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INTRSODUCCLON

El oresente trabajio sdrge como una alternativa. como
una resouesta a la creciente 1ncidencia de mensajes
publicitarios que  proougss locs aiferentes medios de
cogmunicacidn masiva. pers principalmente los aue se difupden

a traveés ce ios medios impresoe (revaistas).

Ee evicente que. para acdger dar un soporte metodoifoilco a
nuestrs tecsis. tuvimps que recurrir al estudio de la
corriente estructuralista. poraue en ella se encuentian los
elementos pertinentes v recurrentes oara dar formz al mogele

tefrico-ntéctirg de nuF

=3 inves T

cidn ¢ asi  poaer

entender ! oraocesc pupl:Si1tario denti'c 3gl procecso de ia

comunicacifn.

Como capemas. a2 cBcunicaci160 en avestro pals es

simiiar A otros. El=laletd

origen pérve en la necesidad  de

ubicar prodacIcs  en

me-~cagad v de obtener adeptos a

ideologfas dominanses. vzliengose de megios tales cogme 1z
publicidaag, que asta a su ves toma 2iemaentos retdricos
‘“Tingaisticos e aclnizos)h. Dars formar sus  mensales  aue

constituyen un macanisna dae cahestdn sonial y de persuesidn

crlettiva parta teles *fires,
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For 1o antericor. =2n esta tesic orogonemos un manuali aua
de mzr2rz orictice cermita analirar en tforma  semiclbcrica.
los menrszjes publicitarios. pero praincipalmente los gue se

publiciten a través de las revistas.

Ests tesis se divide en gos partes, una tefrica v una
practica. la primera es la exoosiciédn resumida de cdmo se na
desarroliado ia publie:dad, la retérica, la teorfa de
rmagen v el estructuralismo. La segunda consiste en l&
proposicidn  del manual sara analisis semialégicos en megios

impresos ¥ su aplicacibr.

Ambas parses contienen elementos que servirdn de  quia2
para 21 analisis sem:clégico de mensajes en medios 1mpresos
v a la vez, para formar un pensamiento critico con resoecro

& la puwhlicidad.

1 fetudia  de la sublicidacd es nuestro punto de
partida, en el cual entontramos su origen. aefiniciones de
ia misma, la publicidad como fendmeno  socio-cultural .

principalmente su desarrallo en México.

Agemds ael brroceso de comunicacidn de la publicidad. an
este primer capitulo nuestrc princional objetivo. es dar a

conocer ios elementaoc v técnicas dae aue se wvale 13
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oublie? dad para provocar comportamientos =] efactos
5 By ?

celectivos en beneficio de una 2mpresa d gQruco.

Este es=i

tiio nos sirve como unz primera dimension de

acercanianto al contenido vy anilisis de los mensajes

pdolicitarios.

Ensenuida tratampe el tema de la reforica en Sadanra

apartados. £En el primero, vemos zu otiger, Sus DNIinCIinalEs

2ponentes. S clazificaciOn v definiciones. asi comno L3

retlrina @lbeice v e

tdrica moderra. e

las caracseristicas e la retGrica ae a2

celores, ia wersstilidad en el suenn retbrico

pe-zuasibn v las técnicas 0 maneras o2 poder =10 lefaas.,

tamto las palmbrae como la imagen, Dars modzr  decodiricer

Los mensajes punlicizarias.
“

varemes 21 rol del pee

; Y&  gue  1a  pu

1cidaa s vale de

O porSnna)eEs simtlares. que se acerauen a  la

Con Yines persuaRnivos. For dltimo. exponemos  la

warasimilitud ae 1os sEnsar=s v o la definicién ael t&rmino.

Frincaipalmente el hecho de tocar estos puntos, QE para

=

Somo. inTluve  en Tforma  deteprminantas ia retdrics

cdenteroc de los men

publicitarices. ofms & través  de



~6a1008 retbricos y el juega de imdoenes v palabras tratan
de persuadir y estimular emotivamente al receptor, nara
atraer su atencifin y hacer m&s nuevo un arqumento o oroducto

qQue en otro caso ectarfa gastado o fuera de tiempa.

