec. 

5.- 5u Tormaeo: 

Dentro oe este aoartado se agruoc. l:i. cal to~o de sr..t 

colocacto~ y 01str·1buc1on centr•o oel e~o~cto visual 

·• ia profuno1o~a ae 5Lt5 olanos. 

En e1 caso de los mens~jes oubl1c1ear1os r"eEoonoen a un 

concecto mot1vac1onai OP. esauem~t1:3cton oe ~,alo~1a, es 

oec1r, s~n una elecc1on de tra.9mentos oel un1~e1·so a tr·dves 

ae u~~ ~r·ese~~ac1cn Etmol1t1caaa y aostr·act~ ~~ ~n CLJJet~ a 

de un +enomeno .. 
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- Se!ecciiln 

-· Combin<:>c:.16n 

- ConducciOn 

- rtanipul..,,.::'!.on 

~sl:a:; opcr~r:lcl""e<; sen fa.c":cr~o;:; cue i.n-.;e·-•11anen en 1:?. 

codific~c:!.On de un!d?des C'..llt;Ulªales: tan~o de la forma como 

c~lor·. Jmage~. ~l~moe e~~ ~e ~ccmodar de ~cue1·00 2 1~~ fi,es 

que pe1-~1gu12 .,;i! eml.SC>Y"''":°. 

c:.ie" tn n•-1.marc. <."e ca ... ~<::te,~<?s q1..'e ;JP.t'"l"r•.l t.:n 'Sl.! ;;;o-;:..i:1..'.d to ~· quia 

tc·w•rr,ar n¡¡ortE· dt:~ ..:,-:-dit.ic f'."\.llt111·nl qLtP lcf:> -do?< or•igE'.r •• 

r:oo1qo~ ?a.r·f' !l'Je ;:-.•?.da ser perr.1bida.. y r"!-eenl.dd. J.o 

"p~iqo11j;·'r.. dFJl 1nai~!d'..1.c. 
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Ahora 01en. la oerceoc1on de los mensa !e= cub 1.1c1"':'a~· 1cs 

esta lo: croe.esos nemo-ce:::n1cos 

pr1nc1pa.lment:e la detecc1on de la est:r·uct:ur:. total oal 

mensaJe expuesto. a 'traves de la cersuas1on oor eJemola oe 

Lln cartel. 

Como menciona Georges Pen1nou. el mensaJe ouoi1c1cat·10 

tiene la caracterts'tu:a fundamental "la obl1pac::1on de ser 
• 13> 

mot1vante". Pero debemos aqr•eqat• OLt.?. o.:H·a cue el 'TIE-n'=""' Je 

PLlbl1ci.tar-10 lCOOCS!bl.dO est:e el mediador entre la 

empres~ y el oubl1co consum1dot·1 cumpla Tunc:1anes 

mot1vante~, debe se9uir una serie de pasos: 

- La empt·es~ oeterm1na un obJeto comet•c1al esoec1T1co 

~a sea la ventd oe la 1m~9en de marca o del oroouct:o v sus 

serv1c10-=. 

de 1..1n cierto valo1· s1c-,,.n1f1caao en el mensc;.Je. Esto t:s le ~.te 

const1t1.1ye el :.1i:.n1f1cado. 

Establece el mecñn~.smo 01..•e evoque 

13) Pan1nou. Geor9es. Op. Cit. p. 26 
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anlier .iormer,t:~ 

Sl..;.. y es lA terminacior. de la elaborac1on -fl.neii ne] 

men'iO:.lG .. 

f<or su P!"'r"'_te.,. eL conlium1dor al raclbl.r el mensa.¡e- L:J 

comp,,..a del crodLl'=.'°:O o servtt:10. 

Ha·.- qL•e cof'ls:.der,:i.r cue dentt"'o de los Slan1fic.a.oos dei 

mens~ .. ie e>:.s.sten la 

sign1f:icacl.ónt 

- Difer5.9nc1as la ao9traccion leQibl ¡ tOe>l'.I: 

Pro-fundidad da c<1otación pa1c:ol6gica del 1nd1v1duo: 

c:onnotac.1on .. 
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La imagen PUDlic1tar1a no se concre~a 5olamente 

resaltar las catacteristicas denotativas oel orooucto 

servicio.. sino sus imolicac:ione9 c:onnotat1Jas 1 oor ejemolo; 

no •61o •e hace publicidad a la marca de llantas uniroyal 

denotación-. sino a la seguridad y conT1an:a oue esta 

orooorciona •1 usuario - connotacion-. De tal manera oue 

podemos afirmar que las imagenes oubl1c1tar1as tienen 

•iamore un sentido• inducir. persuadir • .-otivar. convencer. 

reforzar, informar. etc.. sobre la firma o el or-ooucto 

publicitario; por esto mismo. af1rmamoe en un pr1nc:ioio oue 

los m11nsajes funci.onales estan en 1unc16n "ª la estructura 

publicitaria respecto al papel au• Ju90a .,, •l c._,.,•u~o. 
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( 14> 
3. 3.1 CODIGOS DE LA l11AGEN. 

CODIGOS PERCEPTIVOS: 

Es"Cos son astud1.adoe por' la csicologta de 

percepcion. Establecen laa condicione• de percecc1ón 

su11cient•. 

COD!GOS DE RECONOCIMIENTO: 

Estructuran blooues de condiciones de la perceoc:ión en 

un1dad•s d• raconoc1miento QU• son blooues da eiqn1fic•dos 

<cor e jeme lo. rayas ne~ras sobre fondo blanco'. -fundanoose 

los cuales se pueaen reconocer lo• obJetos o percibir 

recordar los obJeto& pet"clbidos. Los objetos se clasific•n 

sobre esta base. Los estudia la ps1coioq1a de la 

intel19encia, de la memor·ia o del aprandl:aJe. e incluso la 

misma antrocoloq1a cultural. 

CODIGOS DE TRAl>lS!•1ISION: 

Estructur·an las condicione~ oue ce1·mi~~~ la SQnsac1on 

Ut1l ill los fine!i de det:er"m1naid.a cercepc1on de l•s 1ma9mnes. 

14> Eco. Umberto. b..B ESTRUCTURA ~. Ea. Lumen. 
hrc•lona. o. 270. 271. 272. 273 y 274 
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CODIGOS DEL GUSTO Y DE LA SENSIBILIDAD. 

Est•blecen las los 

enunciados icon1cos de los 

códigos precedentes. Un templo griego ouede connotar 

"belleza. armonio••" o "1dea.l de lo gr1eQo"• "antiqUedad". 

Una b9lndera a.l v1•nto puede c:onnot.._r "oatr1oti1amo" 

"QU&rra"l connotaciones que depenoen incluso de la s1tuacion 

en que ae pronuncian. A&l una determinada actri:. en un 

determinado p1;u"1odo connota "Qrac:1.a" "belleza"• en c•mD10 

en otro D•rtodo o•rece ridlcula. 

COOIGOS RETORICOS: 

Nacen de la convencionalizac1on de las soluciones 

icónlcas ineditas, asimiladas cor el cuerpo ~acial V 

convertidas en modelos o normas dG comunicacion. Como en el 

caso de los cOd1gos retóricos en c;.enera.l. se di•t1n9uen 

.,iQuras retoricas, prom1sas y ar9umentos. 

COOIGOS ESTILISTICOS• 

Sirven oara connot•r un t:100 de loqro e9"C1list.1co~ por 

•J•molo1 la marca d• un •uto~ (hofftbre QU• s• aleJa por •l 

c•m1no. •qutvalent• • Chaplín¡• o bi•n l• reali%ac1on ticica 

d• una eitu•e10n emotiva "-..iJer qu~ •car&cla lán9utdamwnte 
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Por ejemplo, 

astiindar de 

t•levisión. 

el reticulado de una fotografia de prensa, o el 

lineas que h•ce visible la imagen en l& 

CODIGOS TONALES• 

Llamaremos asl • los sistemas de variantes facultativas 

ya convenc:ionalizadas, los ra.sgos "supra,o;egmentales" que 

connotan entonaciones particulares del siono <tales como 

"fuerza", "t•nsión", etc.>i Auténticos sistemas de 

c:onnotaciOn ya estili::ado& <como por ejemplo, lo "gracioso" 

o lo "expresivo"). 

COOIGOS ICONICOS• 

En general se basan en elementos perceptibles 

realizados •n los codigos de transmis10n. Se articulan en 

fiQuras, signos, y enunciados o sernas. 

FIGURAS: Son condiciones de la percepción (por ejemplo, 

relaciones de figura y fondo, contrastes de luz, relac1one~ 

geométricas >, transcritas signos gr~ficos, s19uiendo 

mod~lidad•s establecida§ por el c6d190. 
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SIGNOS: Denotan, con artificios 9raficos 

convenc1onales, las unidades de reconocimiento Cnari:, OJO., 

cielo, nube); bien "modelos abstractos"• simbolos., 

diagramas conceptuales del obJeto tun sol como 

con rayos filiformes). 

e i rculo 

ENUNCIADOS: Son los que comúnmente llamamos "imágenes", 

o mejor dicho, signos "ic6nicos" <un hombre, un caballo, 

etc.). De hecho constituyen un enunciado ic6nico compleJo 

como: ''esto es un caballo de peril y en pie'', o bien ''aqui 

hi\y un cabal lo". 

coelGOS ICONOGRAFICOS: 

Eligen s19~ificante lo$ significados de los 

códigos ic6nicos, para connotar mAs complejos y 

cu 1turiB1 iza.dos, un "hombre" un "cabal lo", sino 

"hombre monarca", un "bucéfalo", un "pegaso", "asno de 

Balaam". Son r~econoc ib les pesar de las variaciones 

ic6nicas, porque se fundan en unidades d& r::gconocimiento muy 

ap~rentes. Dan lugar a configuraciones sinta~máticas muy 

complej~s, aunque reconocibles de modo inmed1ato y 

fácilmente catalo~ables, del tipo de ~natividad'', ''juicio 

universal", "cu&tro j1netes del apocalíptiis", etc:. 
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CGi.JIGW:: Dt::L GUSTO Y CoE i...H .SENS!EdLIDhD. 

Es't::::1ol ec:en las c:onnot:aciones orovocaoas oor J.Oii 

enunciados ic:on1cüs ce !üs 

coci19os oreceoen'Ces. Un "templo 9r1e90 cuece connote1r 

''belleza armonJ.osa." o ''ideal ae lo qr1ego··. "i&n"t;1q1.1eaao·• 

Una oandera al ~iento cuede connotar ''oacr•1oc1smo'· 

11 guerra·•; connotaciones que aepenoen 1nc:l1.tsi;:> ae la s1 "CLtac:1ci1 

en QUfS! se pronuncian. As1 una det"erm1na.oa ac:t:r1::. l.tn 

determinado periodo connot:~ ''gracia•• ''beilex~··. en c:amOlü 

en otro oeriodo carece rid1c:ula. 

CODIGOS RETORICOS: 

Nacen la c:onvenc1onalizac:J.ón ce las ~oluc:iones 

1cón1cas 1neditas. asimiladas por el cueroo social v 

convert:idas en modelos o normas de c:omL1n1cac1on. Como en· 

caso de los c:odigos retor1cos en i:1eneral. se 01st'1n9uen en 

figuras retoricas. premisas y argumentos. 

CODlGOS EST1LISTICOS: 

Sirven cara connotar Ltn l:ioo de logro egi:1l1sl:1c,.o. oor 

eJemolo: la marca de.un ~utor (nombre aue se alsJa p~r· el 

c:él.mino. eQl.11>./alence ;i. Cna.oltnJ., o bien la reaii=ac:1on t10·1c:.;.. 

de Ltna Sll:l.tac1on emotiva •:ml.1.1er QLte aca1•1c1a · lan9L11oament'e 
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l•s colgaduras da una alcoba". equ1valen'te a erotismo oe la 

b•ll& écoc•. o 'tambi•n la realiz.ac10n ticica de un ide•l 

estético. técnico, estilístico. •te. 

CDDIGOS DEL INCONSCIENTE: 

Estructura.n 

tconológ ic••· 

convencionalmente 

d•tarmin.ad•s 

determinadas confiQuraciones icon1cas 

cue 

osicolóQica.s. Se utilizan esaecialmenta •n lae relaciones oe 

P•r"suaslon. 

CDDIGOS CINEHATOGRAFICOS: 

Cab.e aclarar que al codi.90 f1lmico no es el cod190 

cin•matoqrá.fico; este ult1mo coditica la reproductib1l1oa.d 

de la realidad cor medio de aoaratos c1nemato~H~a+1cos 

<adamas de mont•Jes. encuadres y personas 

C:iilracter16t1cas de oerfecc1on o "ideal"'• en tanto oue E'l 

primero codific• una comunicac16n • nivel de determinaoag 

re9las de narracion.. Sin duda el primero me apovil en el 

segundo. En conclusion. el códi90 c1n•m•~oqra1tco denota y 

•l códt90 filmico connota. 
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3.4 ECOLOGIA DE LA IMAGEN. 

Por otro lado. la dens1daa de las 1"'a9enes soore el ser 

aste fenómeno se le agrega la redunoaneia con aue aoarecen 

l•s imAgenea frente al receotor y determina en o en otra 

manerm •u comoort•miento. 

El individuo recibe constantemente 1maqenes traves 

del a11ntido de la v1~ta, y fija au atención en al9una imaQen 

aunQue sea por segundo: al caminar. al comer en un 

rast•ur•nte. al ir al cine, manejando. en el estadio de 

"futbol, el aparato de T.V .. • está rec1b1enao 

constantemente imagenes. 

( 15) 
La J.magen se Presenta como un t.ot·e;¡¡upuesto temporal 

•n la ocut:>ación da sus activid,:¡des perceptivas. 

El hombre cttadino se encuentra in.,luenciadc en una 

grin densidad de imágenes di~rtam~nte y cor lo m1nmo as~~ 

axouesto • lo• esttmulos ou• de el la¡¡ recibe. 

(16) 

Moles 

15) Mole~. Abraham. p. 573 
16> Op. Cit. p. 232 

define .la ecoloq1a de la 
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comun ic:ac i 6n. como la ''ciencia desarrollo de 

r_elac:1ones intenu:c1ones existent:es entre las d1st1ntas 

•~P•cies de actividades de c:omun1cac1on en el interior oe un 

conjunto soci•l d1sper1>0 por un t:•rritorio" .. 

L• ec:ologl• de la comun1c•c:16n est• 1ntima1n9nte liqaoa 

a 1 os en tornos orop ios de cada oersona. Ea dec: 1 r~ todos 

•cuellos elementos del mundo tisico Que ae hallan situados 

cerca de un ser 0&1colo91co. emisor o receotot~ de mensa.Jes. 

El individuo reac:c1ona en asoectal ante lo aue le 
<17) 

pr6Himo •n detrimento de lo auv le •• dist•nte .. 

El entorno está constituido oor cierto numero oe 

estlmulos ~enOmenos aue rodean al individuo o ara 

constituir un.a estructura alrededor de los mensaJes 

ami ti dos .. 

Es un ounto de referencia d~l ser en el ••oac10 a 

P•rtir de los mensajes emitidos d• este mundo fl&1co o mundo 

d• la tecnoloc-.ia. Los estimules •e ouedan ore&entc..r frene& a 

nosotros con cierta uniformidad o dive~sidad. asi como con 

e ierto orden o desorden. 

17> oo. cit .. o. ~91 



- 118 -

Es a.:H.•! cuando oocemos nanlat· ce l:. er.trc<Jia oe los 

01~erso~ es~1mulos oe los mensaJes. 

En el mundo de estimules v ienomenos visuales e::1ste la 

part1c1oac1on del ind1v1duo oat•a t1·atar oe imooner un orcen 

en el =aos. es oec11·. el 1no1v1duo oecoa1f1ca a oe un 

oroceso oe sele.::cion ce acueroo con su marco ce ,.eferencia. 

La oos1c1on. yuxtaoosic1on o secuencia ce las 1m~qenos 

la com•Jn1cac1on. es un oroenam1enca reiat1vo oue na.:e el 

codificaoor*' en ocosic1on al desorden e::pont,..neo oel unt .'erso 

de los s19nos. En este sent100. el mensaJe es 1ntenc1onal v 

mot1vaoo ..- ':1ene una iuncion esoec1f1ca: se coo1T1ca con un 

fin oe't'.erm1na,do. 

En el caso de los mensa1es oubl1c1tar1os. el oer~uaotr 

traves de la reoet1c1on o redunoanc1a \t'e't'or1ccu d'.::' las 

imaqenes. conauce a la venta o comor·a d~ un 01en o Ec··/1c10. 

Hnte esta oersoect1va nos eni::ontr~m=s con Lln entorno 

sat:u/"aOo oe 1maqenes aue aumentan cons1aet·aoi.emantc:, oor 

io mismo influven cadoicll l~s aec1s1ones oel 

est:A constantemente oomoaroeaoo ce ima9enes. 
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3.5 CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN PUBLICITARIA. 

Los mensajes publicitarios utilizan diversos recursos 

para lograr sus objetivos, entre ellos demtac~n• Figuras de 

la retórica, argumentaciones lógicas, signos ic6nicos, 

combinaciones pic~6ricas, personajes cre•dos, efectos 

fáticos-conativos, objetos y personajes verosimi les, 

introduce. el factor factil-cinestésico y esteregnOsico. 

Estas caracteristicas pueden ser observadas los mensaJe& 

publicitarios que se presentan •n los medios de comun1caci6n 

masiva: (cine, prensa, radio y televisión>. Y ubicat"los 

dentro del tiempo y del espacio responde a una determinada 

significaciOn, decir, el emisor imprime determinada 

intención o motivación, la cual está a su vez solventada en 

su proceso de socialización. 

La pLtblicidad en la •c:tualidad se ha con-.tituido como 

institución que se bas~ en un "sistema de comunicación 

fundado sobe la e~plotac16n sistematica • 1nteres•d• de la 

imagen que, tünto tal 

di•positivos tecnol69icos del 

ocupa lugar entre los 
( 18) 

int•rcarabio econOmico 11
• Esta 

afirmación !"leva impl1citas un• serie de funciones. Para 

que e•t• imagen pueda ser eMplot•da d•be considerar diversos 

18) Paninou, George~. SEMIOTICA mi, b.a PUBLICIDAD. 
Op. Cit. p. 35 
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niveles de la oerceoc1on. fuerces reieren~1as al emisor • 

.;::ir<ln imoacco v1sual. caoacioad oe oet-suacic'1 " mo~1vac1on. 

oom1n10 oe técn1caE usaoas. deourado ce coo1qo ae s1qnos. 

tecn1cas lin~01st1cas. 

psicoloqicas. et:.c. 

cecn1cas soc1olo~1c~s. 

La intormac1on oublic1tar1a tamo1en se conouce 

or1nc1palmente en cuatro funciones: 

1 .. El mensaJe oel nomore o la firma. 

-· El mensaJe reTerenc1al . 

.:;. El mensaJe imol1ca.t1vo. 

4. El mensaJe ooet1co. 

1. EL MENSAJE DEL NOMBRE ü LA FlRf'IH. 

tacn1c:a::: 

Este c100 ce informac1on oubl1cit~r1a se ouede mane~~1-

ve:: en tres 'funciones or1nc:1oales: 

ai La denom1nac1on 

La oreo icac1on 

e) La e~alcac1on. 

a> LA DEtJOM INACIDN. 

La denom1nac1on se re1'1ere a la inT~··m,;,c1or. cue re:n1i:e 
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al s19no v sus cual1dades. Es un croceso aue t:1ene como 

"función la s1mboli:a.eion o abstracc1on oe cier't:as imc.tc,.enes. 

Las diversas figuras de la retórica tienen especial 

calida.d en este apartado. Procorcionan un sentido a a.auello5 

obJeeos aue en la naturaleza realmente no lo tienen. Le 

imcrimen una intencion. Cumolen t:ambién la func1on 

cr•e¡¡ción de imaoenes o ideas a traves de los procesos 

propio~ de la retorica. 

F'rec1samente. una de las 'funciones orincipales de la 

publicidad es el establecimiento de un nombre o marca. La 

función orincioal mantener• el nombre. hacer·lo crecer y 

darle vitalidad. El namore oroo10 o razon social de la 

empresa es un s1qno de intercambio. El 00Jot1vo or1mord1.al 

de la imagen de marca ea conouistar el me1~cado mediante la 

autoridad que le prooorciona el nomt>re. 

La imilc;t:en ce ma1~ca. cor un la.oc, prooorc1ona. 9ranoes 

utilidade9 a la instituc1on. pero el 1r•caGo no es a.nonimo. 

sino aue remite inmediatamente ~ la emoresa aue lo oesta. El 

éMito conduce a la marca cor •rr1ba de la comcetenc1a o lo 

lleva al ranQo de or1or1dades ce la!; ma.t"cas oue l• 

precedi•ron. 

Otra caracter1•ttca 0& l.a imaqen da marca oua 
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orooorciona identidad oroo1a. e individualidad. Act:ualment:e 

los medios de comun1cac1on sstcin 1moreanados:; oe 9.-an 

cantidad de imagenes de marca oue nacen una analoc11a. 

directa.. •ntre el objeto (producto o •ervicio> y el su.1eo;o 

(emoresa o instituc1on>. 

b) LA PREDICACION. 

La imagen oubl1c1tar1a predicativa Ge reT1ere al 

car•cter de la marca. Es decir. informa sobre los rasgos 

distintivos. Ya no se trata de la publicidad del nombre 

1Jrooio, sino de los atributo!i de este v los valot~es oue 

conlleva. La pred1cac1on ouede ser la e~:altac1on de la 

virtud. la fuerza v la singularidad. Es la 

.atribuye 

'iiervicio. 

los caracteres particulares del o•·~ducto 

oue 

Asi pues. los mensaJes oublic1tc\t~1os stemore ti.ar.en un 

contenido referencial hacia el objeto. Este c:ontenido 

re1'erenc:ial e"Et.a dado en tres momentos. &•gun el enTC':o1s oue 

se le dé al obJeto, v consisten en lo s19uiente: 

l .. El s1qnific:ado atiitA dado en la pre511nt•c1on ael 

oroducto o servicio en el m••·c•do .. 



- 123 -

2. El siqnificado esta dado a traves ae la calidad del 

obJeto a traves de la presentac:ion del sujeto. El e<:1tatus 

del emisor influye en gran manera el s1gnif1cado del 

mensaje, sin emba.t'go, hay objetos Que destacan sus 

cualidades gin recurrir a personajes. 

Dentro de este apartado, la redundancia una 

constante de la imaoen publicitaria, ya que crea una 

saturación de imágenes significantes para persuadir al 

receptor- El propósito primordial de los mensajes 

publicitarios en este caso es, promover y exaltar las 

cualidades da la marca, objeto o servic10. 

3. El significado esta dado en la presentacion el 

producto o servicio a través de un actor. 

e) LA EXALTACIDN. 

La imagen publicitaria tiene t~mb1én una func:1on de 

afirmación a través de la e>:altaciOn dP las cualidades del 

producto o servicio. 

Est~ func10n se dirige al público receptor par.a impedir 

la confusión por la indiferencia hac:1a el producto. Es 

importante señalar que aunque la le91slac1on no permite qua 

•e compita comparando las marcas nombres propios, la 
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comcetenc1a se oa oe necno a traves de la exaltac1on oe su~ 

cuai1aaaes.. como oe opos1cion. El resultado de es-c;e oroceso 

traera como consecuencia la conducta de cornera. 

:?. EL MENSAJE REFERENCIAL. 

Decíamos aue la oarte esencial en los mensaJes 

oublicitar1os es una 1unc10n referencial hacia el obJeto. El 

mensaJe reterenc1al se divide en dos: 

•> La oresentac ión 

b) La caliTicac16n. 

a> LA PRESENTAClON. 

La imaqen de oresentac1on esta con!:iiit1 tu1021 001· a1versas 

fo1·mas ~ traves de las cuales se oresent~ el orooucto. 

su ve:: la o,·esentac:1on tu~ne oos termas ae e1th1b1rse: la 

ostentac1on v la e>:oosicion. 

La o=t'i?'rio:ac1on es la presentac1on oue 5e hac~ ~ tr·a· .. e= 

de un oer"sona;e au1en nace la oes19nac1on. la oemo!atr ac1on. 

l• eanib1c10n. 

serv1c10. 

la otrenoa la APdr1c1on producto o 
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La desiqnacion cuando el emisor nace la clasic~ 

declaración al Presentar al objeto: "He aaui algo nuevo". 

conduce a una fuerte caoac1dad de imorew1onar y dem~¡-trar 

ciertas cualidades. Es el si9nificado del obJeto. 

La exhibicion es la. oresentac1on a traves de la imac;,.en 

i.c6nica-. representada a través de codi.9os. Es el 

significante de la imaqen 106 s1onos de oresentac1on. 

La aparic:16n de la imagen publ 1citaria. es cuanoo el 

emisor trata de crear en el mercado. la consc1enc1a. oe oue 

realmente existe novedad en el obJeto. En esta tuncion 

interviene todo el oroc:eso de preoarac1on en el merca~o. Se 

refiere a todo el croceso mercadotéc:n1co QUe hace posible la 

aparición del oroducto en el mercado. 

Mientras que la excos1ción, e$ la oresentacion del 

oojeto a traves de la imaqen oue el mismo reorescnta sin 

necesidad cie oresentadcr o mecanismos circunstanciales. 

presenta la sin9ula1·idad. 1nteqridad y sooriedad ~el oo.1e'to. 

Solo se trata de e):Doner el nombre en •usenc \a de en'tornc. 

bl ~A CALIFlCACION. 

La imaqan public1tari• Que cumol• l• funcion oe 
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calificac1ón. trata oe Q3r~nt!:ar las at1·1ouc1ones del 

obJeto por sobre todos los demas. Como va. menc1onamos. para 
( l'TJ 

ello util1:a las f19uras de la re~orica. 

Las funciones aue oone oe relieve or1nc1oalment~ son: 

el caracter-. el atributo y el valor. Hace valer el ob.ieta a 

traves de la e>:altac1on de sus valores v sus cual1daoes. 

3. EL MENSAJE IMPLICATIVG. 

El mensa.Je imolic.at1vo se refiere a la i'unc1on oue 

cumole el personaje; a diferencia del mensaje ~eiet•enc1al 

cuya ft.tnc1on se dirige al oo.1eto. La iniormac:1on el 

menn~Je imol1cat1~0 tiene aos aceoc1ones: la 

tnformac1on s1qnit1cada y la tnTormac1on 1molicat1va. 

a) lNFORMAClON SlGtUFlCADA. 

La Pt"imera neces1dao de la 1maqen ouolic1tar1~ 

hacerse no~ar. oroduc1r una sensac:1on traves de 1 ~ 

atencion orasentada al mensaJe. Se refiere .. la caocicia.:.o 

que tiene la cara causar imoac~o ~snoc~ o 901001 en 

el receotor. Sin emoarc,o. la 1m•qen o._1ol1c1t.aria eiene 

19) ~er C•p1tulo O• ~etor1ca. 
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No ~odos los receotores son auol1cos ootenc 1 a i es 

orá.cticament:.e c.auti.vos. ni son sensioles a los est1mulos C\.le 

se les oresentan. cuesto oue ~ienen diversos 9raoos 

socia.l.izac:ion. 

F-or otro lado. el mensaje esta cons't: 2 tu1 oo por 1.tn.::i 

se,...1e de c:od19os oue exac:er•oan a la ima9en oara Que esta 

pase a La osiauis del indivitluo v la motive a. un~ acc1on. 

La intormacion s19nif1c.ada se basa Drinc1palmente 

dos mecani,;mos o aceociones: el imoacto perc:epto1vo y la 

redundeinc:1a. 

EL IMPHCTD PERCEPTtVO .. 

Este debe crear 1rnp.actos v1oauaies tra.vas oe la 

perceocion de las "formas. El mensaJe aebe ser 1nterc1·etaoo 

termi.nos oe memorizac.1on. atenc1on y oenetr1Jc:1on. <-.a 

"fuEtr:i:a Que astil imcresa vn la forma de la oue a 

determinar el imcacto y e-:=tara cifrado en diversos c:od1.o:,o-=: 

DOr eJemplo: Ct"om.a.t1co!i>. 

mor'foloqtcos y ci.nematQqraticoc;;. 
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Esta fLmcion es'ta determ1naoa 
\.:•)} 

soares1Qn1f1car ae la informac1on ae l~ ima~2p··. 

re1"Cerac1on no se oroouce una nueva in'forrr.a.=1on. :tino oue es 

sata.\raci.on ce 1maqenes con un !ient:1oc e;oec1f1co: 

oersuad1t· al receo'tor a 'traves ae la re'ten.-:::::ion oe1 mensa,ie. 

Es: una forma de ores1on del emisor soore e.=. ··e=~o":"c.r para 

tn'troouc1rlo a la ac'tt'tud oe compra. 

b1 IHFORMACION IMPLICATIVA. 

Como vimos an'ter101·mente. la im~oen imol1C~'tlVa 'tiene 

la func1on ce establecer· un oersonaJe cue mE=ie las a.-:::::c1one~ 

en"Cre el receotor v la emoresa.. 

Ol",,,erso'Jii s1qn1f1caoos Oe ac:ueroo con 1~ oo<s1c:.cn en 01..1e ~e 

el"'lc;uentre y hacia el lu~ar en oonoe a1r-1.:.e 5L fTllt :\Oi". 

La tmaaen m€?rsa.;e a1r 1~100 

esoec1~imente al receotor. oa1·a 1mol1c~r· a este o~n~1·0 del 

Tef""l·::uneno de la c::im~r=l.:..ll::,:ic1on. 

1n-:e1.i91tila la 1mac.en. oecodtf1car, el man:;i'Je. le can un 

Feninou. Georqes. SEMlüTlCA Q5. !,..~ P•..;BLiClD+:~¡:.. 

üP. C1t. o. 1~1:1 
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sen~1do. intimidan con él y emiten una conductas la compra. 

l.a infamación implicativa está compuesta por códigos 

o,..o·,1enientes de técnicas fotoQt"'áficas.. Los objetos y los 

personaJes pueden ser considerados aqu1 de •c•...terdo con su 

e~oresion f1sica. 

Por ejemplo, un personaje en una s1tuacion frontal se 

vincula poniendo los ojos fijos en el receptor ausente al 

que se enfrenta, ofreciendo un producto. 

el personAJe del mensaje publicitario 

Connotat1vamente 

coloca una 

pos1cion respecto al receptor al que se dirige, pero sin 

nin9una actitud de respuesta, sino de proposiciOn. Los 

9estos del personaje pretenden el diAlogo con el receptor 

para motivarlo a la compra. 

En tanto que la mirada de los personaJes dentro de la 

función implicativa en 9eneral son tres: 

PRECRIPTIVA. En la posición frontal y apunta hacia el 

hof"i;::onte. Es caractef"istica del "yo" freudiano: que implica 

a.l receptor •n una intersección de mi.rada obl1gatof"i•· 

DEP10STRAT1VA. La m1r•d• se d1ri9e h•cia •rriba o se 

encuentra en tres/cu•rtos. La afectac10n de e$ta mirada 

••• •mbi9ua 1 es meno~ ofensiva y no bu•ca el encuentf"o 
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af.:..rm~c1ón. 

b:i.en ccr. io!S oarpados t::erraaos an l.lna -ac:títud de 

E•.trn:i.s:ton. 

La i!"'\formn'= 1ón imolicat:iVR es"tá 

intimame~te 1·el@Clorada con los mecanismos de defensa de 

FreLtO. pLtasto aue irnp 1 ican al rec:eotor en códigos de 

1dentidaC: .. <o:ubl1maci6n. trans.'ferencia, etc. 

4. EL l·IEMSAJE POETICO. 

La publicidad se caract:e1•iza por tener irnagenes 

sensibilidad de los V<lloi-•es. L.:< publicidad 1•es Ltn s.1.stema de 

basa en la e>:altacion de los pas1onEs 



- 131 -

·:zue t"'elac:1on verd~oera". En sen t i oo aaor-n.;;. 

ornamenta los mensaJes \los ooe~i:a~ 1ncn.1c l r al 

receotor al acto de comercial1:ac1ón. 

La. oerceoc10n oue 't1ene oe ~ao~ uno 

mensa.1es nos conduce eme.:: ior.es 

evocadas 

receo'tor. Evoca una ima9en sL101 imal con"trar1a a lo :lue evoca 

un mensa.Je ~eter•encial. cuvo valor• esta en el OOJ~'to ~i oue 
\~:;, 

remite. Conouce al receptor· a ''estruc~uras ao1c1onales' 

al obJeto ..¡ le as1qna un senc100 " ounto 

esoecial. 

Por eJemolo. la ouoi1c1oao oe oet~r·oentes en oonoe 

e:.:alta un ooder subr··eal ista oel oraoucto: el toroel l 1no 

olanc:o oue convierte 5U cas~ en esoeJo. la lavaoc:1·:\ 

automát1cd., etc. 

ooJetc oue oromue~&. No so1amen~e ~~-~ta nac~1· or·esente 

tecnicas os1coloa1c.;;is. soc1olaes1=as. comun1c:at:1\..as. si:.:. .• ~n 

favor del valor o el sentiao oue el oo Jeto '!;lene en l:o •lüa 

::? 11 Oc. e i t. e. 144 
.::::J Do. C1 t. D. 145 
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del indiviouo. Las formas el men<Ei!-. JE 

oublici"tat·i.o •e ornamentan cara coo~f'!.=.a•·io en 

poetica. 

Tambien. el mensaJe poetice oe la puol1c1oao 

const i tuve solamente oe efectos oe la forma si.no OLh!' J.a 

e~huberanc1a oe esta. le da un senc100 al conten1oc. 

exaltac1on de la forma orooorc1ona los ras9os oe la 

suostanc1a. Es decir. insiste 

aspectos c:::orr•elat 1vos al obJeto. 01ce ael 

Ot>Jeto. Como dice Pen1nou "se esta mas cerca. ce la "oluni:.=i.a. 

cuva movil12ac1on activa lCompra futura' motiva el mansaJe 

cuest1on QUE esta destinado a forJar 
\.23J 

aue 1n"fluva sacre una voluntad" .. 

Este tipo de oublic1oad nos nabla más 

reore<Ecntac:1::>n 

la 

El mensaJe poet1co se encamina mas nac1a 1~ ousoueo~ oe 

consc1enc1a a traves de los r,¡¡sgos cult:ur•lei; oue cromueve. 

aue a la venta masiva de proouct:o. tr·atci. oe la 

refer·ente. sino c1erta po~~l~ oel lenovaJe. 

len9ua.Je da l• imaQen oue romoe con loii 9ener•l1oao oe i.a 

2::S» Op. Cit. p. 147 
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comercialización. No se trata de una co11un1coac1on neutral. 

sino oue ~oma partido de la consc1enc1a del !nd1viduo. El 

grado de abstracciOn utilizado mucho amplio que el 

usado en el mens.¡aje referente o el mensaje predicativo. 

Por"' ejemplo libre Lev1s. sea un auténtico 

hombre con tal o cual producto, entre el siglo Chevl""olet, 

etc. 

Es la verosimilitud de la consciencia la QUe se pone de 

manifiesto. Se exaltan más las cualidades de identificación 

del pRrsonaje, que el objeto que se anuncia y se insiste más 

en las formas deseables del objeto, que el objete mismo. 

El mensaJe visual poético de la publicidad 

encamina a informar sino a conformar. L• opinion se sitóa 

la utilización del objeto, sino 
(24) 

sustituciOn y el subraal ismo". 

"eac.amoteo, la 

Otra c•ractarística sinQular en el ~ansaje poótico, 

que vincula la marca o ~irma con un v•lor: 

"Coca-cola la cht!lpa d• la. vida" 

"Libertad ea Levis" 
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"Raleiqh es el ciqarro" 

''Crecer es Nestlé'' (;251 

Este mecanismo de inmediata asociacion en't'.re lo:a 

valores y el producto. no solo es util cara identificar al 

producto. sino cara crear neces1oad (es en aste oun~o oonoe 

la semiottc:a contribuye a dei:er"m1nar el valot• oue reoresen'ta 

109 objetos. el cual no necesariamente es el valor real 

del oroducto en una eooca determinada v por lo mismo. tienen 

un alto qrado de subjetividad) 
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CAPITULO IV 

ESTRUCTURALISMO 

y 

COMLINlCACLON-
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4.1 ESTRUCTuRALISHO ~ COHUNICACION 

El método e5tructural ista tiene su fuente en el 

estudio lingüístico de Ferdinad de Sauw.sure. A p•rtir de su 

modelo teoric:o nos muestra una diversidad de elementos, como 

una totalidad articulada en estructura propia. E1>te 

modelo estructural nos da conjunto sistemático de 

di f'erencias Que nos permiten comprender mejor las p.a.rtes y 

l• ra:6n de su unidad, a partir de la cual 

realiz•r el •n~lisis. 

El análisis estructural se orienta 

puede 

relaciones 

169ic.as que estructure- modelos de comunicac1on.. Los hechos 

sociales pueden e5tudiarse como elementos de una estructura 

de si9nificac:i6n, como elementos explicables por una lógica 

que estructura el sentido. de esta manera el estructural 1smo 

nos proporciona el mt-todq para el estudio de hechos 6ociales 

y c:ulturales. 

Estos feriamcnos c:ont lP.nen rasgos que tDs 

dislin9uen unos de otros y le permite estar dotado de 

si9r11f1ca~o dentr·o del s1stema SLmbol1co del que proc~den. 

El ~bJeto esta ~su ve= r:?structurado y se define medti"nte 

la estructura del ~istema. e&to es lo que h~c~ al 

hecho estructural. 
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Hjelmslev. dice que parA cada proceso e>:!ste un 

sistema correspondiente, por el cual el proceso puede 

analizarse y describirse mediante un número limitado de 
( 1l 

premisas .. 

Del razonamiento anterior surge la idea de que la 

linc;,Ulstica ha de ser (ttil para estudiar los fenomenos 

soc:ieles y culturales, ya qt..te a estos los define una red de 

re1ac1ones tanto internas como e>:ter~nas, al estudiar los 

si9nos hay que investigar el sistema de relac1anes que 

permite la producción del si9nificado, y reciproca.mente, la 

.:Snica for"ma de detemtnar las;, relaciones pertinentes entre 

los espec í.menes concretos es la de considerarlos signos .. 

De modo que el estructurali!mmo basa en primer 

la comp1~ension de que, la acción o las 

pruduccione':i hurroanas tienen un signif1c:ado. debe de haber un 

sistema s\.lbya.c:ente de distinciones y convenciones que hace 

posible? significado, aplicado ésto a hechos sociales o 

CL1lturales especlfic:amente, ya que las acciones son 

significativas sólo con relación conjunto do 

convenciones in~titucionales. 

i) Culler, Jona.than. be.~ ~~UCTURALISTA. 
Ed. AnaQrama. p. 21 
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oora de 11a.rcel t1aL15s. ··lai: ;:i.ce:1ones oat"t1cul='re=: los 

1nc11viduos nunca son s1moei 1cas cor mismas: son los 

elemenl:os partlt' de los c•_1ales se construve un sist:ema 

simbol1co oue na de ser colectivo. 

El ~iqnificaoo cul~ural oe cualau1er ~c'Co w ooJeto 

va oeterm1nado por toco $1Stema de 1·e9las consecut1vast 

r•qlas que oue reoular et comoor·t~m1ento. io aue nacen 

es Cr"ear la pos1oil1oao ce form~~ Oilr't" lCU l ,:\t'eS oe 

comoori::am1ento. En est:e senl:100 es en el 01..1e la ct.1ltura 5e 

compone oe un conJunto oe sistemas s1mból1cos. 

Cuando t:om.amos como obJet:o oe e~t1....1010, 

acontec1m1entos con s19n1f1caoo. las carac"Certsttcas oue 

definen los tenómenos se con..,1erten en los rasqos oue 

disttnQuen unos oe otros v \es oerm1ten es~ar ao~aoos de 

s1c.init1cados oentro ael :a1si:amai ..:1mool1cc-. ael O\.U? ori:iceaen. 

E.l oo.1eto esta.. a. su ve;:. e~~r-u..:"t:uraao v se aef1ria meci1an't:e 

su luqat• en la estructur~ oel sistema. lo aue e::ol1ca la 

tenoenc ia a nao lar~ de estruct:ural i smo. 

Ferdinana ce 5.?iussure oenso 01.1e lr l1nq 1.·1-:rLca 

Drocorc1onar1a el metodo cara inve5~19ar cualau1er s19tema 

.";) ldem. 
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simbólico cuando nost:Ltl6 la c:i.er.cia .:;,:en~~i-.. ::.1 de lo:. siqnt1i;: ·

la semiolo<;iia -~·En el c.?.so de los s1gnos no lin9Uistiro=. se 

cort"e 91 t•ie~~a de cue sus sign~f1cados c~rezcen na~~l~ale~: 

hay que considerarlos con cierto d~ c:tanC:l"-'.mtento pt?.ra ver 

que sus siqni!icaaos son. ce hec~o iQs oroduc~os ae 1~n~ 

cul tur·a, el resL1ltado y c:onvenc1ones 

c:ompa1·tidas. pero ~n el c~sa ~e los s~gncs linguist1cos la 

c:orivP.nc: ionci l evidente Yr en 

c:or-.=.ec:ue>r,cic.. ::;,l toma;~ !"" lingti.isr:ic.a como mooelo poaemos 

elLtdir E-~1 error de supcnet~ qul.'? 11:>s su;1no~ que ~-~•"e-::en 

natural e~ qui. er.e-=: 1 os usan. 

jntrinsecc:- y 

cor1:::r::bi.dc1 p,.i.ra e=ot1.1ci t ;;..r ~?1 ...;istema di::· l._'\s· 1,....::-q to.s 5Ll0yace1;'t'-.?S 

al habla, obJj9~1~á por su propia natu1~~1e~a nl ana~ieta 

pr~~~ar atonc~an ~ la bAsc convencian~l au los fancmenos ~LI~ 

est~ es~udiando. l_os hechos cultur·~lQs DL1eden tra~a1'~e 

como lengua jG::-; 1 ar. 'tEnl'.11 en da los me 101~. 

pc11· la. 

J.inC)1.1i:::;t~.c,::i. ·:-' los anRli=aremos de acuerdn 

masa de ~os fenómeno~ lingi.ii~·t:i.co~ : ..... 

21 ~i.ltem~ oe ur~ l~naua. 
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La distincion bás1ca en que se fundamenta la 

igualmente decisiva para lingüistica moderna, y que 

finalidad estructuralista en otros dominio•, es 

la 

la 

separación por parte de Saussure de la lengua y el habla. 

La lengua si.stema de especímenes 

relacionados entre si y la. identi.dad de dichos espec1menas 

se define mediante el lugar que ocupan en el sistema. 

A partir de este modelo teórico .. se deGa.rrollO una 

disciplina que estudia la c:omunicac1on y que se encuentra 

dentro de la ling:i.iistic:a: la fi&m1ologf.a o GemiOtica. 

Antes de 

propiamente dicho, 

abordar el análi•is 

bosqueJaremos la 

semiológico 

corriente 

estructuralista en la cual est~ inmerso y trataremos de 

enunciar los diferentes puntos de vista de sus principales 

representantes. tale~ como: 

- Fer·dinand de Saussure 

A.J. Greimas 

- Jear, P1aget 

Lévi Strauss 

El iceo Veron 

Roland Barthes 
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- Reman .Ja•~obson 

- Jean Bauor1llara 

- Umberto Eco. 

Con los conceotos oue tocos ellos nos can como 

hert·am1entas oara hacer anal1s1s sem1olo91co=· 'ramos a 

retomar los aue nos ayuoen ce maner·a ooerat1va en el manual 

aue proponemos. tales comot 

- El lenr,.ua.1e 

- La semiolo~1a 

La lenqua 

Lengua v habla 

Paraoi9ma y s1n1=~qma 

- Denotac1on v c:onno~ac1on 

- Funciones 11nau1st1cas 

- La connotacion fotoprá~1ca 

- Niveles oara coo1f1ca1· la 1ma~en. 

fis1 vemos aue es1=a ccrr1ente se inso11·a er. fuentes 

1moortantes. tales corno las ideas lin~u1st1cas oe ~aussu1·~. 

el desa1•1·ollo la 1dea ce oue la len9ua como sistema 

tema de la 11nc:,1.ust:icc. con iq1..tal ·.,.·,;;.lor oue el 01..•e t:-:>nl:< 

antes la historia de la len~ua, va oue no cuece oet1n1r-se 

n1ngun elemento aisl~~o s1n tener· en cuent~ su~ r·e1~c1ones 

con todos los otros elementos del mismo s1i;.tema. a.s1 tambten 
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e1ementos correl~t1vos. 