Con respecto al capftulo tercero., nuestro tema se
centra en los diferentes enfogues de estudig de la 1macen
(teorfa de la imagen),. partiendo de un esbozo histdrico. su
influencia en los medios de comunicacifn, cOGmo la ha tamado
la publicidad, sus céaigos, dimensiones y su ecoloafay
stando g1 objetive conocer la cgorrespongenclia  entre el

hombre y ta imagen publicitaria.

Para complementar la parte tebrita, tue necesario

conocer a qué carriente pertenece la semiclocfa, por tanto.
aesarrollamos en el capitulo cuarto: al estruccturalismo.
comenzando con la lingufstica oo Saussure hasta ta

semicologfia de Umberto Eco. no sin antes tocar a FRoland
Barthes v Roman Jackobson. Todos estos peritos en la
materia, hos dieron la pauta v los elementos que crefmos
pertinentes oara lograr un modelo de anflis:s estructural. v
lo llamamos estructural. porgue la estruoctura s un sistern
an el que el valor de cada Uuno de sus componentes e hnava
establecido o© acdeterminado oor sus posiciones vy diferencias

dentro de la misma.



Esta estructira. aunaue oarezcs. sontradictorieo,, al

tener un determinalo orden, nravocs difgréqc{éa,y‘semejah:asV
que, cuandd ro aparzcen, | nadrd  que' . descubrirlas para:
encontrair por este medio, el significado - de ia ésfﬁuctura,
en nuesstro gaso 21 signitisade de las menaaﬁe& puplicisarias
en medios impresos.

t.a segunaa parte de nuestrro trabejo. our Ccoriresnande &

1a etapa prictica, esth compuesto port GoE apartados. ne sir

antes wver a 1a pubiicidad comna ob feta ae estugro.

principalmente cor: i enfonus mercacotfeni co:

L&
investigaoién del  sdblico Zonsumioor ¥ tas  téonicas  auve

utiliza la publicidad parea elaborar sus menzaass
pubntiicitarios.

La primsra eetzna corresponac 3 la proposicidn d=2  un
manual para =) andlisis semiolégico gz anuncios

pralicisar:

e medios ispresosg con La tinalicad, de

iz

mastrar pasc & pacsty, chHmo depe hacerss un ar te este

tipo. En ta secunda v Altima etapa, wemas  ya aplicaco

concretamente =1 método propuesto. Tamb i OMEAMOS une

muestira alearcoria de anuncios para comprabar la efectivigacd

del manual
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CAFITULO h s

A PUEL ICIDAD



1.1. LA PUBLICIDAD Y SU ORIGEN

En tanto que nuestro principal objeto de estudio es la
publicidad, consideramos conveniente asbozar su origen, ya
que la concepcién de publicidad ha variado notablemente
desde sus inicios a la fecha, en cuanto a la forma, no asi

en el contenido.

Desde hace aproximadamente 2000 anos, se puede
lgcalizar 1a primera pramocibn o publicidad de los
camarciantes. Este hecho no puede ser considerado COMO  un
fenbmeno publicitario, pero lo cierto es que lo0s pregoneros
a los heraldos, difundfan a través de sus gritos por las
plazas y las calles la promocion de ciertos productos de los

tianguis.

Posteriormente, s localizan los primeros carteles—
murales (en Roma y Grecia), que hacfan propaganda electoral
o +ecomendaban a loe lectaores, libros de tal o cual autor.
El material empleado e+ra: popiros, pergaminos, plamchas
graficadas en la pared o en madera y eran colocados en

pbrticos de las plazas o las igles:ias.

Es importante sef2lar que en este tipo de comunicac:ién
era frecuente anunclar y proclamar las ventajas )y ctualidades

de un esclavo. Este hecho marca una pauta 1nteresante por al



heche de que dichos mensajes eran reflejo (refraccifn) de la
época en la que se gestaran: el imperio de la esclavitud,

propio de la Edad Media.

La invasién de la imprenta marca una nueva &poca de la
difusin de mensajes publicitarios. En 1930 Théophraste
Renaudot, instala en Parf{ce la primera agencia de anuncios
econbmicos, llamada “Beureau d° Adr.:sn-"(l) Un  afc mas
tarde aparece el primer esbozo de publicidad a través de la

prensa publicada en la "Gazette de France".

En el siglo XVI los comerciantes deambulaban con sus
praopios productos, convirtiéndose en pregoneros de si
mismos, sin embargo, la creciente competencia los obligb a
inscribir sobre sus puestos, cartelones para distinguirse de
los demis. La publicidad wverbal fue sBocabada por la
publicidad escrita apoyada por la imprenta. For ©otro lado,
la diversiticifn de productos y el auge de la manufactura
propio de la sociedad capitalista, «aaf como el incremento de
1la poblaci6tn y las vias de comunicacién, marcd el caminao
para el desarrollo de los mensajes publicitarias en defansa

de la competencia y el dessa de la expansidén del producto.

1) Cadet, Andre. LA PUBLICIDAD. Espafa. Ed. Hispano
Eurcpea. p. 29



El cartel fue uno de los canales mas utililizados en 1la
publicidad oe aguella epoca. El mas antiocuo en blanco v
negro, se localiza en t482 y en colores en 18364, Durante
dicho periodo "la publicidad se limita a ser i1nformativa v

2y
€lara, sin insistir ni pretender sugerir nada al cliente"

La libertaa de comercio y transito en Francia. brooicio
el auge de las publicaciones, tanta publicitarias como
politicas: sin embargo. estos tiltimos proliferan mas cue los
comerciales. hecho oue se modifica cuande se instaura el
Imperio, puesitno que la propaganda politica as objeto de

vigilancia vy control muy estrictos.

£s importante sefalar agu: aue en la Edag Mecia. se
localiza al inici1o de la competencia de marcas y nompres.
YCuando el gremio empezo a controlar la calidad, la marca se

convirtid en una verdadera ventaja“.

LLa mayor parte de los anunclos eran simbelicos v Lo macs
objetivo posible, va que sxi1s5tia un porcantaje da
analfabetos muy welevado. En esta ¢poca la publicidad era
altamente referencial, es dJdecir., lgs si1gnos Vv Ssimbolos
utilizados eran altamente semantizables: el objeto al aue

remitian estaba perfectamente determinado en el contexto

2) Ibidem
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socio-cul tural de la epeoca.

Par otro lada, en Inglaterra en 1&22, Nichaolas Brown vy
Thomas Archer publicaron el primer periddico ingleés llamado
"Weekly Neews", sin embargo, el primer anuncio periodistico
surgid en 1650 en la publicacitn “"Several Procedings 1in

Parliament".

Es importante sefalar que en esta época e]l] texto de los
mensajes publicitarios se enfoca hacia les detalles y 1a
novedad del producto. No se concreta como en la Edad Media a
ser solo un foco de atencion saobre el receptor, sS1Nn0 gue se
acerca & los mecanismos de la persuasion utiliradeos en la
actualidad. Tal es e} caso del mensaje de un dentrifico,
aparecido en 1710 en e! Spectator: “E}l poivo incamparable
para limpiar los dientes, que ha dado gran satisfaccion a

3}
casi toda la nokleza y la clase acomodada en Inglaterra®.

Esta actitud de exaltar las cualidades Y las
aplicaciones de los productos era consciante en los
amisores. En 1759 el Doctor Samuel Johnson menciona: “"Hov es
tan crecido el ndmero de anuncios, que se leen con mucha
negligancia y, por lo tanto, se ha hecho necesario llamar la

atencairon con la magnificencia de la promesa y <on la

3) Watson Dunn, S. A PUBLICIDAD. Mexico. Ed. Uteha p. 20
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(4)
elocuencia que a veces resulta sublime ¥y a veces ridfcula".

En Norteamérica al igual que en la mayoria de los
paises industrializados, las agencias publicitarias y los
mensajes publicitarias, marcaran en definitiva la era

de la publicidad moderna.

En Estados Unidos, Benjamin Franklin es considerado el
padre de la publicidad norteamericana. En 1729 publica gran
cantidad de anuncios publicitarios en su “Pennsylvania
Gazette", en los cuales exalta las ventajas que se derivan
del producto, como son, la =alud, la comodidad, la utilidad,

etc., en lugar del producto mismo.