En el estructuralismo se ut1li=an modelos oar·a 

estud1a1· la s19n1ficac:1on oe la acc1on numana su 

contexto. Las unidades interrelacionadas no se cons1oeran 

como un conjunto de 01·9anos. sino como io~ma5 s19n1f1c.antes. 

Para Gre1mas. en SLI conceoto oe mooelo 

estructural: lo define con.1unto \le 

abstractas. interrele.c ionaa~s unas con otras v no5, ayuoa 

entender cómo es oue las relaciones humanas s1?nit1c.an ·Y cor 

lo tanto. como se interrelac1.:in.!'n oeni;ro oe es¿:,: e..¡:;truct-\..•ras 

de s19n1f1cación. 

En esta lo• estr~c'tut·altst~s 

interesados oesa1·rolla•· modelos el .:ina11s1s 

Yemtolaa1co de les 1·elatcs oue nos 

relaciones s1anif1can~es. or·ecencen elaoot·~r una 11nov1st1ce 

cu e mas al la de la fr·ase v con ella mostr·ar·nos la~ 

estructu1·a~ a traves de l~s c~•ales. el 1·elato 59 canv1er·~e 

un medio de comun1cact~n . sin LAS c~aie~ ne noe s~···1~ 

00::1ole entenderlo. Estos modelo=: constt't'-'~'er1 cor1.H.1nt-=is ce 

r·eqlas comD1nato1·1as ~e los ~1qn1f1can~es aue nos ~e1·~lt~~ 

oec11·. tniorma,·no;, 
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element:os cue c~r un~ ~~t~~c cue c:~o ~~l. :;e 5UDQrd1na a 

•::omoo:s1c1on no ss 1·ec•.•cen a &~oc1~c1or,e: acumul:..t:t••as. stilo 

los elementos". 

en cuest1on E•.1: eteme:it:o: <:llsl=oo.:;:. ::n= 5•.•:; rel.:.-c1one!O"· v 

0•·1en'ta l~s cor.:;tr· ... ::c1ones '\"'?Ot"IC3S. Clo.•naue los d1Te1·entt:!":O. 

.J.1 F~olt. J.1\ •• COM·.Jrl!Ci:.(.:ICm E lu~;±.~!.::!'-i._:!.h. E.~.r.:2U;,.~.,_l~'!.:.? 
L~f._~~;:i:. E.d. T;-1LJ·~-:--:;;:--~d1c1of"'I. Mi;:. tco. o. ·.:.B 
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1,.,. 

. " 

Siqu_iendo ,:1. "1or ... 1$ y Carnao. Vero..,, d!ee =·_.2 el 

campo 1~ s1ntact1c~ esta cons~1~u1oc ~~r eJ e5tuo1c ~e! 

lo; mensa.:es; s1 e.1 es'Cuo10 inclLtye c:ons1aerac10,...es- a:::~r-=~ 

r.::crnuni.c3c!.1Jn r:o;r,"'." el ,•.::t:ect:'.lr 1 los car.aie~~ ;:;;L ¿.m1~=-~·. :~-:.. .• 

forma en'tonces parte de la pragrr.itti.ca. 

cu e 

~~truc~ur~, debe 

mod1~:ca~1or ae ln~ oemas. ~eto le ce 

E.-, se-;,.•ndo uqa.r. todo modelo e!:>ta "'farrr..Jico 
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decen.=eo de .nodelos má,;; simples, que de altet"arse, cambian en 

mayor o menor medida la totalidad. 

En tercer luc;¡ar,. el modelo m<!is compleJo permitirá 

p1""edec1r de que manera reaccionara el sistema tot.a.l, en caso 

de que alguno de sus elemento!ii modifique;; esta 

perspectiva., el estructural ismo preve o deber1il prever las 

posibles tranformacione!ii estructura.les y e>tplic.arlas de tal 

modo, que cuando el modelo se aplique a la realidad social, 

pueda darnos cuenta de los hechos observados. 

En cuarto lugar, el modelo responderá a la doble 

condicion de utili:::ar solo los hechos considerados por el y, 

con el lo, dar cuenta de todos. 

Estas e>:igencia.s se orientan a construir modelos, 

inspirados la ling(iist1ca, formando un conjunto de 

d1fe:·enc:1a.s para comprender a los hechos sociale5 como 

formas de significa.ciOn y, por tanto, de comunicacion. 

El iceo Veron considera que "el anál is1s estruc:tut"al 

presenta como el instr-umento para coinorender aqL1el los 

hechos que la. existencia social ha "impregnado de 

s19n1ficac:iOn", se9Un la expres1on de Lev1 Strau-ss: El 

fenOmeno del sentido es la e):preiiion misma del c.aracter 
(6) 

soc1al de la conducta". 

6> Ibídem p. 39 
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El anal1s1s estruc~ural no se ot·1e~~a a relacicres 

ele casual1dao or1mor·o1almente. sino a relacione~ log.1cas :iua 

estructuran moaelos de c:omun1cac1on. L.OS necnos soc1.-ies 

pueden estudiarse como elementos de estructura 

s1gn1f1cac1on. como elementos explicaoles cor una lcq1:a 

estudia et sentido. 
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4.2 ELEMENTOS DE SEMiOLCGIA. 

El estructural1smo. tanto oue oesarrolla una 'teor1a. 

&oc1oloq1ca oue orecenoe estuo1ar los hecnos oue 

e::1stencia social na ''1more9nado de s19n1f1cac1on''• se aooya 

en la c1enc1a sem1oloo1ca. ya na ccl~boraao orandemente a su 

desarrollo. embargo. no cocemos oec1r oue 

astructural1smo y sem1olo91a sean l• misma cosa. n1 oue toda 

semiologia sea estructural 1sta. 

La semioloqia aue Y• ha emoezado a desarrollarse. 

intaroreta los hechos; sociales como conJuntos estt"'uc:turados 

aue significan y cue se combinan con cierta reoular1oao para 

s19n 1f1car. Es-ca nueva e: 1enc ia oretenoe mostrarnos modelos 

oara comprender esas estrLtcturas ce s1qn1f1cac1on aue 

cedemos 11 amar lent;iua. .1es nuesera 

actividad cotidiana y en nuestras relac1oneE Doc:1ales. 

Asi lo oue interesa al estruceural1sea es la 

relación oue qu~rd~ entre si todo el sistema v Que tmPlic:a. 
,7, 

l.:'"ª memoria oraa.n1:::"-'d~ aue oos1bilita la estructurac1on". 

S1n emb.:\rqo. los hechos socia.les deben tomarse 

v• oue en Rae moment6 

7» Ibidem c. 4(• 
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entrariamos al formalismo: ciencia que estudia solo las 

formas. Los hechos sociales como por ejemplo el m•trimon10 y 

la economia, además de poderse estudiar como formas de 

significación, también cumplen funciones sociales que no se 

agotan la estructuración del sentido, sino QUe 

posibilitan la existencia social de perpetuación de la 

especie; y si hemos de considerar la totalidad, no podemos 

quedarnos en la significación. De ahi que el estructural1smo 

no se agote el análisis fiamiolOgico, pero si es 

elemento de gran importancia, que pretende construir sus 

modelos a partir de la lingüistica Sussureana, ya que ella 

funge como un modelo que guia otros modelos de 

si9nificaciOn y ~os ayudan a explicar los diversos lenguajes 

de la vida social. Asi pues la acc1on humana no puede 

reducirse su dimensión significante sino que, tambien 

tiene que cons1derarse como un proceso de s1gni'ficación, 

estrechamente vinculado a las otras estructuras que forman 

su realidad. 

Rolo3.nd Barthes, en su libro elementos de 

semiologia pretende sacar de la lingülstic:a "los conceptos 

análiticos que a priori idOneos, por su generalidad p.ara 
(8) 

comenzat~ la investigación semiol691ca". 
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Barthes considera que, aunque el semi6logo trabaje 

mucha9 veces con elemento$ no lingUistico~, encontrara la 

len9ua hablada como ele~ento mediador de significado. Y para 

percibir lo que una •ustancia significa. necesariamente hay 

que recurrir al trabajo de articulación llevado a cabo por 

la lengua no hay 9entido que no esté nombrado y el mundo da 

lo& significados no es mas que el mundo del lenguaje. 

A partir de evta• consideraciones. Barthe& •Qrupa los 

elemento& de la semiolo9ia en cuatro grandes apartados que 

tienen su orig•n en la linQUistica estructural y an las 

teoriaa de la comunicaciOns significado y g19nificante, 

sinta9ma y paradigma, denotación y connotaci6n. 

3ean Baudrillard, en •º libro el si~te~a de los 

objeto•, nos d• una interpretaciOn de la •i9nificaci6n de 

101> objetos d• la vida consumi~ta del capitalismo 

contamporaneo. Para él, e5te sistema social nos pre5enta 

de•eos que no realizamos, sino que simbolizamos realizar; 

" ••• hoy an dia, todos los deseos, loti proyectos, la.s 

exigencias, todas las pasiones y todas las relaciones 

abstr•en <o sa materializan) en signos y en objetos para ser 
(9) 

comprados y consumidos". Asi los diversos modos de 

•i9nificaciOn de las relaciona& social•~ y de lo& objetos, 

9) lbidem p. 44 
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estructuran en lenguajes di1erentes &egúo cad~ contexto 

~acial. Pero no se reducen solamente • signi~icar, &ino que 

tienen para sus usuarios una función practica. Quienes 

tittnwn determinadas relaciones sociales y determinados 

objetos, la mayor parte de las veces no son conscientes de 

sus signi-ficados y mucho menos de las estructuras 

si9nific.,ntes .. 

La estructura persuas1va del c:ontenido de- los mansajeii 

publícitariosy •• una re1aci6n motivada que persi5te y está 

en equilibrio aunque las partes aean cambiantes. Cuando se 

producen los c~mbias es porque eHiste ir-itenciOn por 

parte del emisor. 

Umberto Eco, ••ñala que 11 
.... los mensajes publicitarios 

se apoyan en una estructura que tiende siempre 

proporcionar in1orm~eión redundante, mayor o menor' 

medida, per'o siempre p.arecon relaciones motivadas por 

e•tructura sintáctica que describe substancia de 
(tú) 

contenido que puede ger estudiada ~ tr•vés de la retorica. 

Nos interesa subrayar, que el e~tructuralismo construye 

modelos a trav&s de los cuales pretenden dosc:ubr1r leyeG de 

compcsict6n, que con~ieren al todo propiedades de conjunto 

10) Eco, Umberto., bfr ESTRUCTURA~- p. 119 



i~= ae 5U5 elemen~os. 

El es~ructura.l1srna ~usca s1stem~s ~e s1cn~i1cac1on aue 

avuden a e::ol1ca1· es~ruc~u1·as cue conc~=c~n a fcrmas 

comun1cac1on social. cor eJemolo: la mooa el coo 100 

~astt~onoml.co. s1enco e~t:c~ necnos soc1~les. 

Dado aue nuestra c1v1li:ac1on es a11ora mas c:iue nunca 

una c1vil1::.aci.on de esc..-1t:ura. oa1~ece caoi.' ve:? mas 01t1c1l 

c::onceoir un s1st":ema de =ic )e'l:os C\.l'l'OS 

si.Qn1ti.caoos oueoan e::1st11~ tuera del len9ua.1e" 

cerc1b1r lo aue una SL\stanc1a s1qn1Ti.ca necasar1ameni;e nav 

aue recurrir al t:raoaJo oe art1culac1on lle·¿~~º por 

la lenc;iua; no na.v sent100 oue no est"e nomDrp.oo. y el munoo 
1111 

de los s1an1f1cados no es mas oue el munoo del len9uaJe''• 

lll> Bartries. Rola.no •• EL.EN~r.!.LQ.§. ru;_ :2~M~l&...Lt.\ .5e1·1e b 
Comun1cac1on. Eo. Alber·to Co1·a=on. Mao1·~0. o. 14 
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4.~.1 LENGUAJE. 

Llamamos lenguaje a. cada una de Las diversas formas en 

que se com1...1nican los seres humanos. El lenguaje es el 

vehiculo por el cual se realiza la comun1cac:1on. A tra .... es 

del desarrollo de la cultura, el hombre ha creado diversos 

lenguajes. Se ha valido de la expresión corporal -mimica, de 

la imágenes visuales, del color. del sonido, del movimiento, 

de signos gráficos, y de la vo:-. Todos estos medios le han 

servido para comunicarse, es decir, el lengua Je 

manifiesta esencialmente un proce~o comunicativo que 

contiene la e.:presión de sus participantes. En algunas 

ocasiones el aspecto emotivo es mayor, como acontece en toda 

manifestación artistica; pero siempre es la transmis1on de 

un pensa~iento, de una vivencia, ~s 
(l:?> 

dirigida a los congéneres. 

comunicac1ón 

Para es';ablecer la c:omun1cacion el hombr·e se ha v.:i.1100 

de diver&ofi medios; en la creac:ion de sus lenguaJes ha 

tomado materiale= e::ternos, a usado SLt propio cuerpo y ha 

inventado formas es pee 1 f u:as. 

Las pinturas rupestres 50n una muestri' no h•blada de 

12> Moguel, ldolina., MOCIONES ~ LlNGUISTlCf'."t ESTRUCTURAL.. 
Ed. Nuevas Técnicas Educativas, Mex1co. p. 9 
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los or1mer·os intent:o=: ael homor·e o ara es tao lecer una 

comun1c~c1on. Lo son tamb1en la dan:a ':-' la mus1ca. tr1va:i.. 

Así empezo a crearse ese l•nquaJe tan amolio aue es al arte. 

Cuando se er191eron monumentos monol1t1cos. cuando cortó 

al tronco d& un arbol y se la dió una ~arma esoec1al se 

estiab• enviando comun1cac ion a otros nomo res y tamb i.én a los 

di09tHl. 

Podemos imaqi1narnos el momento •n aue el hombre ut1li:o 

cor orimera vez un medio comun1cat1vo oue tenia en su orooio 

cueroo: la voz. Prooabl•mente. fue una llamada pidiendo 

4U)(ilio la primer• exores1on del len~UaJe oral: ou1::a se 

oronunc1ó durante un trueoue comercial; desde entonces la~ 

o•labras constituven uno ce los len9uaJes. 

Mucno t1rmcio ciespues. el homot·e creo otro lenguaJe 

relac1onaoo c:on el oral: la esc1·1tura. Hl f1Jcu· las i.aeas en 

caracteres qrafi.cos~ cons1gu10 aue ocrciur·aran oue 

tuvi.er• una ma:-'or difus1on. 

Al irse estruc't:urando las c1enc:1C1E. hubo la 1"'occs1·:iao 

de cr-ear lenc;.uaJe• aue s1rv1erilln oara la comun1c:ac1on de las 

1nvestiqac1ones y para el mane.10 de los pr-1nc101os 
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lenguaJe matematico se nos trasmite, por ejemplo: en el 

c.lget:ra, la quim1ca con sus fórmulas, el lenguaje 

electronico. As1 cada ciencia ha ido creando su lenguaje. 

La aplicación de los principios cientificos para usos 

particulares, ha producido la tecnolog1a y esta a 

m~neja sus propios lenguaJes. La luz, el sonido, la emision 

de ondas, los diagrámas, los colores, las perforaciones para 

1 as computadoras, ~en formas de otros lenguaJes 

tecnol091cos. 

También hay lenguajes en que se utili~an pictográmas 

(como en lo5 Juegos Oltmpicos o en el sistema de transporte 

colectivo <"METRO">; colores <semaforo>, combinaciones de 

sonido. colo1~es y posiciones, tal como acontece en los.. 

lenguaJes de los marineros, exploradores y otras 

Bc;JrL1pac: lenes .. 

Es muy amplia la variedad de los lenguaJes que el 

hombre ha creado, todos ellos con el fin primordial de 

establecer una comun1caciOn .. 

La c1enc1a que estud1a el lenguaje en general es la 

semiologia (del Qriego semeion signo, señal>. La 

sem1olo9i~ lntenta e~~pl1car los principios que ri9P.n a todos 

los lengua Jes. 
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La semiología abarca por consiguiente, el estudio de 

todas las formas de comunicación: arte, lengua, escritura, 
(13) 

lenguaje cientif ico, tecnol6gico 9 cinético y otra& mas. 

Cada lenguaje usa diferentes medios comunicativo6, mas 

todos ellos encierrán un concepta, una representación de la 

realidad: un significado, y en todos ellos esta significado 

se e><presa. por medio d• una ~arma especifica: un 

significante. El significado y el significante. unido~ por 

una relación de significación, integran un signo. 

Un signo es la relación de significado -la 

represent•ción mental de una t"'eal idad o una idea- y 

significante -la forma mediante la cual pe trasmite el 

significado-. 

El significado y el significante 50n •lementos aue se 

pLteden .advertir en un si9no para efectos de estudio. pero no 

se puede fieparar sin destruir el signa. Por eJemplo: el 

sic;,no ARBOL. 

13> Maguel, Idolina. Op. Cit. p. 11 



SIGNO 

Represen tac i6n 
Psiquic:a. 

AR BOL 

Reoresentaci.on 
acú&tica 

L• 5emioloq1a. 

OBJETO DENOTAClON 

CONTENIDO SIGtHF ICAOO RELACION DE 

EXPRESION SIGNIFICANTE SIGIHFIC.ACION 

CONNOTAClON 

al estud1a.r los lenquaJes anali.:a 

s19nos. S1 el aspecto del si.ano aue se estudi.a es el del 

siQni1icado, sera parta de la semioloq1a llamada semanti.ca 

auien se ocuoe de allo. 

Si se trata de conoce1· las car~cter1s~1cas de l~~ 

significantes sera la sem1ot1ca la aue los 1n~e~t19ue. 

SEMANTICA: Estudio de los s1gn1f1caoos 
SEMIOLOGIA: 
<Estudio de 
log s1c;mosJ 

14> lb1dem p. 12 

( 141 
SEMlOTlCA: Estudio de los s19n1f1cAntes 
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El aral1!!11s semiótico trata de penetrar en lag 

e&truct~ras y en los sistemas generales de los si9nos, no 

sOlO de los &iQnOS dependiente& de la lingüistica, Sino 

todos •quellos que no dependan de ella. 

Este estudio determina las unidades culturales en tanto 

se con& ti tu yen formas de comunica.e ion: colores, 

rapres9"tAciones sonoras, fiQuras, formas, por otro lado, 

este estudio pretender~ constituirse como una proposición 

lógica de estudio de los signos en el tiempo y en el 

espacio .. 

Antes de mencionar las unidades cultur•l~s que 

utilizaremos en •l analisis semiótico, debemos tener en 

cuenta que el estudio ~emiótico o sem1ol69ico trae consigo 

una gran pol~mica. Ya que p•rA unos autores la semiologla 

est• incluida en la semiótica. en tanto que otro~ incluyen a 

lai semiOtica dentro de la '3emiologia, o bien proponen a los 

dos términos como similares o sinónimos. 

En base a lo anterior, nos abocaremos al estudio de los 

sic;¡nos de la comunicación como expresión de una cultura. 

Para el e&tudio de un ~•n6meno gocial tendremos como 

herramienta •1 pensamiento estructural dentro d•l cual '.iile 

wncuentran lo• métodos ••tructuralistas en donde e>:iste la 
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relac1on: codigo/mensaje: la cresenc1a de eJe ce 

comb1nac:.1on y un eje de selecc1cn: carad19ma/sln'Caama, v la 

relac1on de codiqos'ente sl. 
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La lenaua un s1stema. convencional. ~oolemente 

econom1co estructural. La lengua 

:=1stema. Cada lenqua const1tuve un sistema oentt"o:> del cLtal 

rr,1embro es aef 1nico cor" su Tunci.on y sus ooos1c1ones con 

los demas m1emoro; del con.1unto. De esta manera el siqno 

11n9utst1co -en 9eneral- adQuiet·e su valor en ooosic1on 

otro Sl.QnO lin~u1stico o dicho de otra manera: la ore:enc1a 

de caca elemen'to dentro del sistema nace oosi.ole su armon1co 

func:ionam1ento. Cada elemento adou1ere sou valor cor la 

relac1on aue guarda con los otros elementos del 

sistema. 

La lenqua es convenc1onal. El sistema 11noy1st1co es 

oroaucto de una convenc1on. Los miembros de una sociedad se 

han puesto t~citamente de acuerdo cara ut1l1=a1· l~s siqnos 

fom~n su len9ua. En la cr.aac1on de la:s 

oalaoras existe una aro1trariedao 1n1ci~1: la natur•ale=a de 

las cosos nombradas no i:i.enen nin9L1n~ reli'cio.n necesaria con 

las oalilbras aue los nombr"an. Esto es. cue li<\s palilbras no 

estan mot1~adas gor las casas. 

Para desi.qn~r una misma cosa. utilizan diversc5 

si9nos. de ahl la d1ver·s1dad de len~uas. por eJemolo: 
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CONCEPTO: 
AR60L - ESF -4Ñ.JL 
TREE - INGLES 
BAUl"'I - ~LEMHt'1 

La lengua es soc:1al. L~ convenc1onal1oad solo oueae 

d.arse en un qruco como resultado de un con:enso social 

ademas la ob ;\etivo el 

establecimiento de una comun1c.ac:1on. en conclus1on la lano1..1a 

un oroducto social. Caca c:omun1dao a creado el s1st:ema 

n•cesario oar• comun1carse. 

La lengua •s doblemente art:iculaoa. Otra caracter-1st1ca 

de la lengua la constituve su doble ert1culac1on. 

La lenqua es una serie de enlaces 0~1e intec•·anac 

cadenas y esto sucede en oos clanes. 

En el sistema 11nqu1st1co se unen o ar·t1cul~n s1~nos 

aue cuecen ir desde los mc.s oeoueños ~morTemasJ nasta otros 

mas ~mol1os. como la un1on ce oalaor·~= ~ ~e:·~os m~v~res a~e 

forman s1~nos 11n9u1st1cos cada ve: compleJos. Esto 

const1tuva la or1met•a at•t1culac1on de la lenqua. 

51 d1v1d1mos un~ oalabra en elementos menot·es. c~~ertes 

de s1qnificac10n CfonemasJ. cons1oerado5 a1slaaame~te no 
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la ar~1culac1on ce elemen~os s ic.n 1 f icaco 

1fonemas> se le llama sei;iuna:.. art1c:ulac1on. Por e=:ta aoble 

art1c:ulac1cn. una cadena l 1nq1J1st1ca s1emore pueoe 

anal1::ar en un1aaoes cada vez menores. 

Al anal1=.ar la or1mera. ar'tu;ulac;1on, lleoaremos 

unidades s1Qn1f1c:ativa~ m1n1mas lmortemasJ; ven la se9unda 

• u•td•de• dt§tintivas \fonemas1. 

l.a ce.. lacra la m1n1ma un1aad 1noeoeno1ente con 

siqn1fic:aoo. el morferma la m1n1ma un1oaa oeoeno1en~e 

&i9n1f1caao y los fonemas. los elemento& m1n1mcs d1at1nt1vos 

de la lenQua y oue ca~ecen de s1gn1f1cado. 

La len~ua es econom1c:a. Toca lengua tiene en s1..•. secunda 

articulac:1on. numero muv 11mitaao ae elementos (en el 

escaño 1 me:: 1c:ano hay 22 fonema'i!i >. al un l. r'Se forman 

,con JL1nto 

or-191nan 

amolto: el de los morfemas: esto~ ~ ~u .e: 

cant:tdad de oalaoras 'aoro::tmaoamente 

unas cien mil "palabt"L\5 comorenden el ~·oc..E1t>ula1·10 esoañol1. 

oart t r do aoul. el sistema OOSlPllldO.des 

tnf1n1ta$ de cre~r· enunc1aoos ~ textos. consecuenc1~ ce 

doo1e a.rt:1::.ulC'cton. F·or· lo tant:o. la len.;.ua es l.'n sistema 

econom1co. cues con pocos element:os el homDre oue~e 

comunicar tod~ 16 aue ouiera. 
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La lenQL\a es estructural. La lenqua e: un sls'ta'Tia =;,.1· .. .::i: 

elementos estan aistr1buidos oe tal oue se -afect:an 

rec1orocamente y as1 al modificarse uno ce sus elemen~~=· 

todo el sistema se altera. cor esta ra=on la-:; len9ua esta 

1nteqrada cor estructuras. 

En una estructura no es cosible establecer seoarac1on.:es 

taJantes. Una estructura no es una reunion de oartes oue 

'forman un todo. sino aue en lillla cada element:o esta 

ens.:1mb lado. de suerte oue oart1c1oa de esa entidad 

representada oor toda la estructura. 

Lo 1moortante en una es'truc:tura son las rel.ac1one: oue 

establecen entre las o artes y Que 

caracter1•ticas del c:onJunto. Al orec1sar~ las relaciones se 

exolica la estructura. 

El estuc::i10 ce 1a lenoua. 

estructura.. t•ef1ere pas1camente ese l a.rece1· las 

relaciones e::1stentes de los s1qnos l1n9u1~t1cos entr·e 

la estructur·a como 

{15) 
ldol 1na Mo9t.1el ~ en st..1 libre rtcc1Jnes de L1na1.11~t1.c.Ji 

E.struc:tural. da un eJemclo: cara darnos una ldea oe como 

15> Ib1dem o.=:4 
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~n~ es~~·uctura. censamos an la cons~ttu1~~ o::· ~n ~t~mo. 

E" la est"ructura atom1ca al afectarse un el~,~-~~ toaa la 

estructut·a se altera de la misma manera. e5tr·uc:i::L1ra 

l1npu1Et1ca se relacionan los s19nos comoone~te~ a tal ounto 

oue son inseoarables. 

El eatructura.1 i smo es una tendenc ta contemoor•anea de 

todas laa c1enc1as: el conJunto de los conoc1m1entos 

explica por las relaciones entre ellas. Est:;;; ten:1enc1a 

aorec1a con clat•1dad en la osi.coloc;ita. en la mat:err.at:1ca. en 

la soc1oloq1a. etc. 

En resumen. la..s caracter1st1ca5 mas t:ncor-;ant'.-=s en la 

es un sistema estructura1 ~~3aao una 

con·.1enc1cn social. oosee una doble art"1cul:\ClC\"i. ··ea'-ltere oe 

cocos elementoG iniciales caoaces de crea ... :1c;mos infinitos .. 

es Por lo tanto econom1co. 

Al establecer una comun1cac1on no se 1,.1":'1l1=a todc. el 

ststema. sino sólo un.:o. o."Jrte de el: habl""•-:-1·~"". cu¿\n~o oar~ 

comun1ca.rnos tomamos elementos de ese s1sterr..:. es la 

len9ua: el habla la forma 1nd1v1au~l ce maneJar la 

lenoua. es la real1:ac1on individual del sistema. 

El termi.nc nabla comorende tamc.1er. l,;o. io•·m¡:¡ <esoec1Col 

mane1a la lenqt..!a un determ1naao qruoo sc:::.~l. 



- 164 -

S1 las relaciones entre los mi.emc;1·0; oe un aruoo e!Jt=an 

delimitadas por Los afectos. tenemos el naoia c:l~C~!&!: $: 

oor las ocuoac1ones. el habla tecn1ca; e;; cor re91 on 

qeoqrafica. entonces nos referi.mos a la haol.=. rec.1onad .. 

EHiste una 1n'terrelac1on oer"manente entre la len9ua 

el habla. Por medio de La cual trans1orman mutu~meno:e. Ne 

ouede e:tisti.r el habla. s1 no hay un s1stema. cero t_.mooco 

este se ha cr•eado solo. el haDla de caca ind1v1auo e~ una 

soc1eaad na inte9raao una len9ua y a 1a ·,,.e= oeoenae oe el la. 

El ha.bla es variada.: la lenqua t1.ene car·acter•1st1c:as 

def1n1das. 
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4.2.3 PARADIGMA Y SINTAGMA. 

Al inte9rar la sociedad una lengua, asta elaborando los 

elementos c¡ue estartr.n a dispo59ici6n de 10'5 habitantes, es 

decir, los modelos de oalabras y combinaciones. Estos 

modelos cnstituyen paradiqmas que se presentan en todos los 

modelos lingüisticos. 

Los paradigmas son asociaciones mentales de formas 

1 iru;)ü1sticas. 

Al formular el hablante su comunicación. su mensaje, 

selecciona aquellos modelos qua le son útiles. De cada 

paradigma 

hablante 

escoge el elemento necesario. Hecho 

los ordena uno tras otro, asi elabora 

ésto, el 

sintac;amas 

<cosa ordenada, por tanto relacionada con otras>. Un 

•intagma es¡, por- cons19uiente un conjunto de elementos 

lingüisticos ordenados en secuencia lineal. 

Ejemplo: 

LA 

EL 

LAS 

LOS 

RAICES 

HOJAS 

SEMILLAS 

TALLO 

ROSAS 

ROJAS 

BLANCAS 

AMARILLAS 
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'-º FL..ORES VERDES 

AZULES 

LAS FLORES AZUl..ES 

SINTAGMA 

Podr1amo~ decir oue los o~radiqmas ac'tuan en sen't1do 

vertical ~ los s1ntai;.imas en sentido hor1::ontal. torma. 

l 1neal tea.cena. hablada.). 

Los oar"adiQmas y los¡ si.ntagmas se oresentan en todo<; 

los alanos. Por eJemolo: 

En el ola.no tonoloqico. Loe oarao19mes estan tormc-oo: 

cor los 'fonemas de cada lengua e 1nte9ran s1ntaomaE' 

-tonolo~1cos: voc:a.b los. Ademas del ola.no fonolco1c:.o, 

s1mult~neamente se en otros niveles. Como morfolo~1cc. 

En este ni.vel la selecc1on de morfemas 

Pero temb1en aceramos con oarad1qma':.! s1ntaom~= 

le~:1colo91cos: esco9emos las oalabras. dentr•c de m1..1chas. oue 

e)(oresan lo deseado. 
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Al inteorar enunci.ados tamo1en recorremc: los 

paradtomas si.ntact1c:os oue nos señalan el croen 13 

c:olocac:ion de las oalabras. 

Hay re9las de combinacion cara indicar el oraen ae las 

relaciones establecidas. 

Paradiqmas y sintagmAS no •• oponen de m.anet~a ta.Jante .. 

s1no Que. se 1nterrelac1onan. 

Cuando anli:amos ~intaQma lo descomoone~os 

unidades cada ve: menores; cambio. lo~ elemen~os oe 

parad1qma no ee ae-ac:omoonen. se clas1f1can. 

tlb) 
comcar·a el plano si.ntaqma~i.co y el 

carad1i;,imát1co con un menu: cada 9ruoo de olatillos •socas. 

carnes. postres. 

inte~rar la comida. eleo1mos un ~lemento de cada oa1·ao10~~ i 

1'ormamos un sintagma: arre::. carne a.saaa. ensi'.laaa .. .::roe. 

pastel. ca fe. 

Todo este oroceo;.c. 5ucecie a veloc1dade!: m•-1~ "'l~=i~. 

Proo.a.blemente nuestra mente. cuando va conoce los O•rad19ma-s 



- 168 -

su~eder oue la mente escoJa el s1nta?ma el olano 

s1nta.ctico. sin hacer oper&ao en ·el clano fonolocp.c:o. Est:e 

~receso hace ooaibla el nabla. ellas a su vez y en general 

•• una sucesiOn de elementos aue se desenvuelven en el 

tiempo: l• cadena hablad•· 
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4.~.4 DENOTACION V CONNOTACION. 

SegUn Hjemslev la connotaciOn Els la pr"oniedad que 

poseen los signos de a9re9ar un segundo <o tercero o ~ás) 

significado al significado denotativo, que es 1ncaedi~tamente 

referencial <como las palabras en los diccionar1os o en la 
(17> 

literatura). 

Es decir, un "segundo sentido" cuyo significado estll 

constituido por un &igno o sistema de significación primero, 

que es la denotación. 

La connotaciOn - diferencia de la denota.cien-,. apat·ece 
<IBl 

el proceso discursivo. 

Roland Barthes e:.:pl ica esta noci6n hJelmsleviana 

diciendo que todo mensaje comprende, al merios, un plano d• 

expresión (de los signific•ntes) y un plano de contenido (de 

los signifi~ados>, los cuales, juntos, constituyen un signo 

<o conJunto de signos>. 

Ahora bien, todo mensaje de e¡;te tipo elemental 

<que solo e.emprenda estos dos plano!ll, puede convertir!ie an 

17) Bertsta.1n., Helena. Op. Cit. p. 110 
1Bi S1stema organizado de sintagmas puesto en acciOn 
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el alano de la e:-:ores1on de un 5equndo mensaie. oe modo oue 

el si.9no oue '=l or1mer mensa Je lc:on 

resulte ser solo el SJ.qnl.flc:ante del sequndo mensaJe. 

"iodo sistema de s19n1ficac16n conlleva un olano de 

exores1on CEl y un clano de contenido CCl oue la 
t. 191 

s19nif1cac:ion co1ncl.de con la relac1on lRl de ambos ol.omos: 

E <~~-> R ~~~-; C 

Suoongamos dicho sistema E ~~~- R ~~-/ se 

c:onv1e1~te a su en simole elemento de un segundo sistema. 

al oue será. por tanto. entensivo. Es decir. el cr1mer 

sistema E R C se convierte en plana de e~:oree1on o 
t:?,1)i 

s1onificante del sei;:iundo sistema ••• " 

\Plano de 

f EAF·F:ES 1 ON 

' 
\ 

\ 

' ' 

LJ Plano de 
SIGNIFICANTE 

( CONTENIDO 

' 
\ 

i f'ELAClON OE i 

\sIGNlFlCAClONt~~-' 

\~~~---.~SIGNO 

19> Bartnes. Roland. Oo. C1t o.91 

1 ¡ 1 
l-= \ SIGrUF I CADO\ 

! 1 ! 

I 

I 

::;t)l Barthe<S. Rola.nd. ELEMENfOS Q.S §EMIOLOGIM. p. 91 
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ter SIS":EMA 

.Zdo SISTEMA 

~R~ 

~ R --
SDO 

--> f'LANO DE OENOTACION 

--> PLANO DE CONNOTACION 

El primer sistema constituye entonces el plano de 

aenotación y el segundo sistema <extensivo al primero> el 

plano de connotación. Se dirá, pues, que sistema 

connot~do, es un sistema cuyo plano de expresión está, él 

ta.nbién, constituido por un sistema de significación. 

Pero cuando ocurt"'e lo contrario, el primer sistema E R 

C se convierte no ya en plano de e::presi6n, como ocurre en 

la connotación, sino plano de contenido o s19nificado del 

segundo sistema: 

STE SDO 
ter. Sistema R 

E e 

STE 500 
:?o. Sistema 

E C 

"Es el caso de todos los metalen9uaJes: un metalenguaje 

un sistema en el que el plano del contenido esta a su vez 

~onst1tu1do por sistema de si9nificac1on, o tamb1en 
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(21' 
una semiótica que trata de una sem1otic:a'' 

STE SDO STE 

STE SDO 

SDO 

STE SDO 

CONNDTACION METALENGUAJE 

La connotaci6n em un hecho d• sentido objetivo, ligado 

de pleno derecho a la lingü1stica. La connotación no e>:iste 

mas que en relación con l• denotación, como la presencia de 

un segundo sentido. Sin embargo, aunque sea segunda, la 

connotación, no es por eso secundaria. ~ara definirla hay 

qL1e distinguir los significantes de connotación de los 

significados de connotación. Estos ultimas pueden existir 

sin los primeros. 

Los significantes de connotac1on pueden def1n1rse 

objetivamente. La diferencia entre un "hombre grande" }' 

"9ran hombre" denotativa, puesto que 

gi9nificantes t lf~nen el mismo referente. 

los 

Por 

dos 

el 

contrar10, la diferencia entre "una tela blanca" y una 

blanca tela'' es connotativa, puesto oue el referente es el 

mismo, pero el segundo sic;,nificante a9rega una atmosferai de 

21' Ibidem p. 92 
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arca1srno y de poesía. Entre los significantes de connotación 
C2) 

se ~ueé-:r: mencionar los metaplasmas (como la pa.r·onomas1a). 

los términos e~tranjeros, provinciales. del argot. etc., que 

informan nada sobre el referente del discurso. sino sobre 

el locutor y el tipo de lengua utilizada; por eJemolo, decir 

"coche" en lugar de automóvil. 

Los significados de connotación son los que aportan una 

información suplementaria con respecto al referente. Si 

"coche'' tiene el mi.smo sentido que "automo·.,,.il", decir 

"ca.rcachaº' agrega que el autom6vi 1 es viejo y esta en mal 

estado. Entre los significados de connotación se pueden 

incluir los tropos y las figuras de pensamiento. En este 

caso se comprueba que la connotacion sólo e:t1ste en el nivel 

de enunciado. Es éste el que confiere al término 

significación diferente de la que se espera: por ejemplo, 

''t19res de papel~ aplicado a hombres. 

Se agregarla que hay connotac1on cuando un enunciado 

cumple otra "func16n que la indicada por su forma; cuando un 

enunciado de forma referenc.1a.l es en realidad 1ncitat1vo 

fAttco, y viceversa. 

';12) METAPLASMA: barbarismo. vicio contra la pure:a da la 
len9ua. 

PARONOMASIA: expresiones que ofrecen varios fonemas 
análo9os ya sea por parentesco etimológico. 
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En suma, la connotac i6n es un set;iundo sent l.dO Que 

obtiene, ya sea por un significante espec1t1co \palabra 

arcaica>, ya por un desplazamiento del s1gn1f1cado 

<meta tora> , por disimulación de la funciOn del 

mensaje. Ahora bien la connotacion tiene sent1do 

especifico, diferente de la denotac1on; por el hecho de que 

es intraducible, que no se puede expresar de otro modo, aun 

•u propia lengua.. "tigres de papel" no ma• t,-..a.ducible 

en frances que en chino. Oe ese modo, la connatacion 

introduce en el discurso un núcleo oscuro, inanalizable, 

pero que sin embargo es un núcleo de sentido. En este 

sentido puede ser nuevo, inédito, como en la "metáfora 

viva" de Ricoeur; o puede por el contrario ser trivial. como 

en las metaforas desgastadas, en los tropos le~1calizados; 
(23) 

pero por ello es menos indispensable a la comunicación. 

2~) Reboul, Olivier., LENGUAJE~ IDEOLOGIA. Ed. F C E 
Mex lCO. p. 143. 
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4. ::. 5 tH'JELES PARA CODIFICAR LA 111AGEN. 

- Nivel !cónico. - Es una c:onfigurac1on determ1naoa y 

oresenta algo y se ouede tomar cons1oerac1on un 

determl.nado tioo de icono con un fuerte valor emotivo. que 

se llama: ''1conogastronómico''. 

- Nivel lcanoqrafico.- Se man1f1esta de dos maneras 

tioos de cod1fic:ac1on. uno de caracter histor1co ~ otro de 

t1co pucl1c1ta1•10. 

- u1vel T1•oooloq1co.- Comor·ende Los eou l • .:i. len tes 

visuales oe los tropos ve1·bales. 001· o~r~ oarte el len9uaJe 

oubl1c1tar10 ha 1ntroc:iuc 1do traeos tlDlCOS ¡., 

comun1cac1on visual oue. d 1 f1c1 lmente oueden rel 3.C 1ona.rse 

los troces verbales oree::1stentes. J:.lt",lunos casos 

reore.;:;entan n1oeboles. } l tO'tE'iS Jl su¿.l 1 ='°'e ion 

letrer1=ac1on de la metaf.:it·a. 

- Ntvel Top1co.- Una cod1f1cac1on de los tooc1 visuales 

ooarta. comoot·tar las oos1bles clas1ficac1ones ae 

traducciones ~1suales de los tooo1 verbales. 

:.:!4J Eco. 
p.p. 

Umbert;o •• LA ESTF:UCTURA 
298. 299-:--:!.(•(I •. 3(•1 

AUSENTE. 

las 
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- Nivel Ent1mem1co.- Dan sobreent:enaer· 

arc;.umen1:ac1ones convenc1onal1::adas v evoc:acas en la mente. 

por una imagen &ufic1entemente cod1T1c:aoa. 
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\::5.· 
4. :! • b i-.l ! VELES F·ARA CONN01' AR LA F01 OGRAF l A. 

1.- TRUCAJE.- El inter&$ metod1co del truca Je consiste 

en oue interviene. dar aviso dentro del mismo ola.no de 

denotac1on: ut1li:a la c:recllbi.l1dao oart1cular de l• 

toto9ra'f1a. oue no es como vl.mos. ma.s oue e::cepc:1onal oooer 

de denotac1on. para hacer casar como denotado un mensa.Ja oue 

es. en real ldad. tuet"temente c:onno'tado. 

2.- POSE.- La foto9raf1a no eg cor cierto 51qn1T1cante 

mas. ooroue e::1ste una reserva de aCtlt:uoes estereot1pada11 

aue const1tuven elementos. Oe s1qni.t1cac1on va. oreo.:i.r-~oos. ¿·, 

caracter1st1ca cara aeterm1nar ci.ertos ra.sc;.os connotat1voa 

de un mensa.Je fotoqrai1co. 

3.- OBJETO.- La comoos1c1on 01st1·1ouc1on oe loa 

ObJetos en una totog1·at1.:1. son determinantes mucnas 

para connotar alqo aue no OeJ~ connotac1on 

La relac1on de los obJetos en eJ. anc:1..1~01·e mucha!l 

veces mas s1QnlT1cat1~~ 

con alouna intenc1on. la connotac1on de las unidades 

s1qn1f1cantes aue outzas no posean una tuet":?. cero si 

'.:51 'ferro. Belmonte. Marino. ~QJ;_!..Q.bpJil.a_ Q.S. L:.!i l..!1~ 
Ed. Organ1:ac1on Sala. E~oaAa. p. l~b 
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sent1ao. 

4.- FOTOGENIA.- El mensa.Je connotaoo esta en !a 1mac.en 

misma. emoellec:ida o afeada ~intencionalmente). Generalmente 

•Oul se recurre a la 1lum1nac1on o imoresion buena o mala y 

al revelado. Serla necesario hacer· un recuento de estas 

tecn1cas oues a cada una de ellas oodr1a corresoonderle 

s1Qnif1cante de connotacion esoeclfica. 

5.- ESTETICISMO.- Aoarentemente se ouede nacl~r 

manera amb19ua: cuando la foto9rat1a se hace cintura. es 

decir; comoos1c1on sustancia visual deliberadamente 

tratada. va sea cara s19nif1carla como arte. 

6. - SINTAXIS. - Es natural cue varias fotoc,.r·af las oueosn 

transformarse en secuencia. en este caso la connctac1on ya 

se encuentra a nivel de n1nquno de los fra~menl;os de la 

secuencia. sino a nivel de encadenamiento. 
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4.3 FUNCIONES DEL LENGUAJE. 

Dentt"O ael olano l1n91.11st1co. a.carecen una o varias 

funciones; pat""-\ 

estaolecer es~as d1st1nc1ones. oart1remos oel anal1s1s oue 

Rom?n J~~obson efec~L10. 

Jakooson se1s fLtnc:1::ines oel lenouaJe. 

Lom1enza oor dei1n11" los seis tactore5 const1tut1vos·oe toda-

c:omL1n1cac1on: 

lJ el emisor. es~o es. el oue naola e 2sc1•1oe: ~J el 

receptor u avente: -3> el re'terente. oue es ao1..tello oe oue 

se naola: ~' el cod1qo. sistema ce reola~ comun al em1Eot· 

5J el contacto. OLte oe1"m1ce mantener Tts1c~ ·~· osiaL11c:.;,:.111e1-:ts 

le comun1cac1on: v 6) el mensaJe mt~mo. en tan~o oue 

1~e~J i=ac:i.on material de la comun1cac1on o 01cno :Je otr•o 

modo. io aL•e oronunc1a o e=:.cr1oe. 

A cada de estos seis tacto1·e~ cort·e~conae una 

func1on c1f~t'ente. 

- LA FUNC IOM REFE.F.Er.JC !AL. ..:.o ar· a CLIG se nao la'.' f- a1•,;1. 

lntormar. e::ol1c=-.1·. or·ec1:;a1·. i:=n:;;.efi?r: -:?n SLUT1i'<. oa1·a n.:.ca1· 
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el ac=.-ni:o en el 1·eferén'te. Jakoo=:.on la llama 

re1e1·enci.al. oero se le ood1 .. 1a aenom1nar tamb1en C1<;no'tat1-.'a 

o co~nosc: i t: 1 va. 

Se carac:ter1::a. oor un lado oor el hecho de oue el 

menEa.ie OLteoe ser cuesta en fo1 .. ma in'terr .. oi;.ai:1·,1¿..: "El ha 

bebido' ouede ~1·ansTor•ma1•se en ··~.El na bebido~··: y por otra 

oarte. oor el hecho de oue es oosible ore9L1ntar si el 

mensaJe es ve1"d'3.dero o 'f.::i.lso: •1 
• .:.Es verdad aue el ha bebido?" 

funcion referenc1:ñl. De una fr.::'\S(;;- corno: "1Debe!". no se 
(26) 

ouede ore9t.1ntar s1 es ver'dadera o fa.l sa. 