La libre competencia en ®1 comercio vy en la
publicidad, did origen al desarrallo de las agencias
publicitarias. En 1845 en Nueva York. se cobraba a los
pericddicos el 25% del costo de los anuncios; el resto lo

reacibian los anunciantes.

Fue favorable tambien para 1la publicidad, la ailta

densidad de poblacién en las grandes ciudades, as{ como la

creciente tecnologia industrial. A manera de ilustracion, es

4) Ibidem
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impartante hacer notar las ganancias de ta agencia
oublicitaria "Lord and Tnomas"“., gue para 18%8 astcendia entre

los 40 v 60 millones de dolares anuales.

Watson Dunn, menciona aque el duefo aoe “Lord and
Thomas™". llamade Hopkins, es posible que sea el pagre del
texto argumentado, puesto gue complacia a los anunciantes
con cualguier tipo de razonamientos, con tal de que el

producto se vendiera.

Por otro lado. en la decada de 1920, el periado de
crecimiento de ganancilas de la bublicidad, marca una cifra

simn precedentes: 2,282,000, 000,00 en deolars

Los mecanismos a2 persuasian en 1927, son clzamente
cimilares a los de nuestra opocs.

V. gr.:

"E1l nueve ford tiene excegcional bellexa de Linga v
color. En todos los asoectos., €S un cache nuevo » ©mocernao,
ideado vy creado para savisfacer las condiciones nodac*nNas ...
El nuevo tord tiene extraordinaria velocidad v DOoOT2NC1a.
Alcanza faci1lmente 90 y 10w kilometros por hora. Y ha

5
recor+ido 115 kilometros &n las prucsbas...”

S) Op. Cit., p.3C
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El intereés particular de los emisaores, tanto de los
mehsajes periodisticos, como publicitariecs, queda unido por
vinculos econdmicos inseparables. Tal es el caso tambien de
la radio, la T.v., el cine y los carteles, cada uno con su
propio 1gnguaje, pero dependiente de las condiciones

socioeconétmicas.

Paor otra parte, la palabra publicidad es de uso comun.
Es usada en distintos conceptos. Es lo que tiene la calidad

de ser notorio o de ser conocldo por todos.

En el sentido gramatical o lingaistico, publicidad es
un sustantivo abs tracto, derivadg del adjetivo PUYBLICO, con
el sufijo DAD, que indica calidad de, o sea calidad de bacar
publica una cosa. También hay muchas definiciones tecnicas,
pero una de las m&s apropiadas, es la que han dado dos
publicistas franceses: Bernarde Pla y Henry Verdier, attores
de la obra "La Publicidad", y dicen que: “la publicidad es
un conjunto de técnicas de efectos colectivos utilizados eon
beneficio de una empresa o de un gGrupo de empresas, a fin de

(&)
adquirir, desarrollar o mantener una clientela"

?) Lozano, Armanda. AFUNTES SOBRE LA PUBLICIDAD. ENEF ARAGON
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1.2 LA PUBLICIDAD EN EL CONTEWTO SOCIO-CULTURAL.

S1 partimos del hecho de Qque toda 1magen e€s  una
representaci1aon de una ecoca geterminada., tenemos aue adgmitir
que s una reopresentacion fiqurada. simbolica. puesto que es
creécxun humana Y por lo mismo. las diferenclas en la
percepcion de la realidad estan impreqQnadas por una serie de
variables., por e)emplo: fidelidad, identi1dad. semejanca,

motivacion. orado de abstracc:iOn. técnica utilizada, etc.

En este sentido, los mensajes publicitarios participan
de una serie de variables de la e@poca. fara su estudio
debemos partir de un conocamieEnto ceneral se la "=2cologia
ael hombre'", dentro de un gontexte sotig-cultural =ituado en

el espacio—tiempo del individuo.