Por otr:a garte. Ja~~obson nos dice oue es la ba~e de 

toca c:omun1c:ación. Define las relaciones ent:re mensaje y 

el oojeto al aue hace refe1•encia. Su oroolema funcamental 

formular. a 01·ooosito del referente. una 

inior•mac:ion ver•da.de1·a. dec11• ob1et1va. observable y 

ver1f1c:able. 

Es el obJeto de la loqic:a y de l~s d1versa~ c1enc1as 

son cod19os c:uva tunc:1on esencial c:ons1s~e en ev1ta1• 

t;oa3. confLts1on entre el sJono '· !.;:;. cosa. entre el men::¿.,.]e v 

26) Reooul. Ol1vie1 ... Oo. c:1t. o .. 44 
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\.:7 _, 
la realidad cod1f1cada. 

- LA FUNClON EMOTil..·A. Se naola para informar. cero 

tamb1en se h.a.ola para ''e>:presar". El mensa.Je esta cen"Crae10 

entonces en el emisor. E• el caso ae un qr1 to de c:olera.. oe 

sorpresa. de aleor1a. Se llama a esta func1on "e::ores1va 11 o 

"emotiva". 

Desde el cunto de vista linq1.11st1co. 1os s1qnos mas 

"1Ah!J. la.s entonaciones y las diferencias tno fono1001casJ 

entre oreves Y largas; oor eJemolo ent1·e ''st'' v ''s11i1 ••• '' 

El mensa.Je tiene. cues. por refer·ente a orop10 emisor·. 

E.>:cresa su temor. su calera. su irania. creencia.. etc .. 

T1•a.sm1te. oues. una 1n'fot"mac1on. cero de un orden totalmente 

diferente aue en el caso anter•1or. 

La fLtnc1on e::ores1va aoarec:e cada ve: c1.1e un s1c;ino 

enunc1acion estd presente en el enunc:1aoo. cor eJemolo "yo". 

"ayer". "en m1 001n ion". PL1esto oue tal 91eino aoort.a 

infor-mac1on sobre el emisor. Se adv1eree cue la tunc1on 

exores1va resconoe d la prequntc.; ._veroaoe•·o o Talso~·. 

C2:61 
sino más. bien .:.sincero o mentirosa=-. 

:::!.71 Gu1r¡.ud. Pier,..e •• !::.B. ~t..,.¡;.1 Gll=;I ErJ. Sic.le ') 1. Me.·1c:o. 
P. 12 

~8> FeboLtl. Ollvie•·. Do. Cit. oc. 45 4o. 
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f·or su oarte. Jai.obson :::i1::e oue la func1on emot1-1a. 

oefi.ne las relac:1ones entre el mensaje y el emisor. 

Cuando nosotros comunicamos oor medio del habla o de 

cualou1er otro modo de s1gnif1cacion. emitimos ideas 

relativas a la naturale:a del referente to la "fune1on 

referencial). cero tamb1en cedemos e:cor"esar nuesia actitud 

respecto a ese ob.1eto: bueno o malo. bel lo feo. 

deseable o detestable. resoetable o r1d1culo. 

Pero no debemos confundir la man1festac1on espontanea 

de las emociones. del caracter. del ori9en social. etc. oue 

solo Eon tnd1c105 natut·~le~. la ut1l1:ac1on cue se oueoe 
<29> 

hacer de ellos con el ob,1eto ce comun1car. 

La func1on refer•enc1al y la func1on emotiva son las 

bases la complementarias concurrentes de la 

comun1cac1on. Por eso con frecuencia haolamos de la "doble 

tuncion del len9ua,1e": una es co9noscit1va v objetiva. la 
(3Ú) 

otra afectiva y s;ubJet1va. 

- LA FUNCION CONNATIVA O CONMINATIVA. 

Tambien se ouede hablar oara hacer ilC&nt'-1ar. Es el caiso 

::9> Gu1raud. P1er!"e. Op. Cit. c. l:Z 
'3t)l ldem. 
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~e la croen. del conseJo. del rueca. oel rech•=~. ae la 

c~~"~o1c1on. et:c. El mensaJe se centt·~ entcnc~s Eoore el 

receo~ar y su func:1on es 2nc:1tat1va. 

A diferencia del mensa.te referencial. el inc1tati.vo o 

c:onnat1vo no oueoe se1· veroaaero. cuesto que no ~e cuece ser 

falso. Cuando se dice ''iBebed~''• la c:uestion no es s1 esto 

falso o verd,;,c:tero. sino solamente s1 yo tenoo el derecho 
(31) 

de decirlo. 

Jakobson dice: LA FUNCIOM CONNOTATIVA O CONMINATIVA 

define las relaciones entre el mensa.te v el receptor. 

toda comunicac:1on tiene oor ObJeto obtener una reac~1on de 

este 1..1lt1mo. 

La c:onm1nac1on cuece diric~irse ya sea al :intelioenc:1a o 

a la afectividad del rec:eotor v encontramos en este nivel la 

ooone a la funcion referencial con la iuncion emotiva. 

Del orimer caso derivan todos los cOdtoos de se~al1=ac1on. 

los orogramas ooerat1vos ~traoa.,10. tact1ca m1l1tar. etc.) 

oue tienen cor ob Jeto orqan izar 1 a acc 10n Del 

sei;.1..1noo at~o~1enen los cod1oos _,oc1ales v estettcos 

tienen como del 

~1) Reboul. Ol1v1er. Oc. C1t. o-46 
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- LA FUNCION POETICA. Se aa el caso tamb1en de oue la 

finalidad del mensaje sea el mensaJe mismo. en tanto aue 

real id.ad material indeoend1entemente de su sent100. Esto lo 

encontraremos en la función ooética. oue no se 11m1ta a la 

ooes1a en sentido estricto. y Que se oodrla llamar tambi.en 

retórica. Aoarece cuando el s19ni f1cante tmoorta tanto o mas 

aue el siqnificado: cuando la maner•a de oec1r 

sobre el contenido. 

"Conten1do''/''forma'': esta es una de esas figuras aue. 

,1Ltnto con la rima. el ritme. la metatot"C\. la ant1tes.1~. la 

irania. etc. hace 

oue de oenotacion. oue l~ música o las ima9enes de la t,.ase 

dominen sobr·e su transoarenc1a. El discurso ooet1co. 

intraducible. cuesto traduc1t·lo eouivale 

sus~1tu1•· unos s19n1f1cantes oot· otros. 

- LA FUNCION POETIC..:. O ESTETIC.H. E5 det1n1d~ oor 

JaJ.:obson como la relación del mensa,1-e cons100 mismo. Es l"-

es el mensaJe aue deJa ce ser ins~rumento de la comun1cac1on 

~2) Gu1raud. P1er·re. QP. C1t. p. 12 
";3> l;,eboul. Ol1v1er. Oo. Cit. 46 



- 185 -

cara c:onvert: t •·se en su oc let'O. 

Las artes v las literaturas crean mensaJe~-oOJe~os oue. 

tanto aue ooJetos v mas alla de los s1qnos inmediatos oua 

los sustent~n. son cortadores de su oroo1a s19nif1cación y 

pertenecen una sem1oloq1a particular: est111z::ac1on. 
(34> 

hiootes1s del s1Qn1f1cante. s1mboli:ac1on. etc. 

- LA FUNCION FATICA. 

Ta.mb1en cosible el mensa Je tenqa otr;:t 

f1nal1dad oue establecer el contacto. mantenerlo. 

Es el caso de formulas como "Hola. .:.,me 

en t 1ende:· 11
• "Hable mC\s tuer-te''. ''1callese!'"• Jakobson 

denomina esta func~on ''fat1ca'' cara suoravar· ~ue no se 

habl~ cara oec1r al90. oue. en sent1do estr1c-ca. se nabla 

"cor hablar''• La func1on fat1ca aoar•ece or1mer':) en el niño 

aL1e comL1n1c:a. al90 001· el olac:er oe 011· o de 01t·se. i\ntes aL1n 

es. "hacer sociedad". c:rear la cos1b1l1ciad de comunicar. La 

func1on 1at1ca esta coo1f1cada en los ritos ele cor·~e~1a. No 

es cL1est10f"'1 de bu5car •_ina verelcid en estas formulas. n1 

s1au1era ~1ncer1aad. El un1co s19n1f1cado de 1~ cortes1a es 

aue ou1ere ser mal eoucado. aue se aceota la 

.:;4) Gu11-a.ud. Pierre. Uo. Cit. o. 14 
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<35) 
comun icac: ion. oue "se hao la". 

Para Jakobson. la funcion fa.t1ca tiene por cc.?e":o 

afirmar. mantener o dentener la comun1cac:1on. El dlst1n9ue 

ese-nombre a los s1qnos "o.ue sirven esenc1almero'te- oc.rr. 

establecer. prolonoar o interrumo1r la comun1cac1on.. ::>.3.ra 

ver1Ti.car el c1rcu1to funciona <''Hola .. ..:.me esc•.Ji::na 

usted?"), cara atraer la atenc1on del intet·locu~or 

aseourar•se de que no oéca1c.,a. 

El re'ferente del mensa.Je fat1co es la croo1~ 

c:omunicacion. as1 como el r·efer•ente del men'EaJe o~et::.c:= 
::.o• 

el oroc10 mensa.Je v el del mensa.Je emotivo. el emisor·. 

- LA FUNCION METALlNGUISTJCA. Es cosible ccr ~1t1m~. 

oue el men~aJe se a.aoven el cod100 oue lo hace in~el!~tole. 

Se encuentra entonc&s la func1on ¿1 

alqebra loqica. Nosotros lo cract1camos todos 105 01a5. c~a~ 

ve~ aue hablamos de nuestro crop10 len9uaJe. oonemos 

nuestrA comun1cac1on en relac1on con el cod1qo 

cosible. un ooco como JUQa~ores de ~Jear·e: oue se C?t:en~n 

par•a inte1·roqa1•se sobre tal reqla del Jueqo. En 

35> Reboul. OliY1er. Oc. C1t. o. 48 
3b> Gu1raL1d. P1erre. Do. Cit. o. 48 

la 
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··~oue c:u1are usteo oec11<"'• en las oefin1ci.orie:: •· en las 

denom1nac1ones. El aorend12a.1e 9e lem;:iua recurre 

masivamente a esta func1on. 

Señalemo» aue. entre todos los demas 1111itemas 

comuntcac10n desde las d1soos1c1.ones del transito hasta la 

mus1ca. sólo el lenqua.Je pet•mite hablar d• si mismo. Por 

medio del lenguaJe se enseñan esas d1soosic1ones del 

transito y se e~ol1ca tal mus1ca: por el len~uaJe se habla 

del len9uaje. Lue90 surge de nuevo la pre9unta: ~verdadero o 

falso?. pero en un sentido totalmente di~erente aue en la. 

func1on refet·enc1al. "Verdaaero" ou1ere decir aoui conforme 

a. t·eq las. al codiQO de la lenoua. V la orequnta pertinente 
(37> 

serla entonces: G.>Correcto o incorrectoí·. 

La func1on metalinqu1stica tiene oor ooje~o. detin11· el 

sentido de los s1~nos ser 

comprend1aos oor el receotor. 

La tunc1on metalinau1st1ca r•emite el s19no ~l cod190 

del cual e:~trae su sign1ftcac1on. 

Desempeña un paoel consid~rable lii!n todas las artes1 la. 

~7l Reboul. Olivier. Oo. Cit. p. 48 
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escritura es una se~al del cod100. La oalabt"a oe~c=··~~1a 

remite 

modo, 

sentidos dl.ferentes sequn el c:Odi.~o. Del .T11smc 

retrato ouede ser 

interoretaciones ~egun el estilo: 

surreali9ta. cubista. etc. 

obJeto Oe diversas 

romant1co, realista. 

De la func1on metalinqU1st1ca orocede tamb1en l• 

elección del vehlculo. del med1um. El marco de un cuaaro. la 

tao a de libro se~alan la naturaleza del coo1~c. Con 

frecuencia, el tltL1lo de una obra. de arte remite mucno mas 

al codiqo adootado. aue al conten1do dal mensaJe. Una o~la 

de cat·bon en la entrada de una e>:oos1c1on o de un museo 

adau1ere. cor ese hecho. una s1qn1ficac1on estet1ca. y el 

referente del mensaJe es. en e9te caso. el proc10 cod100. 

381 Gu1raud. Pierre. Qp. Cit. c. lb 
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CAP :J: TL.JL-CI V 

LA F·L.JE<L- :J: C :J: DAD 

CClMCI 

OBJETO DE ESTUDIO-



- 190 -

5.t LA ~UBL.ICIDAO COMO OBJETO DE ESTUDIO. 

Las actividades oubiic1tar1~s ~efleJan los asoec~o= 

sociales y ambientales., al mismo tiemao aue los OtJJet1vos 

del negocio. Esto Quiere dec:1r. que. en una soc1eoao de 

c:onsuma., la• mans•J&s publ1c1tat"lOS 't"tene un cbJet:1vo 

~un~ional: persuadir a los receptora~ a traves ue una serie 

de codi9oa que pers19uen la vero9imilitud. Ya aue el mensaJe 

publicitario se re~iere a un objeto real v natural. al aue 

C...o• "" 
mensaJes de diferantes s1~n1f1caaos. oero la mAvorla de 

ellos est~n ccnst1tu1dos consciente o inconsc1eneemente con 
( l) 

base en las f19uras y los proced1m1entos de retoric•. De 

t•l manera aue adcu1e~en diferentes connotAc1one~. aunoue 

siemore dentro de un cod190 establecido~ En es~e sentidoª el 

mensaJe publ1c1tario cumple con su cometiao de oersuBa1r· al 

receptor" a tra .... és de la denatac1on v connotaic1on oe s1..1 

mens.oiJe. 

El estudio s1stemélt:J.co de lais formas y conten100-:. ae ld. 

ouol 1c1oaa. la aeterm1nac1on de los C:001Ci06 

esoec1'f1cos conten1dos en sus estructura c:cn Los c:ua!e;¡ 

podra determ1n•r la ~f1cac1a de sus menpaJes. 



- 191 -

El estua10 s1s~emat1co de las fo1·mas ce oersu~c1cn de 

la publ1c1oad c1rcunsc:.riben el camoo de mensaJes a los 

cuales esta exouesto diariamente el receotor. 

Es imoortante señalar aue los mensajes oubl1citar1os 

r-ecur-ren taMb1Qn a nuevos referentes para oodar refor::ar su 

1ntenc1on .. 

Los mensa.1es oublicitar1os estan constituidos oor 

sistema de cod1gos. cuya finalidad es orovoc•r en el 

recaotor &l convenc1m1ento de la •tectividad o bondad del 

mensaje. Este ouede •er decodificado cuando se observan un 

con Junto de convenciones scc1ales. aua nacen 

comprensibles y aue se constituven en un codic;io. es¡ oec1r. 

cuando conatituyen una sar1e de unidades •ion1f1cantes y sus 

reglas de comb1nacion estan const1tu1das. 

Una l 1mi. tan te de esto. es aue no se ouede contar con un 

cod1Qo caa producir mensaJes aue orovoauen el mismo efecto a 

todos los estratos de la coblac1on. ya aue PU&Oe 

contar con un reoertorio casi 1n11ni to de s.ic;.nos v s1mbolos, 

lo oue obliqa ut1li:ar COdlQOS sus resoect1~as 

unidades oertinentes. 

combinaciones orev1&t•S 

decir. considera serie d& 

el proceso de comunicac1on: 

ar.;.umentacioni!'s 1091ca•. tic;:iuras re'tor1cas. connotilclones 
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afectivas. etc. aue responaen en cierta manera a oroc:.e9oe 

estancar~1zados el s1anit1cante ~ aue en el s19n1t1caao 

pueden ser s1s;;temas abiertos .. 

El emisor estructura el mensa.Je de manera comorens1ble 

y comun1cable, b•s•do en un raDertor10 de unidades oue 

difieren o se oponen por excluc1ones y ooer&ctones; oor lo 

aue sus mensaJas pu•d•n ••r •nalizado& a traves aa codioo5 

creestablecidos. 

~·• unidade5 culturales.. ee manifiestan s1emore en 

forma d• •i~nific•ntes aue las denotan. por eJamplos 

Es muy comun ver ~soc:1ad•s -en cubl1c1dad- las oareJas 

como: 

BRANDY - SODA 

HOMBRE - MUJER 

HEMBRA - MACHO 

Todos los obJeto• dentr-o de una cuitura oeterm1n.aoa 

cumolen con una func1on. L..os c:Odl\:109 siempre se cons't"1tuven 

como mcdelos eatructurales aue remiten reter•nt:e ael 

cual auraieron. y por"' lo nu.smo. nos remiten 

1ntenc1ones del emisor. 
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La func1on de los mensa~es ouol1c1tar1os est~ oenotaoa 

a traves ce excectat1v~&. valores. habites. etc. cor esta 

razon. se estructuran en base a un codiqo. entena1do estR 

co~o un sistema y a le vez como una estructura de relac1on•& 

ina1v1dualizadae por m•d10 de s1molif1cac1ones suc•sivas. El 

1'enomeno publu:ttar10 puede set" •studiado de 1• sig¡uiente 

manera1 

- Estudio da las caracter1st1ca9 y cono1~1on~~ ~oc1ales 

•n Que codi~ica los m•nsajes el cubl1c1~ta. como •misar cara 

d•t•rm1nar sus intenciones. 

- Los efectoa aue tiene el mensaJe 

rec:eocion-re•cuesta en la comunidad 'mercado). 

- Los codiqos y s1stem•B de referencias. 

- El contexto socz.oeconom1co y ool1t1c:o en •l aua •• 

d•sarrolle el fenomeno publicitar1c. en una ooc1ed•a d• 

1 ibt"a einpres.•. 

- Los •1•t•m•s d• valores c:onsum1&t•ts aue introducen en lo• 

diver•o• ••om•ntos d•l merc:ado. 

tnstituc1on oublicitar1 .. un •1stama de 
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comun1cac1on tundaao sobre exolot~c1on s1stam~t1~a 

interesada de La 1maqen Que. en tanto tal. ut1l1za 1..in luo~,~ 

•:!) 
entre loa di&oos1tivos de 1ntercamb10 tecnolo91co". 

cOdiqos conforman la e•tructura del mensa:ie 

oubla.ci.tArio. da acu•rdo con c1•rt•• exoectat1va• ael 

Por lo t:anto los codigo& forman parte de un a1'5c1..wso 

aue crincipia y termina en sl mismo, oor lo aue cuece 

••tudiado como sistema s1ntactico an un esoac10 y t1emoo 

det•rm1na.dom. 

Todo esto form• Piilrt• de la estruct:ura oroc1i" oel 

men&•Je 1.ntenc1onal en donde cada una de las o•rtes est~ en 

'funcion c:iel todo y por lo mismo eu func i.on esta determ1nC'aa 

por lo& codic.os aue utiliza o•r• conQtr•u1r es't"• estructura. 

En este 5entido. los cod1Qo5 determ1nc>.n el t1oc:- de f•..1nClOn 

aue conlleva el mengaJRt 

NOMINATIVO. Cuando wu reTeranta &5 el pr~ou~to. o 

ATRI8UTIVA. Cuendo •u referencia son los valores. 

2> Op. Cit. p.~25 
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comer~. e~ es~uo10 de la estructura s1nt~ct1ca aecs ~star 

estruc~ur·a=~ ~e tal 1orma oue atra193 la a~enc1c~ ael 

receotor. 

L.a Ao91ren temen te 

h•t•r09eneos. aunau• •• diferttncten •n l• ~arma. •n •l 

conten1ao son mecanismos p•rsuas1voa aue ha~e uso de 

valores. tanto •xt•r1orea ~l oroducto como intr1naecoa al 
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'S.2 ESTUDIO PRELIMINAR DEL PUBLICO CONS\.•Mli:·C~. 

Es 1moorta.nte aue toco estudio met"caoo,;ecn1co cor,s1ae1•e 

la motivacion del sujeto cotenc1a.l de camera. F·3ra elle. se 

oueden uttliza.r tacn1cas P&icolóa1cas. antrooolo91cas o 

sacioeconomicas. QU• orientan al emisor sacre la conoucta 

dal ind1v1duo y las mot1vac1on•s aue lo muevan • la comer~. 

En c;tan•ral .. al acto de corr.ora provocaoo Dor la 

oubhc:1d•d •• resultado da c•usaa aue se encuentran 

1ntr1ns1c•m•nt• liQadas al producto v en menor meo1oa. 

causa• dentro d•l con•umidor. 

LA• 'fu•r=•• aua conauc:an a un 1nd1v1ouo • la camera 

l•s llama motivos. Por lo o•n•ral. un motivo no cot"resconae 

a un ~ole acto consci•nt•. •1no aue ex•sten diversos mo~1vos 

aue nos mu•ven h•Sl• determin•da actitud. 

Por 01:ro lado, lo• motivo• 5on 1nesta.ble• v altamente 

modi~tc•ble• cor las cont1n~•nc1••• tanto da los ~•taaos de 

~ni~o co"'° d•l contorno •xt•r1or. Esto orlQln• aue el 

oubl1c1sta aBté con•tant•mente estudiando ~ cl~s1T1canac io5 

motivos princtpale~ d•l cubltco receotor. 
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c:onoc1m1entos soore la i11ot1vac:1on. las cuales son u't:tles 

cara la elaDorac:1on de la estrate91a del oubl1c1sta. 

La clas1t1cacion de motivos mas ut1l1zaoa. 
(3) 

seaun 

W•ateon Ounn. oor lofi ouDlicistas. •s la aue siQUe: 

conscientes y succonscientes. Aouellos aue son manifiestos o 

no en los acto• del individuo. 

8AS1COW V adau1r1do9 (or~1m&r1os secundarios): Ss 

refiere a los motivos mas Qenerales y comunes a tocos. como 

son los Primarios v aauel los aua v&r1an de oer·aona a oer•ona 

y que son t1ecundar1os. L.os aoau1r1dos son m.a.5 01f1c1les oe 

Controlables y no controlables: Aauellos oue puedan ser 

ímol•ment.i.dos o no cor el emi!lor .. 

M:•cion&les y emoc1onalas1 Lo• or1maro• •e rwT í1tr•n 

motivo• ou• provienen de un Juicio o s1loQ1smo 1091co. ~05 

94ftoc1onale• son •au•llos aLt• •• O•J•n lleva.,.. cor impulsos y 

•moc1on••· 

~) Wat•on Dunn. ba PUBLICIDAD. o. ~01 
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Necesidade6 y deseos: La6 necesidades a diferencia de 

los deseos. que estos últimos determinan l• conduct~ del 

individuo pues son naturales; mientr•s que l•s necesidades 

pueden estimular a los deseos o pueden ser Cr9adas por la 

publicidad. 

Primarios y sel•ctivoss Los nK>tivos pri~aria• inducen a 

comprar un producto Q•n•rtco. •i•ntras que lo• ••lectivos 

induc•n a preferir una marc• o tipo en comparación con otro. 

La motivación también ha stdo preocupación cons~ante 

d•l psicoanali•i•• l• teoria• del apr•ndizai• y la• ~eor1•s 

de la clase5 sociales an psicoloQ1• y antropologia. Cada una 

estas disciplinas ha aportado su metodolo91a, pero aun no •• 

han Qeneralizado sus planteamiento•, sin w.b•rQa9 podrt.an 

coincidir en ciertas obsarvacione• •obra l•• pautas de 

compra del consu~idor~ Loa a9unto• de ,..yor int•r•• 

mercadotécnia y publicidad, r••pecto •l estudio da las 

p~utas de compra son: 

- Determinar con •~actitud qu• productos o .. rvicios 

son los que m&a co•pr~ la ;anta. 

- D•tarminar 1•• ••tacton... ...... ..-.na• y dtas en 

qu• la gente compra ~A&. 
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- Oe-terMinar el uso que Ge le da la producto. 

con que fr•cu•nc.ia repiten 

consumidores la compra de productos que compiten uno~ 

con ot:ros. 

- Detectar la moda que •erá efimera para no enfatizar 

mu.cho ef'\ el la. 

Para obtener los dato~ que coadyuven los puntos 

utilizan técnic•~ e estadi•ticas y ~ue•trec 

que no vaflOs a •nalizar •ímplemente la5 anotaremos como 

puntos escenc:iales. 

LDCALIZACION Q!:;; MgRCADOS 

El obJ&tivo i't.tndamental en este punto consiste en 

elegir los t1PO• de conaumidor~s que rQpresentan el m~rc:ado 

mas d•seable en torno al cual se movilicen todas las fuerzas 

- OENOGRAFlCOS: E•t• dimenwton d• •nAlisi• tiene las 
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ciclo vital v r·a=a. 

- SOCIOLOGICOS: Esta dimensión anal1zaaa a ":raves ce 

asta tus auv ocupa el J.ndiv1duo r:in la~ diver;;,as cl~se 

sociales y el rol aue desempeña. 

- PSICOLOGICOS: Esta d1mena1on se tmolementa a ~rave~ 

ventas. 

PLATAFORMA COMUNICACIONAL 

Este punto es Ltno de los ma.s 1moortante tanto oue 

la 1nfr~est1•uc~ura tolataforma> de la aue se leven~a l~ 

comoaña publicitaria. 

L• pla.taforma 
(4) 

Tunaamantalas: 

comun1cac:1onal 

- ANALISIS DEL MATERIAL PRELIMINAR. 

- ANALISIS SUBJETIVO 

- ANALISlS O&JETIVO. 

4> Op. Cit. p. 208 

tiene tr"&S 
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ANALISlS DEL MATERIAL. =·F:E.Lil"~lNA.F:. 

Este anal1s1s orev10. consta oe cuatro c:1ases de 

estudios: 

aJ Estudio oe los ccJet:ivos v la oersua.s:.on :lLle el 

emisor cod1f1ca en el mensaje. 

bJ Estudios de conten100 del men~aJe o ara ceder 

detectar sus tendencias. 

cJ Planteamiento qeneral sacre el efecto Que se desea 

causar en el oubl1co receptor. 

d) Estudios tecn1cos y c1~nt1ficos •Obre los medios v 

etectos. 

En general. est• PUr'\tO cu•nta con t:odo el sistema oe 

olaneac1on de los elementos aue intervienen an la tt•asm1s1on 

oel ob3et1vo al publico receotor. 

L• olat.atorm.;t. comuni.cac1onal conllev• un &Nt•nso 

ana.l1Bis del producto. Este anal1s1w. tiene dos tient1dos1 

SUbJat1vo v ObJ•t1vo. 

ANAL1515 SUBJETIVO. 

Dentro 



- 202 -

os1coloo1cas. soc1olo~1cas v 2=onom1cas para crear la ima~en 

de mat·c:a o la 1maoen oe ~al=i·eE ~ue conlleva l~ marc~ 

se Puedan re"fleJar en ei re=.?ot:or. 

Las cualidades suo ieti.va~ olan'tean en la Dlataform=' 

comun1c:•c1onal la necesidad ae aue el ot:oducto o 9erv1c10 

sea un1co su Qenero: esto aue las asoc1-.c1ones .. 

••nt1mi•nto& y •c:titudes del consum1aor h•9an oue 

distinqan de todos los demas croductos o set·vic1os. Por ot"ro 

lado, plantean aue el mensaje ~enga tAl ooaer oe mot1vac1on. 

aue conduzca al oublico • •ct:uar. Un tercer ol.anteam1ento es 

au• lu cual ida.des del oroaucto sean con•onantes 

rec1procamente. 

ANALISIS OBJETlVO. 

El ana.l is1s obJet;.vo del oroa1.1cto o 1 ante a la 

rac1onal1a~d de las cualidades t1s1cas, oara aue ~nflu~~n 

manera determinante en el oucl 1co consum1aor. 

Las cual1dades oue ceben ser analt:ad~s son1 

- Materia de la oue esta hecna el orooucto 

- Clu• tan bien est-' hecho •l oroduc:'Co 

- Como se usa el orodu1=t:o 
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- Como se cuece comoar·~,- con la comoet"enc!a 

- Como e-s'td en .... asaa.o el ot~odLIC'to o oue oresentac1on 

tiene 

- Como esta d1seAado 

- Cual es el costo o f1nanc1am1ento 

- Lugar donde Pueda se1· exhibido 

- Cuales son las reacciones inmRd1atas al uso 

- Del im1 tar cuales son factores variables y los 

constantes ante la comoetenc1a 

- Diversos t1oos de oferta oue se cuecen olan~ear. 

Con todo lo anterior·. debemos mencionar oue la 

olataforma comun1cac1onal es la base ideolo91c~ o temat1ca 

sobre la cual se sustenta el "Market1nq". 

ESTRATEGIA mi_ MEDIOS. 

Antes de definir que se entiende cor e~trateq1a de 

medios. hay cue de,1ar ~laro QUe los medios de comun1c.ac1on 

m~siva cuentan con un deoArt•mento d• oubl1c1dAo. el cu•l. 

ad•mas de vender el esoacio v el tiempo. oesernoeña tres 

"funciones Qrincio•les1 venta.e d•l ••rvtcio v oroduccion. la 

recooilacion d• datos •cerc• d•l mensaJe v el servicio a los 

cliente~ oue le solicit•n. Ad•m•s. h•y QUR ••ñ•lar aue 

t•mbi•n existen los ~•oresent•nte9 de los medio•. los cuales 

v•nden lll e!lo•cio y el ti•moo en cine. rat110. t. v •• p,.en••· 
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etc. Es decir. son el intermediario entre el meoia v los 

~nunciantes. Por lo Qener~l. ~on las aaenciaE e~ 0Gc¡1:1:~c 

ou1enes tiene esta funcion. 

Las agencias de publicidad, tarea consiste 

olana•r. creoarar, y producir la camoaña publicita.ria cara 

insertarla en los medios. es decir. cumole con funciones de 

comunic..a.ci6n y mercadotecni• QU• le marcill el gerente de 

ventas de los anunciantes. 

Pa.rt1endo del h&cho de oue todo mensa.Je e=:ta oeSt!naoo 

• un cúblico receotor v aue •st• necesita canal de 

trasmis1on {medios de comun1ca.c1on>.. podemos af11·mar la 

col1tica de la d1stribucion v colocacion del mensa.u~ en los 

di~erentes medios de comun1cacion <cine. rao10. t.v., prensa 

etc.>. es una. oarte medular del sisotema oubl1c1tario 

comun1cac1onal. 

Como la es;;trateq1a de lo,. medios. es una parte oe la 

plan y lo.a objetivos del "Mar"kettnq". 

El obJetivo de la estr•teoi• oe m•d1os mas o•neral. 
- \SJ 

c•r• ood•r propa.9-.r un producto nu•"'o ti•n• tres t•••• i 

5) Oc. Cit. p. 488 



~ 205 -

- FASE DE L.ANZAIHEN·ro AL. l1E.RCAD0 

- FASE DE PROPAGACION 

- "ASE DE COt1PETEl~CIA. 

- FASE DE LANZf\f'llENTO AL f"1ERCADO. 

Esta fase tl.ene como meta int1·odLtc11· y sostene1 el 

oroducto o eerv1c10 oor zonas o regiones y d1str1bu11·ln en 

d1vet·sos oe1·1oao~ durante el aAo. 

- FASE DE PROPAGACION. 

Esta fa.se tiene como met.a el con:aarar la marca a n1vel 

nacional. antes aue la comoetenc1a. Es decir. su mgta e~ 

aprooiat•se de todo el mercado mient;:ras se~ la untes. en ::u 

GSfe1·a. 

- FASE PE cm1FETENCIA. 

Esta fese ee refiet·e a la ft·anca y acierta co~oetenc1a 

di? 01•oducto o servicio ~n un me1·cado sa"turado. 

Para a1..1e las fa=es ar1teriormente menc1onacas tenq3n 

etect1vidad. neces¿.r10 con:=1oerar factores 
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1.- Contar C:Qn 1.ln eau100 de vendedores eficientes y 

numerosos • 

.2.- Conocer las cautas de ventas del oroducto o 

serv1c10 del ramo. 

3.- Conocer l~ amolitud r•eal del mer•cado. 

4.- Prever la oarticioacion del oroducto 

el mercado. 

5.- Desarrollar un clan de oesembolsos. 

Por ot1•0 lado. el ~ mercadotecn1co de la oubl1c1dad. 

oersipue los siguientes obJet1vos: 

- Hacer llegar el producto a las fam1l1~s con mavores 

recursos economices. 

- Concentrar los mensajes en las grandes ur·bes en conde 

hay mavot· oodet• adouisitivo. 

- Hacer hincaoié en las =onas dono e hay mavor 

aceotación. 

- Hacer• llegar el mensaJe oot· el meoio mas iooneo. 

- Establecer el oet•1000 de dur~c1on v l.=..· tech:\ idonea 

Una ve= recolectado todos los catos antss menc1onaoo~. 

se hace un Ju1c10 cuant1ta~1vo v cu5l1t~t1vo de ios meaios 
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t..'s.o y las combinaciones oe cada medio. 

Dentro de los factores cuantitativos que intervienen en 

la selecc: ion de los medios de com1..1n ic:a.cion son: 

1.- Determinación del mercadc al que se diriQe. 

2.- El tipo de distribuciOn del mensaje, en el caso de 

periodic:os, serian los puestos de periódicos. 

3.- Circ:ulac.iOn o "ratin9". (.auditorio calculado>. 

4.- Costos de producciOn. 

5.- Tipo de contenido del ~edio. Es decir se refiere al 

P•rfil general que present• el medio: diriQido al 

públ ice ma•cul ino, femenino. reviso ta 

especializada, 

c:ultur"'al. etc. 

canal de televisión infantil o 

6.- Calidad técnica del ~•dio. Esto es la calidad del 

color del cromo o videotape, etc. 

Los factores cual1tat1vos que intervienen la 

selvcciOn de lo9 medios, son apreci•c1one• subjetivas del 

emilior d•l mensaje public1ti1irio re1;pecto iil los medios. Es 

d•c1r, intervienen Juicios como presti9io, importancia, etc. 

poder ~eleccioniilrlo. Dentro de los factores 

cu•l1tat1vos interviene tambiQn loa f•ctor•• de espacio

t1empo que ocupan: l• menor o mayor partic1pac1ón qua pueda 

tttner el público en la emisiOn; la rapid•z y oportuntdad con 
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oue lleque el meriieaJ: a i'°' menc:·r o mavor oerman:nc:.1.:. ...:~l 

mens.:;,1e en el E.?m1sor. 

Es imoor•tan'ta señalar oue cada uno de ios mao10: oa 

comun1cac1cn masiva. ~1ene su aspec1al i~rma ~e trasm1t1r 

los mensaJes v oue caaa uno tiene oucl1cos e~oec1f1c:cs a los 

cuales sse d1r1g:e con mavor frecuencia v oor lo m1•mo. el. 

mens•Je oubl icitario debe Adaot•r '&U etitratec,11a a cad'1i mea10 

en particular. tanto sus ob3et1vO• ;-- oroouc:c1on. como 

tacticas y estrate~1as oersuas1v•. Es~o es. caca meo10 tiene 

su oart1cular forma de destr1ou1r una camo~Aa oubl1c1tar1~. 

PLANEAClON .Qfil: MENSAJE. 

La claneac1~n del mensa.Je oubl1c1ta1·10 eEta daca desde 

ei momento en ou<a se olantea los objetivos. No solo oeoenae 

del c:reat1· .. o o ':!el comt..ui1cador or•f1co. ~¡no oue e5ta. ce-so.a 

El or19en del mensale oublic1t~r10 se encuen~ra el 

anal1:;.1s orel1m1nar del ouolu:o consum1~or .,, t:erm1na. en la 

ac~1on de cornera ~el oubl1eo recectot•. 

Auu1 ha.y aue dtfet"ancta.r entr• la •s~rate91a creadora "' 
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aada oor :.es OC? .1et1vos cor.cre't:cs oue oers19ue ei am .. •.nc10. La 

las -=~cn1cas aue aan luoa.r al men=>aJe. L.a cr1.met·a se 

refiere a lo oue intenta decir. mientras aue la sequnoa 

refiere a la mane1·a en aue lo d1ra. 

Los obJe1:l.VOs qenerales aue oersique la planeac1on de 

un anunc10. an'te todo. oet"suaci1r al outll1co oara aue 

comore. esto lo Legra en la meoida en aue loqre crear una. 

i.mores1on inmediata en el oub l 1co. loc;:ire mantener el 1nte1 .. es 

en el. Dl""ooorc1cna elementos de informa.c:1on numerosos. y 

motive al receotor en una manera tal. aue este si.enta el 

imculso 1rresist1ble de la acc1on de comora. 

Para lo~rar esto. la 

socioloqia .. la psicología y l• comunicacion. 

D•ntro de la olaneac1on del men~aJe •e encuentran 

tamb1en ~odo'ii oilauel lo!! 01·oceso5 prop105 de la comun1ca.c1on 

aue d~n lu~ar • un mens•Jez S1mbolos. s19no~. emblemas, 

palabras. 1maQene!!i, encabezaoog, cromo6, 

contra•te•. teKto, etc., y aue son lo& au• vienen a 

con'forft'l•r la idea or•estab lec1da ia.nter1ormente. 

E•te punto a• tmcortante, cuesto au• •n b••• a C•da 

uno de lo• •l•m•nto'liii tacni.cow con lo& oua Ge ere• •1 men9•J• 
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'.I que estan determinando a la terma. se oa ei conter;1ao oel 

mensa.Je .. Se trat• de los instr1.•mentos oroo1os ~el ··~eél.ctor o 

dibuJante. pero determi.naaos en los obJeti. ... ·o,.. 

pl~taform• comun1c:a.c:1onal. 

(6) 

Los •1~nos. slmbolos v embl•mas, 

la 

alane•c:1on de los valore• aue s• 1mcr1miran en el menea.Je. 

E~ una estrecha colaborac1on entre el emisor \1nstituc1on 

Que emite el mensa.Je oublic:1tario) y el comun1c:aoo1'" 

<7> 
Watson Dunn señala asoectos esenciales en la c:reac1on 

publ1c:1tar1a. 

aJ R•saltar el s1qno visual cui11.ndo la acar1enc1a del 

orooucto tiene importancia .al final. 

b• lnsist 1r en las asoc1ac:1ones emoc:1onales el 

croouc:to e\ tt'"ave• de la comun icac: ion visual. 

el linqu1st1cos 

b) MalmborQ. Berttl. TEORIA ~ b.Q§ ~· Ed. S1Qlo X~l. 
M•xico. p. 17 

7) W•taon Ounn, Do. C1t. p. 315. 
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hechos. 

1-a comuni.cac:1on verbal •dou1ere relevancia. 

utilice como eJe 01 .. 1nc1oal la narrac1on. 

tanto 

e) La novedad del oroducto ~onlleva a hacer hincao1a en 

el texto. 

f) Son or•fertbles las o•labras oara subrayar la ac:c1on 

aue se va a emorender. 

g) 

h) 

i l 

Los encabezado" deben estar en oerTec t& armen 1a 

la estructura total del men9aJe. 

Lo9 "sloqans" o ara 

recomoens• o en una acc1on. deben 1ac::1le'S de 

recordar. 

al iterados. 

distinti.vos. 9ramat1vos. r1tm1c:os y 

La redacc:ion del texto oublicitario dabR aooyar y 

amolificar"' el encaoezado y el "slooan 11
• s111ndo 

concreto. senc:1 l lo. conctso. cretble. 

certinente v oersuas1vc. 

j) La ilustr-ac1on d•D• tener lo• 51.Qt.nent•• crooosi.tosi 

comunicar. atr•er l• atenc1on. seleccionar orobabl•• 
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clientes cara el oro=uc~~ anunciado. 

t•eceo'tor en el 'te~:'to v '=onvencer ae la 1ma9en es 

ver1di.ca. La 1 lust1~ac1on al l.Qual oue el tex'to deoen 

aooyar l• idea pr1nc1oal. 

DISEÑO ru;,b PRODUCTO Q SERVICIO. 

E•t• punto ••t• tntim•mttnt• ligado • lo anterior, en la 

m•did• en aue es la implementac1cn de una concepc1on mental. 

El diseño se refier&!' al qenero de cualidades aue busca 

•l recector al analizar el oroducto. Es dacir. •l creativo 

el oroducto. todog los elementos de anal1s1s 

inherentes al producto: costo. ut1l1dad. cual1d~de9. etc. 

En este aoartado en donde sa le 1mor1me al mensaJe un 

alto valor connotat1vo asociado a estereotipos. valores. 

cautas de conducta. etc. 

PROOUCCION. 

La oroducc1on es uno de los elemento6 mas labor1=i=o$ 

desde el punto de vista tacn1co. En 9ener~l oooemo!t 

englob•rlo •n cinco etaoas1 •laboracion tecnica ~ •rt1st1~• 

por •l cre•tivo d• l• oubl1cidad1 r•d•cc:íon del 9u1on, :-.'• 
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sea imoreso. auoitl.vo televisado: 1lustrac1on y 

comoos1c1on visual: elaborac1on del bocet:o: v reoroaucc1on 

ym sea en foto9ramas de cine en cintas de video o en paoel. 

ADMINISTRACION DEL SISTEMA m;_ VENTAS ~ PROMOCION 

Se refiere al proceso mediante el cual se opt1m1::an los 

sistemas de canalizacion. prev1aion. planeacion. direcc1cn y 

control de las ventas y las promociones d@l oroducto 

servicio. de acuerdo con la aceotac1on o recha::o del publico 

consumidor. En oener"al ut i 1 i ::ad os los estudios 

astad1sticos y ps1co-soc1ales QUe mesuran al oubl1co con 

resoecto al oroducto. 

EVALUACION Q.S. RESULTADOS 

Un asoecto esencial en el orogr-.ma mercadotecntco es la 

determinacton del fallo o el acierto del mensaJe, ya la 

ol""a.ctic.a. cara modificar las ob11ervaciones y falla9, a51 como 

par• poner mayor atenc1on en •ouell.a.s en aue m~s 1mo•cto h•n 

t•n1do. El pr1nc1o•l ObJet1vo de la evaluac1on e~ det&ctar 

l• v.a.riac1on d• 9u•to• del público. 

E• unoortante ••~•l•r que no ex19te un• astracn.a. 

r•l•c1on entl""e l• c~u5a v el efecto de los mensaJe5. Ea 

d•ctr. no puede ••equr&r•e con certeza aue tal cual 
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anuncio produjeron tal o cual venta. 

Existen dos clases de prueba Para evaluar 

r•sultados: 

a> nrueba a pr1ori, 

b) prueb• a ooster1ori. 

a> bA prueoa ~ or1or1 se re1iere a.1. e~:amen ave le 

hace men;aje antes de aue apare:c~ en los 

oubl1c1'Carios. f'at~a 
(8) 

ello. se ut1l1::an los "Jura.oc;;;; 

con•umidoresº. aue son grupos escoq1dos •leator-1amen'Ce oara 

se sometidos al mensaje. 

EKiste ta.mDien la orueba cor correo aue. como su neme.re 

lo indica. eg un publ1co seleccionado aleator1amen~e. al 

cual 9Q Las manda un mensaJe a traves del correo. 

Se han ut1lizado tamb1en metodos mecan1cos. aunaue no 

con frecuencia por 9U alto costo. como •on !U comun1~;9010 

lc..,mara au• mide el mov1m1•nto a• los DJO~I el 

p2is;og•lvanometro <detac:tor de mentiras). 

6) Op. Cit. p. b3ó 
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- F1·ueba ce iei:: turc.. reconoc1m1.ent:o. :::ons1ste 

los asoectcs oue ~acto. Los consum1cores alecc1onaao5 

º'"ev'1amente oe acuerde con ciertos rasqos: T1SiCO. 

9eo9rat1cos. cult:urales y sociales. 

El 0D1et1•10 or1nc1oal de esta or·ueca. es oo5ervar s1 el 

mensaJe e~ oe1·c10100 cor el receoto1·. ooroue en la med1da 

lo oet•c:1oa. ooora <:er mo":i.vaoo o oers •. .laa1ac; 

sen 

sem~~antes a los ~nter101·es. oer·o se aol1ca a los medios 

oudl t lVOS. 

- L...a terce•·il. orueba se conoce como ce recoroé\cs ~r- y 

00Jet1~0 esta senTaoo la memoria ael inter·rogaoo 

oenetrac1i:in QLte t1en<:? el mensa1e en el r~ceotor. 

- La cuarta orueoa se refiere • la o~ ""entas 
(q) 

-:i1v1de. sec....in Watson üunn. 