Cada individuo, en  una socedad ae COMSUMO . esta
espuesto a una infinidad de 1macenes. publacitarias o no,
pero aue forman parte de su circunstancia: en la calle.
trabajo. restaurante, sentago frente a2 la T.V. en casa. en
el cine, leyendo un diario. an la carretera, on e! merecado,
etc. y ocupan buena parte de su tiempo, de su perczpcion en

los tenomenos que lo radean.

Dentro de este caontexto, las diferencias se plantean
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segun  la cultura, situacion aeografica. clases saocaales.

regimenes politicos. etc. La ecolegia g i imagen, se

circunscribe a todas estas circunstancias en donde se mueve

el ingividuo. A esto podemos ad/dadir aue los mensales

publicitarios estan determinados Dor su existencia
economica. Es decir. en uvna sociedag de cansumo  la
publicidad tiene un fin rentable: se proporcicona

aratuitamente a través de todos los nucleps posibles de
comunigacion. perco es recuperable en el costo gel procucto.
€Es una pieza fundamental en la estructura economica de una
sociedad de consumo. Si a esto agregamos aue los mensales
publicitarios estan impregnados de una alta caraa de
redundancia, al entorno de las imagenes se multinlica

considerablemente.

Como hemos mencionado anteriormente. el mensaje
publicitario es altamente motivado. v cada ve:x mas
reprasenta una actitud o intencion mental. la cual se aleja
cada vez mas de ser <como en un principio wna
“reoresentacion® de la realidad que cada individuo percibla.
Esto 1mplica Que son mensajes jdeplogicog v por 1o mismo.

rapresentantes de una i1ntencion de parte del emisor.

La intencion gue persiguen los mensajes publicitarios
es crear un estada de sn1no determinade  para  estimular.

provocar ¥ persuadir al recector a actuar en un sentida.
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La trecundancia es un elemento basico en los mensajes
oublicitarios para poder crear los impactaos v  @stos  la

accion del consumo.

La multiplicidad de imagenes, graticas., palabras,
personajes. etc., constituyve toda una estructura aue da
origen a la institucionalizacion del tenomeno publicatario.
Es decir. lo que antes era un acto impersonal o i1nterarupal.
en la actualidad constituve toaa una estructura
imnstitucional. Sim embaras, aungue se encuentrre en una fase
institucional no es polisémica ni altamente ambigua. como lo
puede ser la obra ce arte. Los mensajes deben ser
descafrables con respecto al referente gue e & origen.
Fara ello atraviecan por toda una escela de diversos grados

de realismo.

tta publicidad en la era mpaernu S8 ha CaractetlIado por
ser una de las herramientas mas wusuales para tranzinitir
informacion a diversos nucleos de ia poolacion. valiendose

de tecnicas esteticas. sociolansgcas. economicas v

pEicologieast oOropias de 13 cultura de donge se gestan.
Suministra toda una ser1e de mensales apocadds a ciertas
referencias. caracteristicas, metas. valores., debilidades,

ambicir1ones. espactativas. @tc.. para persuadir al recentar
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la validez de sus mensaljes a traves 0 argumentasiones v

Juicios retoricos Con una estructura derxarminsoa.

El apovo estetjco qQue utilizan los mensares
publicitarios es ambiguo ¥ trata de atraer la atencion hacia

la percepcion de sus propias formas. las cuales son parte de

un discurso logicamente ordenado. cOn su Dropla estructura.
A diferencia de los mensajes artisticos. No se estructuran a
base de codigous O wunidades culturales predeterminados vor su
Tin funcionali. sing gue repreasentan en si1 TSN 2l unlverso

concebidoc aesde el punto de vista muy partilzular gel emisor.

Lo anterior no implica cue el mensaj)e estelIcCo NO tanod
un codigo geterminado gque No puedga ser 1INTeroi eTaao., s1ino
oue 1mplica un mayor estuerTo de parte O&[ ra2ceptor  Dara
daterminar los rasaos sSuprasegmentales o mstacodigos. oara
podar gecoditicar 21 mensaje dentro ge una cultura

determinada,

Fero este proceso se realiza dentrg oe la locrca
consextual del mensajle mismo: es decir, g€entro ae su propia

estructura.