91 Qo. Cit. o. ov9 
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a) medidas de ventas pasadas, 

b> pt"Ueba de ;:ona loc:al, 

e:> muestt"'as euiparadas de consumid.ores. 

a> Medid•s de ventas pasadas, se refieren al análisis 

d~'1a experiencia anterior y l.a.s causas que motivaron il las 

'ventas~ 

b> L.:t pr-ueba de zona local, consiste en !iometer al 

producto o s~rvicio a un merc•do restrin9ido y observar su 

dinamismo .. 

e) Las muestras equiparadas de consumidores4 consi~tun 

en seleccionar- dos grupos con carac:ter1sti.cas 

socioec:onómicaa similares, unos de ellos ae l&s dA el 

produc:to y a otro'<i no,. para observar su conducta .. 

FlNANCIAMIENiO. 

El financiamiento del pro9ram• merc:adotécn1co no pu•de 

enc:a9illa.rs• en un apartado como ~5te. puesto qu• r•sponde a 

lils posibilidadet> reales de rec:LJrs.os c::ori Que cuenta la 

in11-tituc:.i6n, as! 

a~tividades; sin emb~r90, el común denom1n~dor •• que el 

funcionamiento de la publicidad e•tá an función del •um.nto 

; 



- 217 -

l~s ~~!l!Oade5 d~ La emoresa. 

oroo1.a CA~a Lnst1tuc1on 

ool1t1ca f1nanc1era v lo m1smc. ut1!~=an qran c:ant1oao 

:e ~etoaos. Entre los mas comunes se enc~entran: 

al PorcentaJe de ventas. 

b) Ca.nt1aad 1iJa oor unidad de ventas. 

e> Tare•u• o oro9ramas mercaaotecn1coi:. 

d) Matemat1c:os. 

El me1:odo de oresuouesto basaoo en eJ. ocrcent:a1e 

ventas. consiste en analizar las co~~tantes ce ventas en 

a~os anteriores oat•a oeterm1nar la5 ventas 111as y esta en 

func1on 01recta ae los 1onoos 01soon1oles. 



CAF• X ,-LJLCJ V X 

PROPOSXCLON DEL MANUAL 
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!:1.1 F'ROF·OSICION DEL rlANUAL. 

Aunaue las rev1st:as no son ei un1co meo1~ mca~l..10 

comun 1cac 1on oue ut1l1::a la soc1acao cc.nsumo oara 

1:"ransm1t1r conservar sus valore~. s1 es uno oe los 

element:os mas imoortan'tes oue Junt:c con como: l=i 

radio. la 'televis1on. el cine. la orensa v todo lo oue ella 

enqloba. Todos ellos veh1culos de formac1on ':llt"ec'ta 

inte9ral en la conf19urac1on de la act:1t:uo v men'taltoad oei 

homore. Y Junto con ellos la 0Ltol1c1oao. 

La oubl.ic1aad encumora v d1tunde es1:"ereot1cos. m1t:os. 

creenc1a.s. sen't1m1entos ·.1 valores. cor mec10 oa un lenc.Lt,;o 1,.;. 

oe eslo~ans. ima9enes. son1oos. coiot·es. mus1ca. et:c •• c~~o~ 

me'toOos de suc,estion y mLdt1~ies eT.:.ctos na..n !:.HlO 001et:c :Je 

variadas tecnicas oe man1oulac1on os1coloo1=•· con oue se 

procura someter· ooc1lment:e al consum1ao1·. E~ ! a 

oubl1c10ad crea un mercado con t1ne5 i::onSL•rn1st.::i.s. irrac1c?""".al 

Fer ello es necesario or•inaar los e1emen~os 

defensa de tan ar~ero citaoue. oor med10 de metooo 

analtt: LCO d~ inter·o1·et.t.c1on oo J~t 1 ·1é" los 

cublic1tar1os. as1 como de la intenc1onal1·~<i1d eS't"OS 

Pers1qL1en. En otre>s Odia.oras io aue o;¡e ::r·etenae i.~ 

creac1on de manual aue oerm1t.1 el anal1s1s sem1olo91co oe 
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cualquier anuncio publicitario med1os impresos 

(revistas>. 

El modelo teórico y metodológico <manual> para el 

an~lisis semiolOgico en cuestión se ajusta a la práctica 

fin da hacerlo compatible con la realidad, para permitir a 

aquellas personas interesadas conocer cual eu el 

trasfondo de los menaaJ•s publicttartaa que reciben • trav6s 

de medios impresos. 

Con eate m~nual se pretende dar elementos objetivo& da 

juicio para al anAlisis de anuncios publicitario~, al 

fin de crear consciencia en el receptor de Los mensajes 

publicitarios en dichos medios. Y a la vez, disminuir la 

manipulación psicológica, asi como, la actitud consumista 

del individuo. También se pondrd. eapecial atenc10n la 

intencionalidad que llevan implícita estos &nuncios. 

La evaluación an•litica y ststematica de los anuncio• 

publicitarios se 109ra.rA al realizar el análisis semiol091co 

de una muestra •l••toria de anuncios publicit•rios en medio& 

impresos como: Kena, T.V. y Novelas, 8uenho9ar, Vanida.dvs, 

Co•mopOlit•n, Vooue y Claudia. 

Se pretende que al concluir dicho a.n.1.ltliiS t•ndramo5 
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una serie oe eiement:os cue nos perm1tira.n 1nter1r un modelo 

aue oa.r-a anal i=•r cualOLller ~uol1c1tar•10. 

conc:retament:e en l~s revistas .. 



-
-
,
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~ • .:?: METOL•OLOGIA PARA EL ANALISIS DEL PLilNO LP,GU!51!Ct.J. 

PASO <A>. 

OBJETIVO: 

5• revisara y dewcrib1r~ •l c:ont•n1ao ael anuncio 

cut>licit•rio. 

PRJ'1ER01 

En ••t• punto •• importante identificar Qu1•n •~1t• •1 

men&aj• o •nuncio publicitario. 

SEGUNDO: 

5• determinara au• porcentaje (esoac10) ecuo.o- al 

mensaJ• oublic1tario d•ntro de la alana. 

TERCEROs 

Decir aue porcentaje ocuoa lil te:<to tmensaJe escrito>. 

CUART01 

Decir aue porcent•Je ocupa la 1maqen (menwaJe visual). 

QUlNTOt 

D••cr1bir el tioo y tamaño d• letra y decir de cu•nto• 

o6rrafos se comoon• el men••J• escrito. Adema• de con•1der"ar 
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cómo v1•nen efitruc~urados. 

SEXT01 

ld•nt1f1car el olano fotoqrat1co v crom~tico de la 

ima9en. En c4anto a lo cromAt1co no• r•T•r1mo• al tioo oe 

colore• utilizado• v •l balanc• Que cada uno ti•ne d•ntro de 

PASO. <B>. 

P.Ril'IE.R0.1 

•1.i,Ja ~n• .. d~.- la• múlt1ol•• •i9ni'ficac1one• au• i:>U•d• o'frecer 

1~. i••Q•n.. da~o Qu• en lo• mansa.Je• oublic1tair109 •o•rece 

•:t.~re. •l ~•fl•!I-}• l1n9ü1stico acorftPañando a la 1maQen v• 

••a.. CQ"°. sl.aqap. titulo. l•y•noa.. diikloqo de pel1cul•so. 
( 1) 

1 ~ C~ dl.a.~.l~~. d.a un Der•onaJe d•n1:ro del q lobo da un• 
Yifle,Uo. 
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Ovn~ro del eJe si~taqmatico orincioal se locali~~~ l~• 

oraciones claves 5e9ún el emisor v el 

tioo de oroducto en cuast1on. 

signos. en la• cu•l•• &u• relacione• de combin•c1Dn estan Qn 
(2) 

SEGUNDO: 

Locali:ac1on del Eje Paradiqmatico: Se localizan las 

una serie de 

término• aar• e-.coqer uno de el los. Es relimic1or 

au5encia. Se refiere a una clasif1cac1on analo91ca. El 

conJunto ~• relac1on•s oaradiqmatic•• se llama sistema. 

TERCERO: 

Una vez aetectado •l EJe Sint~qm~t1co. •e ~eñal~ el 

Plano Denotativo. 

informacion en la 01..1e no se asoc1,a en el la una re-li'c1on 

2) Ver c,ac1tulo de elemento• de wemtolo91a 



1 

Gerher,todo mi mundo de confüm~a ... 
( 'c111tl1uw1 ptwt-111 1itil \'mirotlml 
Mb de den Alhnentos Gctbtt, 
pcrmhen d;t.1lc a •u bebé una dio:la bkn balancuda 
-'/ un rncnó dilucn1c uda dl;1.-con Jui.e>5,Ceru\e:1, Fruta., 
Comidas cun Carne, S<>11:u, Vegetales y hUt<t l'mues. 

,,,..,..,,.n,1um11or\·l1tu'lt1.i11.linw.1rt1-.i 
P.:l Id~ que :r.rrt'nde ~ cumtr bien y de lodo 
de5<\e d 1>1ind(llo, cr«-e m.h u luda ble y contento. 
Tanto el carinn como la :r.linu:ntac1ón lo ayudan 
n 1u annonl<n<1 d~rmllo IWco y mental 

iQ111tfüt1.lt1t't4hl'l'l1UUIU\ ~ 
Y scnlir..e-1\en:i de conñ11nu, en que, ~ 
gudn a 1od011 au1 cuida.den, ..._J.)' 
subcb<! necc11anoy kbi. J, 9"; • 

' l'.n G•ÍMr no• d...tlcam.,. al bla.,..tar d• 1u b9 . ·· 
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CUARTO; 

Descubrir el Pl•no Connotativo del Eje Sinta9mático 

princ1p•l <son los significados ideológicos o retóricoa). 

SMltido da qua eatan en ausenci• de los e~istentes. Es l• 
(3) 

comprensión intuitiva d&l signo lingülst1co. 

QUINTO;. 

Señalar que función linQü1stica predomina en el mensaje 

~entro del Eje SintagmAtico principal, siendo éstas: 

- Refli!renc:ial 

- Emotiva 

Connativa o conminativa 

- Poétic• o est~tica 

FAtica 

- Metalin9U1stica. 

PASO <C>. 

OBJETIVO• 

..-.cab•zado o enunciado principal y posteriarmant• en forma 
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PRIMERO: 

S•Ralar los paradigmas del enunciado principal. 

SEGUNDO: 

Qué nos dice el parrafo <sinta9ma> dentro del plano 

denotativo. 

TERCERO: 

Qué nos dice el párrafo <sintagma> dentro dal plano 

connot•t i vo. 

CUARTO: 

Señalar qué 1unc16n 11n9ü1&t1ca predomina en el párrafo 

en esotudio. 

Esto& cuatro puntos se deben de realizar p•ra cada 

pArr•~o del mensaje lingülstico. 

PASO <D>. 

OBJETIVO: 

Concluir en forma general. danotativament•• 

~onnot&tivAment• y ••Ral~r l&s ~unciones lingUlstic•• que 

pr•dom1nan •n •l te~to o mensaje •~crito. 



PRIMERO: 

DENOTACION 

SEGUNDO a 

CONNOTACION 

TERCERO• 
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FUNCION LINGUISTICA 
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ó. 3 METODOLOGIA FARA EL ANALISIS DEL PL.ANO ICONICO. 

PASO <I >. 

OBJETIVO• 

PRil'IEROi 

D•acricc1on d•nct•t1va d• lo• alem~ntos oe la 1m•cen: 

Par• •1 anAl1•i• de la im•9en <obJeto) se d•term1n•r~ 1~ 

••c•cie. cla.s;e, genet"'o o tipo al ciue c•rtenece DCU'ili 

atribuirl• cualidad•~. tambton se tomaran en cuent• los 

elementos tecn1cos oue 1nterv1enen en la formacion de l• 

ima9en t•l•• como: 

•ncuadre (cOdiqo 

utilizados. contrastes. balance de la ima9en. etc. 

SEGUNDO: 

Ubic•r a loa elementos d• la imaqen o 

dentro de los s19u1entes codigosa 

•> Cinvmatoqra~ico 

b) Foto9rAf1co y Connotac1on foto9rafica 

cJ Ct .. om•ttco. 

to<U el l• 
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Ubic•r la. 1m~Q•n oubl1CJ.tar'1• dent:ro oe lo• •iqt..11Ente!ii 
<41 

a> lc6n1co 

b) lconoqra'f1co 

el Trapolo91co 

d) TOoico 

e) Entimemico 

PASO < !Il. 

09.IETlVCh 

deter~inan la imaqen en ausencia. Est• n1vel ••t~ dado por 

la int•nciOn que al emi•or 1mor1m• •n el m.n••J•. En ••t• 

PRll'IERQ1 ELEMENTO POR ELEl1ENTO 

4> Ver caottulo de Elemento• de Sem1ol0Ql• 
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SEGUNDO• CDNNOTAClON Gl..DBAL.. DE l..A lMAGS:U 

PASO llVl. 

08.JETl\IOs 

La 

(5) 

ANAl..lSIS 51Ml0l..OGICO DEL. REl..EVOs 

vi.enan 

•cOlfloail'ado• de una ••QUnda imagen c:on su re~ectivo te~:tc. 

donde qen•r•lmente •• menciona la marca dal c~oducto o de 

au1en emite •l mensaJ•• c:omunmente conoc100 como relevo. 

El relevo re~uvrza el tawto on La 1. .. qen. ayuoa.. 

PRll'IEl'<Dt 

- SINTAGl11> 

- PARADIGMA 

- DENOTACION 

- CONNOTACION 

- FUNCIUM Lll•GU15TICA. 

~I En ca•o d• Que el men5aJe cuDl 1.citar1.a en c:ue•tl.on. no 
ten9a relevo. o•••r al tercer lnciso de ••t• ml••o P••D--



SEGUNDO: 

·1aa9en .. 

PARAD!Gt1A 

- DENOTACIQN 

- CONNOTACION 

TERCElltOt 
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Denotación del loqot1oc del •m1•or. 

CUARTO a 

Connotación del loqot:ioo d•l emisor. 

PASO tlll. 

08.JETIVOt 

S• r•tofftar6 tod• l• informac10n del •nal1s1s para 

relacton•rla .,, forma 9en•ral. el texto con l• im•Qen cara 

·realizar l• inters:tr•t•ctOn connot:ativ•. 

PflU1EROt 

Connotación qwner•l del men••J• publicitario. 
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C::APJ:TWLO VXJ: 

ANALJ:SJ:S SEMJ:OLOGJ:C::O 
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7.1 ANALlSIS DEL ~L~~O ~:NGU15TlCO. 

Par.- e.iemol1'f1c:ar de m~nera oract1ca los oaiso= cue 

este CADltUlO el 

PASO <AJ 

OBJETIVO: SE RE\/1:::4R..:.i 'f DESCF:IEolRA C::L CONTENlüO DEL.. 

F'RIMEROt 

SEGUNDO: 

TERCERO: 

CUARTOt 

ANUNCIO PUBLlCITARlO. 

Este an•Jnc1-o CL•Dl1c1t.;.r10 resoonae 21. la firma 

Geroer. po..- lo ·t:ant:o e-s un oroduct:o al1mant1c:10 

o•r• nir-os. •1 c:Ltal viene envasado en 01ferentes 

aresent.ac1ones corresoonde 01•t1ntos 

al1men'Co~. 

Est• anuncio ouol 1c:1tar10 ocuoa el lv(•~~ da l~ 

clan.a del medio 1morego. 

El t•>etc ocuoa una cu•rta parte del "'nuncio 

cubl1c:1t.ar10. 

La im•qen ocuoa la• tr·es 

anuncio oub11c1tar10. 



QUI!'ITO: 

SEXT01 
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Son tres c;o..rrafor. oue e¡;u.araan c:i.erto GQ1..ttl1or1c 

entre el los, v• auv al numero de r1mg.lones 'f5 el 

mismo. Cada parra.To t:1ene un er-ac:¡:ioe:a.do c:on el 

m1vmo tipo ch>! letra. la lutra. va d1smi.nuvendo 

qradu•lmente de arr1b• hacia ~bajo. 

Aoa.r•c~n tres elementos: un hombr•. un n1ño"' '-'"ª 
mul•t" en el nas.me oraan. El color da e•t• i:na.q.en 

ea amarillo. en diferentes tonal1dades v m~t1ces. 

El ol•no 1'otoQr~f te.o oe ea ta imaQen 1=>erter>ece al. 

olano mect10. 

PASO <E<>. 

OS'JETlVO: DIVIDIR EL HEtlSHJE. PUBLlClTAF:·tO E::t·" DOS f:.'LMN0$: 

~INGUISTICO E !CO!'IICO. 

FRIMERO: GERBER: TODO un ML:NOO C.E conF 1At1ZH ••• 

SEGU!'IOO: GER0ER TODO 1_1N 1.,UNOO DE 

OANONE NADA UNOS PARTE DESDE t>ESCONFlANZ~ 
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l"·IE: TLE ~oca ur1A 

:ERELAC. MUCHO UNAS ESF·AClO FARA 

Te:rcE::o: •:ierber es un ~limento cara oeoe= a'..le ca. conT1an:a. 

cu.::.F.7.:•: En el eJe 51ntapmat1c:o pr1nc1oal r.o;¡ aa ~ entenoer• 

connotat1va.mente aue los oroduc:i:o!!= ce es'ta marca 

son confiables v Que aoem~s ex1s~e un8 exten;• 

variedad ae ellos. ya oue retor1c:amente total1:~ 

v no e:·:c11,Jve en: "~'=!!l. mundo'·. 

En el eJe si.nta9mat1co or1nci.pa.l ~Gerber: todo un 

mundo de cont1~n:a ••• , acare~~ or·1me1·amente la 

1unc1on referencial estao1ec1endo la informa.c:ion 

de "como" es qeroe1-. as1 COfl"IO la. f'..lnc1on emct1·1.s 

1nso1rC'ndo a confiar ~n el Dr"oducto sobre 

enteno1enaose oue es bueno. 

F~SO • C). 

Oé'JE• IVO: ANAL 1.z.:.;:;;· EL O LOS DIFERENTES F,:1RF¡:.F1JS. 3ll'iTAGMf-\ 

i:oR SlNTAGMA. 

F-~[r-1E¡:;O: tn el 9nunc1aco del ot"'1.mer Oar'"r~Tos 'COt1t="tANZh F'OF 

SU f.·tCA ·.1AF lEDAD • F"AFADlGMAS: 
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CONFIANZ.::. 

DESCONFIANZA 

INCERTIDUMBRE 

SEGURIDAD 

POR SU 

A DE 

HACIA SUS 

PARA MI 

RICA 

ESCASA 

POBRE 

POCH 

SELECCIOl\I 

CON.JUNTO 

SEGUNDO: En este oArr•fo nog d• • entender d•notat1v•m~nte 

TERCER01 

aue cualau1er alimento cara. cebe,. 

tiene v toda la extensa gama: cereale~ .. 

juqos,. frutas. socas. vaqetales. OO$~res. com1oas 

c:on etc. etc. Ger"ber lo croouce. " tocas 

las posibles comb1nac1ones de alimentos. 

lo imaginable v en lo in1ma91nable1 cor ~Jemolo: 

suponiendo oue existen cien diferentes tices de 

cereales. cien de frutas. cien de v~etales. cien 

de legumbr•es,. cien de d1st1ntos t100& dQ car·ne. 

etc.; es r•tca la var1a~ad oe alimentos Get·oer 

ofrece cara el con&umo d~l bebe. 

Dentro de este stn'ta9ma cedemos d~rnos cuenta de 

connotac1on total tzadora .. Y• 

lequmbres. postres.. •te ... unidad unidad no 



CUARTO: 
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cantidO?.a y varl.eaad. El hecno ce menc1onar ''!.':.!..S.§ 

var1edao va nos es~a canco un~ ioea de s~oor v oe 

cant:idad. ya Que con esto. e~ ca51 1rnoos1ble no 

darle al bebe una dieTa oalanceaca. 

En el enunc1aoo confian=a Q.Q!.:, fil:! ~ ~~· 
(1) 

Predomina la func1on emotiva (confian=aJ. 

ouedando sequndo plano la referencial 

cor su rica variedad) retorzanoo a estas 

palabras una sequnoa imagen (la aue 

posteriormente anal1zaremosl. 

PRIMERO: PARADIGMA DEL ENUNCIADO PRINCIPAL: 

A CRECER CON AMOR Y 8UENOS ALIMENTOS 

HACIA DESARROLLO DEIHRO ODIO E l•IALOS GOL051NAS 

PARA NO CRECER HACIA TERNURA "1 REGULi'if..ES --------

CON AUl1El~TAR PARA RENCOR SH-10 E.J.CEl...El'JTES 

SEGUNDO: Dentro de ese 

l mp 1 ic i t:a la denotac ion. va QLte Lln tleOe aue deSdE:> 

el pr1ncip10 crece conJuqando el la 

1) Véase Funciones en el cac1tulo 4 
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buena alimentación, da c:omo resultado un 

armonioso desarrollo. 

TERCERO: Asimismo encontramos implícito que los niños ql.le 

CUARTO: 

se alimentan con Gerber, no crecen con amor y 

es dudable que_ los alimentos que carezcan de la 

marca Gerber sean de calidad, incluyendo la 

comida hecha en casa, a pesar de ser preparada 

con todo cuidado y limpieza. 

Oentr-o de este eje sintagmático continúa la 

presencia de las funciones emotiva y 

t"eferencial, domi.nando la primera que representa 

a los conceptos: cariño, armonioso, saludable, 

contento, desarrollo, y las palabras comer 

bien y de todo, t"epresenta la función 

t"'eferencial. 

PRIMERO: PARADIGMA DEL ENUNCIADO PRINCIPAL: 

;QUE 

COMO 

DONDE: 

CUANDO 

LINDO 

BELLO 

HERMOSO 

FEO 

ES 

Sro'R 

EXISTIR 

VIVIR 

SER 

ES 

VIVIR 

EXISTIR 

MAMA! 

HERMANA 

TIA 

ABUELA 



- 239 -

SEGUNDOS En este o.arraTo. c:onnot;a aue la. matern 1dad es un 

necho ~ubl1me. hermoso y predisoone a la muJer al 

CUARTO: 

deseado momento de madre. poroue éste 

imol1ca c:u1aac:1os hacia algo: el bebe. cero con 

ayuda de Gerber. La P•labra mam.;.. encierra 

s1nnomero de cualidades oue caracterizan al 

orototioo de la madre: ternura. abneqac1on. amor. 

dulzura. cariño. cuidado. calor. et;c. 

En e6t;e enunciado encontramos la func1on emot1v-.. 
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PLANO ICONICO O REGlSTRO VISUAL 

PASO < I>. 

OBJETIVO: OESCRIPCION GENERAL DE LA IMAGEN. 

PRIMERO: En •tsta 1ma9en au1~ ocuca. las tres cuartas oartes 

dal illnuncio. apitir•cen trae elem•ntos: un hOfllbre. 

un niño v una muJer en el mismo orden. El color 

d• ••tas 1maqenes as amarillo~ aparectenao este 

en diferentes tonalidades. 

En or1mer alano aoillrOce el hombre. su color ae 

C:illbello es caso.taño claro. corte moderno. su color 

piel es blanca y de rasqoG ~inos la car•. Viste 

camisa color •mari l. lo de man9ia lar"9a con 

be tonas bl•ncos. u~a 

estambre color blanco. 

botone• <de la camtsA>. 

cnaleco teJtdo de 

oue combina. los 

En el se9undo Plano. se encuentra el n1Ac. cast no 

tiene pelo. el ralo caballo Que tiene es de colo1· 

rubio, su 01e1 e& bl~nca, e&t• vestido con 

mameluco o caya9ito &marillo4 

••t6 sobre el p~cho del hambre. 

ma.no 1 :Quterda 
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En el tercer plano esta la muJer. su color de 

cabello es castaño claro. largo y ondulado. SL\ 

01el es blanca y los rasgos de su "finos. 

aparece una parte de su blusa aue es oe color 

amarillo. el cuello redondo con pequeño escote 

aue e§ta unido con un cordon blanco. 

izcuierda tiene on ani.llo color oro. el essmalte 

de su,; uñas es color nacar. 

Los tres elementos aparecen incompletos. la mirada 

del hombre v de la muJli?r estan a1ri91do• hacia el 

niño y manos astan sobre el c:ueroo de el. 

Aparecen incomoletos los c:uerpos de los el~cr.cr.tc~. 

pues estan ancerrado=: un c1rculo cue 

desvanece hast• llegar al color blanco aue 

de tondo. 

SEGUNDO: Al 

B> Eri la 1maqen Pt'1nc1oail• do nue!!trc.- ..-..nunc.10 

aubl1cite.r101 •oa1•ecen lo~ se1• clr.m'°nto• 

1nteqrantes de la connotacion fotoqrafica. 
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Cl 

TERCERO: En la imaqen pr1nc:ic>al de nueatro anuncio 

cublicitar10 aoarecen loa cinco elemen"t:os 

inte9rantes de los niveles de codificac1on. 

PASO ( 11>. 

OBJETIVO: ENCONTf\·AR LOS PARADIGMAS DE LOS ELEMENTOS DE L,:.:\ 

IMAGEN PRINCIPAL. 

PRIMERO: PARADIGMA: En el hombre encontramos lo 61qu1ente: 

... au l 1:0 I Joven / 

d• 01e I sentado I acowtado 

de l•do I de frente I d• escaldas 

v•stido I de~nudo I ••mldaunudo 

cam1 sa. cna lec o/ s•co. cobata/bataisueter. cam1 sa 

te: blanca I naqra / cobr1:a 

cabello aoundan~a / escaso / sin cabello 

castaño I rubio I neqro 

ouebr·~ao I lacio I r1:ado 

comple~1on aelqado I reoular I obeso 

sano ! enfermo. 
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=o. PARADIGMA: En al niño encontra~os: 

dos meses / rac1én nacido / un año 

b~e:os / a.costado 

de lado I de frente I de escalda 

vestido I desnudo / ~em1desnuao 

mameluco I chambrita I oañal 

te: blanca / neqra ' ~obriza 

cabello escaso I abundante I sin cabello 

comolexi6n reqular I robusto / delgado 

sano I enfermo. 

'3er. PARADIGMA: En la muJer encontramos lo si.o.: 

adult• I jov•n / anciana 

de lado / de frente I de eso~ld~ 

ves&tida I desnuda. I 9em1desnuda 

blusa I vestido I cam1son 

te: blanca I ne9ra. I cobriza 

caballo largo I corto I reqular 

•bundante I eBc•so I ~in cabello 

color rubio f casta~o / oscuro 

ondul•do I lacio I ri=acto 

delqada I reqular t obesa 

san• I enferma. 
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PASO C 11 I>. 

OBJETIV01 ENCONTRAR EL PLArJO CONNOTATIVO DE L..A IMAGEN 

PRINCIPAL. ELEMENTO POR ELEMENTO Y POSTERIORMENTE 

EN FORHA GLOBAL. 

PRIMERO: ELEMENTO F·OR ELEMENTO: 

AQU1 veremos los elementos 

foto9raf1a o imagen. 

DEL HOMBREi 

De acuerdo a la apar1enc1a de Juventud nos connot'~:a. 

fort~le:a. virilidad. su corte v oersonal1dad nos 

remite pensar aue es un hombre atractivo y 

sepuro de s1 mismo: los codigos oublic1tat~tos v 

c1nemato9raticos nos 1nd1can oor 

au .. persona seria. 

vestimenta 

rtn•oonsaib 1 e. 

intel iqente. b1..ten padre y cor lo t:•nto. buen 

••coso. Es feliz. ho9ar•~o, ~ de ••tr•to soct•l 

m~dio ~lto v llnv• una v1d• ~o~~•l. 
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DEL NlfiO: 

Nos connota 1nocenc1a y ternura. el vinculo de 

un1on de sus padres. 

cuida.do. RefleJa el 

9enttrac1on. Siente el 

necesita orotecc1on y 

futuro de 

afecto oue le 

proporctona <salud. ternur•a. cariAo ..• etc.J. 

Con E:!l son reforzado~ los sent1m1entos de amor. 

segur•1dad. feltc1dad y es~~oil1da.d del nooa1·. 

DE l-A MUJER: 

Su Juventud nos connot~ celle:a fem1n1c::oad. 

adem~s de amot· v dul=ura. Y por convenc1on del 

concepto da muJer. inso1ra prof:eo1da 0 

connota una muJer preoarada. madura. t:Juena madre 

y consecuentemente buen~ escosa. siendo hooareña 

y r"·esponsable. de oos1c1on solvente. T,.,t1,.., ~~t,., en 

su conjunto da un• connotac1on de que e~ ~?lt=. 

SEGUNDO: CONNOTACION GLOBAL: 

f'r"os1qu1endo con el an.:il1s1s ce Io;1i 1m~·c,,~n. los 

trlils elemento• Que la 1nte1;11·an. no;¡ i-em\'te a 

hoqa~ •at~blv de •mb1•n'te sane. L~ r"m1l1a ~n si. 
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c:orresoonoe a una Tam1 l.1a Joven. oe un ll'Stt-.:..'to 

social acomooaoc oue c:onno"Ca 'tt·anau1l1oa.o v s1n 

proOlemas. son orqani.=a::ios v ei Ol.enes'Car est:~ 

oado cor el amor v la fel1c:1d~d oue r1noe an1. 

l.nso1ranoo salud v comorens1on nos remite al 

c:onceoto cel matt"'1moni.o oerfect:o. 

plan1fica:1on este noqar nos r¿m1'te 

conceo~o de la Tamilia ioeal. 

F'ASO <lVi. 

OBJETl'JO: ANALISlS SEMIOLOGICO DEL RELEVO 

PRIMERO: NO HAT TE~TO. 

SEGUNDOi A> PARADIGMAS: 

Al nat:Ltral / en .. •asados 

nat1 •. w·ale~ i a!"'t1fic1ales 

variedad / sin variedad. 

Bl OENOTAClON DE LA 1MAGENa 

L<

al 

F·asal"'emos .anot"'.il. ~i. •nal 1s1& del seoundo rec;i1stro 

VlSUill r"eiie"'o oue se encustn'trai en la oari:e 

inferior oarecna del anuncio oubl1c1t:ar10. 



üe.-oer•. Como 1T'1..1estr~ 1·eore;;en'tat1va "'.':Id:.>. '•sLt 

.,,ar1eoad·'. .El.carecen al "frente e..,~:-ti'OO'S . ..,, 

en~asaoo5. mostrando el 109ot1co en 5JS et10Jeta~ 

~ el t100 de alimento a oue cor•reso=~ce •cere~les 

de olatano. crema de eJctes. Ju90 de 

frutas m1::tas v soca de veget~les con oa~a1, dos 

ce estos aoarecen envasados v dos enla'taaos. Ast 

dCg 9~n de colo•· ~=ul v dos de cole~ ··~:c. S1enoo 

rOJOS los alimentos me::clados \come ve.;ietales con 

pavo v cereal de avena con olat:ano•. de color 

a::ul los alimentos no comb1nae1c~ '10..19~s ele 01Aa ..,, 

envases con resoecto a .1.as la'tas. oeoeno1enoo de 

conten1do. Las mixta o como1~aci's son mas 

prandes oue los simples. ce acuerde i' 

estan colocaoos •Jnos al "frente la:::1..11es1 ,, otros 

~tras \t"CJOSI. Detras de los •11me~tc5 Get·oer se 

~ncentr·an las "frutas y ~eqetalee ~l natur·al 

ioera. Pl ña, Dl-"'tanc. m¿iin=ana e.Jote:;>. 

contrastando los orooucT:os G~rber 

r"eTor:ando al t100 de alimento oue cc1·1·esoonoen 

(los e1otes al n~tur·al 1·efuer:an ~ la cr·ema ~~ 

eJotes en~~saoos1. 
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Ci CONNOTACION: 

La c:onnotac:ion ·ae la sequnaa imaaen 

r"efleJa fresc:ur"a. oues son Trutas oel 't1emoo. Por 

el brillo y color de c:aoa uno de ellos refl~Ja 

madurez v nos remite inc:onsc1entem•nte al saoor. 

Por lo tanto. se muestran aoetec1bles y por· enoe. 

con sabor agradable de la fruta aue e•ta en su 

ounto, implicando aue el producto G.arber tiene 

las mismas cualidaoes Que las frutas naturales. 

Connota la vez aue en su oroceso de el¿:i,oor=-cton 

no 1nterv1enen otros factores como: sabort=antes. 

colorantes. compuesto~ auim1cos oue imoioen l~ 

descomoosicion de los alimentos. ~a cresencia de 

los alimentos los 

orcdl.1ctos 

frutas esta 

elaborados. esta rica var1eoao ce 

crear "necesidades'' suoerflua.s en la 

alimentac:iOn del niño. 

Tambien noe connota aue Gerber va a sust1~u1r el 

altmanto ma.terno. 
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TE~cE;:::a: DENOTAC!ON DEl- LOGOTIFO. 

CUARTO: 

El 109otico de la Ger-ber 

el centro del 

enc:Ltentr-a 

anuncio exactamente 

cubl ic:itario. la oarte 1nfer1or. seoarando el 

rec;,.1stro verbiil.l ce la. sequnca imaqen del mismo. 

colores estan dentro ce los tonos a:ul v 

neqro. siendo el color iil.ZUl el aue credom1na y el 

negro el cue enmarca lo~ raagos del niAc. 

aoarentemente tiene mese'!I ce edad. SLt celo 

escaso. sedoso v onoulado. frente amcl1a .. 

ce .1as sem1pob ladas. o 1os qranaes .. exores1·,,os y de 

color ident1f1cable. na~1: re~ulat·. haca chica 

y b 1en formada. redonoa y f1sic~mente 

robusto. 

CONNOTACION DEL LOGOTIPO. 

El niño aue reoresent• la Gerber tiene 

cual idade9 como: salud. fortaleza T1s1c:a. 

fel1cid•d. desarrollo oerfecto. inspira eernur~. 

Esta 1maqen se pr~oone como la 1maqen oel 

niño ideal. 
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PASO (V). 

OBJETIVO: SE RETOMARA TODA LA lNF'ORMAClON DEL ANALISlS FAF'A 

RELACIONARLA EN FORMA GENERAL. EL TE<TO CON LA 

IMAGEN PARA REALIZAR LA 1NTERPFE1ACION 

CONNOTATIVA. 

PRIMERO: CONNOTACION GENERAL DEL MENSAJE PUBLICITARIO. 

La relac1on conno~at1va de todo el 

publ1c1tar .. 10 la s1qu1ente: El t•eq1stro vercal 

esita refot"'zando a la cri.mera 1ma9en. ast <::omo a 

la sequnda. y el loqot100 es~~ s1enao ~eTot·:aco 

por un menSaJe verbal orocio e indecend1ente aue 

a su ve: retuer:a a todo el mensaJe public1tar10. 

Todos ellos son partes concurrente..:; v reTor:antes 

entre s1. poraue 

retuer=a el registro v1~ual 
0

\1ma9en or1nc1oal' va 

aue e~oste una intima relac1on en 001rec1do T1s1co 

entra el bebe v el registt•o v1su.a1 v el oebé oel 

lOQOtl.po. tanto aue el n1ño la oase •.Je? 

un1on entre el o•dre v l.a madre. a~l come Gertier 

es •l puente aue une a los tre5. 
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En segundo lugar la connotac1on del c1r·culo del 

logot1po. con el acaoado fotoqraf1cc del req1stro 

v1sual Que se desvanece tamb1en en un circulo. 

implica una perfeccion. unidad (fam1l1a 

feliz>. el circulo del 109ot100 ta•b1en connota 

un niño feliz. 5ano robusto. etc. 

El cola~ azul Qel lOQOtipo a•t• da&~inado a 

identificar al producto. asi como t•mb1en define 

el ee}:.o lazul-niño. rosa-niña.> .. El color amat"illo 

ó&l reqi5tro visual <imaqen pr1nc1oal) imol1ca un 

estado de animo idóneo .. 

La altura del hombre con re9pec~o al de la muJer 

de acuerdo con los códigos publicitarios y 

cinematoqraficos. La combinacion de c~lores 

lamarillo. bl•nco v azul del fonda) hac•n mas 

aqradable la lmaqen por 109 efecto~ de contr~$.te 

que hav en ella. combinando: chaleco-botones. 

t.u"{a•-cordon. 

En tercer luqar la conno~ac1on ou• •xi5t• entra el 

registro verbal y la se9unda im•9•n esta d•d~ cor 

un rvcipro~o r•~orz&miento. porque ••Qun •1 taxto 

GerDer •u•tituve •1 •11manto ~ac•rno. m~nteniendo 

un alto ood•r vit•minico. 



- 25~ -

Gerber a&ta oest1nado al bttl:ie sea cual fuere su 

edad. ya sea alimen"to• g1mole9 deSioe QUe tiene 

dta.s de nacido o ali"'entos .oiMtO!I de cuatro meses 

en adelante. 

Gerber proporciona e><oerienci• a 

independient•mente 

Gerber al bebé. la madre ya no •e 

l• madre 

porou• dando 

encarqa del 

cuidado de él. s1no Gert>er. V todo bebe Que coma 

Gerber alcanzará el estado deseado <como el n1~0 

del 109otipo> • decimo!S aue el re'forzam1ento e& 

reciproco poraue la 1maqen preo;;enca va.r1eoad 

tanto en frutas natur•les como en los oroductos 

Gerbet". 

Tanto el r•qistro verb•l como la sequnda lmaqen 

est~n reforz•do!a oor el 109otipo QUe aparece en 

m•d io de el loti. ya que la secuenc 1a en l• lectura 

d•1 texto no• conduce al 109ot1po. el cual 

aparece en l;a ••Qunda i••qen. 
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A m~nera de ==~=:~~==i ~~e-~m~~·-~ec~~-~G~ e! i:rac~Jo 

esta dlv!Oidc ~n. ~es Q~6~~~~ a~a~~~ccs; uno ~aori=~ / o~rc 

pr".ac:o;ico. 

- F'LtC l tc ::.:la-.o, 

- Elementos de Sem10!.oq1a-. 

E5tos ;:>untos const1t..J!-en lill c:ol1..1mr.a vertebral don~e 

Ge encuentra i'POyado r,ue'5-:r"': nr.r.u.;.1. 

Durante la -ec-::01:ae:1or. .• v-ao::1ado ':le intormac;.or. d"=' 

estma temas. dtT.:~ =···~---:JI ~n pr•tmu·· 1 ... 1.;~··· ~e o;iua l~ 

publ 1c ldad un fenc,Te,...c :r- ¿l .::L!al t~aos nos er.c~r-oi:rc.mos 

dentf""'o del JLtei;.o p1..1b!!c:~':a•·10. 21c-r-,jo ineludible. Jª que nos 

mu Je ... es -::nmpr:.tn o::r·emas "o¡uav1:=~nt:e~". "•str1nqente-a'. 
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"r""="J'-' .. er-:ce·~oras" 1 sino l1T.á.9s-nes de la juventud, el amor Y 

-el a~ :':e>'O ~1ac1endole el Juego a los public:ist•s, productores 

._ =··=·::•.·=":OS. 

Tam~1én 

oodet"'es 

pudimos d•r cuenta de que 

adquisitivos dentro del 

existen 

público 

conS1..\(l'llüC·r· y por ende. la. e)(ist•ncia de unil div•r•idad 

cu~ri~= a !a oretencion de grupos de los cuales el publicista 

punto el que pudimos observar 

.:i•·epcroaerante impot'tan: ia dntro de l• publ 1c: idad, fua la 

·et:=-··!="". .a ::ue r:orrio "5.t't:e de oersuad1r o conv•ncer" juega 

:i.:-oel pr1mord1al ooiC's.anoose en sus tropoE y 1-i9uras, 

-adema.s ce :.1loq!~mos (premisas>. Aa1m1s.no 

;;~r--::.a-:..:i.mcs ae c::uni:> Tune: lOl""1an de5dlil su or19en y con que fin•s 

craves del tiempo, ha ido 

elemento indisponsable 

•:Je~o;, .. .: de los 1nensa.ie-s C:.l•Dl1c1tarios. 

l.z. h~ ,:i.;-..::::> 01 .;er~ntes enfoQues da estudio, como 

p~r ~Jem~lo: la ~~~r:~ ~e la forma (Ge•tal), por ~•nc1on•r 

•tnl7. ;tr-~ '::rta .::amo lln ¡::reducto cultut••l m.al9 del •ntorno 

91 '=l'-•e v1 .E el hOmb,·e. t;amb1én funci.on•n como soporte d• l• 
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comunicac1ón visual. tom~ndo en cuenta las trece e~apas de 

su Clesarrollc. oesde •.in -::cn":-:>t~no materializa.do. pasando cor 

la fotograf1a y la. tele'.11.s1on. hasta el holoqra.ma (testiqo 

da una imagen en el espacio). 

En la actualidad • ia 1maqen se le h~ utili:~do m•s 

~recuentemer.te con fine~ cublicitarios, ya QUe tiene la 

fina>-~dad dw inducir. persuadir, conv5tncar, reforzar e 

1n1'ormar ~raves ue un tmpacto o 5hOC:k. Por lo oeneral 

siamore ·.ta acomp.añado de un te;<to, asimismo la imaqen 

basa en sus propios codtgo$. 

En el segundo aoartado. 

trato forma! de los hechos 

necesario precisar Que el 

el anál1s1s &emiolo91co, 

fueron tomados con un sentido critico y analitico. ya Que 

todoe los elementos cuestiOn conforman el fenómeno 

publicitario .. aue es el que nos ocuoa.. y dada la naturale:a 

compleja ve.ambla.rite der-,tro de su dinamica.. se pudo definir 

su &1'lotema. Pud1mcs ob&erval""' en particular .. aue el a.nálhsis 

en r~&go~ Qenarales •s una part• d~ l• lingülstica QUe m•~ 

aispir.a a la 1'orrnal.iz.acion .. sin ll&Qar al es~ud10 •>:hauetivo. 

pu•s 1• lengua en •u conjunto no •• 5iwtem._ bien 

definido .. tampoco log sign1~icado~ lo son. "º" 

La ~orma1i:aciOn nos •YUda a expresar mejor lo aue 
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conocemo'm o sabemo:=. cero. aunque parezca contraoic'tor¡o ne 

~omos capaces de reoresentarlo ~ormdlmente toco~ ya ~ue 

siamcre tenemos la alternativa de recurrir a la i.~a9en. lo=

Q•'tos, adtManes, ruidos culturales y sigtema.s de lenquaJes 

espaciales. 

Los elementos ..ant:es expLtestos, uti 11 ::C11ron 

conjunt•rnente con la lin90ist1ca y la 11emiolo0ta d911tro ae 

l• corriente eEtructuralis~a dando como result•do el manual 

oroouesto. aue es elemental, acc•sible y cr~cticc. Podr1amos 

aventurar que es~e manual tiane el méri1:"o. en nues'tra 

opinión, de es~a.r actualizado, oracias a la investtQAcior y 

apor1:ac1on de los diferente& autores y estL~o1osc~ =:.: lc-. 

Semiologf.• ~l sf!ntimos Que result<!l de gran imcort:anci.i!I coino 

aport•ción par• los anAlisi• semiológicoa d• anuncios 

publicit•rios del rubro o tipo que se~, Y• que d~ntro d• la 

investig•c1on semiolOQicQ e9 •ctu•l y pensamos oue le 

seguirá siendo durante mucho tiempo. 

En la apltc:ac1on del manual propuesto, a un anuncio 

publicit•rto elegido •l azAr (G•rb•r1 Alimentos pAr• bebé), 

nos pudimos dar cuenta de lo si;uiente: 

...... •• 
canviart:• .a un producto •n un• n•c••id•d, Qu• G•rl:J•r no •• 
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Ade.r.as cu.e Gerber no 21 un!=o cue 

puede orco~rc1onar ''fel1c1cad''• •·c:uidaoo'' y bienestar al 

niño. 

su&t1tuye ~l alimento materno. yo aue la 

comida cara el bebe se puede hacer en casa, con una total 

ts•Qurid.•d de que si es fru.t•,. e& del tiempo, o •i •s carne o 

verdur •. H1. con la plena confianza de frescura e h1Q1ene. 

El analisls en sí. nos arroJO en forma general las 

siguien~a& conclusiones 

Los mansaJes publicit•rios siemore tiwnen una misma 

técnica de elaboración y oor lo regular, un mismo formato. 

La retórica es parte ft.andamental dal mensaje. Las premisas 

son aceptadas sin discus1orj en la m.:?.~ 1or1a de los casos .. 

auncue sean falsas.. ~a 1deoloata evocada poi'• el .TlensaJe. 

s1emor'=!- es la de cons1-tmo. 

Con lo antal"'ior. damostl"'amos cue conoce•• i .. 

•1c;.ni"fic•cion re.al de los mensajes. es .acerc:arno;: e. conocer 

el fenomano oubl1c1tario como un proceso cultural. es decir. 

CotftD un sistema de t"&lac1ones aem1otic•s. 
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