Umbet-to Ecao. sedala que =2n el proceso de oocservacion o
una obra de arte "existe un mensagse autorerlarivao en ia

meaida aque pueae sar contemplado como una forma oue nace
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7
pos:bles las distintas experiencilas indivigualss”. Es

 gecar, se presenta un fenomeno de union del em:sor respecto

a la obra.

£l mensaje estetlco se caracteriza poraue st 1diolecto
no puede sar reducido a una medida cuantitativa, ni a una
sSistematizacion estructural, comd lo padria ser un mensaje

oublicitario.

Por otra parte, la condicidn esencial de la publicidad
as, atraer la atencion del receotar. Esto implica. por un
lado. la necesidad de gue el receptor sea un sujeto
participante del mensaje: un sujeto activo que enlace el
mecamismo socig—econamice entre el producto v el consumo. Y
oor el otro, la necesidad de crear nuevas formas que
cannaten un misme contenido v de que estas impacten al
individuo Yy ©or lo mismo, sean recordadas. el mensalje
pbupligitario utiliza las diversas figuras de Ia retorica,

las cuales son metani1smos de Persuaclion v argumentacion. gue

apelan a cierzos principios, normas, pautas, valores,
e:pectativas de la epoca. Es decar, que el mensaje en
su constante afan oe esaltar la forma del mensa e,

naciendolo llamativo e impactante, el contenido cede eshac:io

7) Eco. Umberto. LA ESTRUCTIRA AUSENTE. Ed, Lumen. Espara
p.168
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lo tantastico ¥y a 1lo verosimil. Este mecanismo ace
movilidaa goc1al en el sentidd de cresentar wna vangaila =
cualidad de un producto, hacienao gue ese pRroducto se
sobreponoa a otro. en el momento de la gecision de comora ae
cada consumidor. S5in embarqo. es importante serfalar aus este
Tenomeno tambien produce un efecto contrario en el cuai el
sujeto de la publicidad se hace pasivo v hace caso omiso O
las constantes llamadas de atencion por nacinamiento ce
imagenes, a que se ve sometido diariamerte v a la falta ae

credibilidad de los mensajes.

La c¢omunicacion ague establece el mensaje opublicitario
{comunicacion en el sentido de oaque hav resopuesta ael
receptor:., es entre una instituc:ion social (proaucto o
servicie anunciado) ¥ un aruno de sujetos soclales an  una
comunidad determinada. £& oor esta razon gue sS& Mmenciona el

aspecto sociolooico. como uno de los sooortes Tuncaionales

sobre los cuales se construye ek Tenomeno puclicitario.

La publicidad también cuenta con el Yenomeno econgomicao
como sopor-te funciocnal basico e instrumento comercial. cue
corresnonde a la relacion entre la produccion ¥y @1 corsumo.
Es decir. cada vez mayor produccion Bn una socilecad de l1i1oee
enpresa, supera ®n oran mac:ida a la demanoa y wopar
consiquignte es necesaria la publicidad para vender tooos

aguellos excedentes de oroductos de muy diversa 1nooie o



similares.

La expresion de la economia, el intercambio de
productos y la competencia monopolistica origind el fencomeno

publicitaria, como un catalizador que did estabilidad a 1la

creciente oferta de productos.

Desde el punto de vista del proceso de comunicacidn, el
mensaje publicitario se situa como intermediario entre 1la
produccion y el consuma. El desarrollo acelerado de la
industrializacion dio origen al fenomenoc de la publicidad,
el cual hoy, es imprescindible y necesario para estimular el
consumo, o0 para crear necesidades y orientarlas hacia el

CONSLMO .

En la megida en qQue la industrializacion avanza. el
consumador se aledja mas del producto, en el sentido de que
esta imposibilitado para conocer todos los productas y  su

utilicad; ¥y por '0 mismo, se aleja del producte.

Lo publicided az tua, dentro de este contexto, como un

1nstrumento mediador entre el praducto v el consumidor.

La supe-produccion de bienes de consumo provoca que las

necesidades de los ndividuos, se hagan menos concretas b4
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mas dispersas. Ante este fenomeno los mensajes Dersuasivos
tratan de dinducir a la compra a los receptores aue S

encuentran dispersos.

Dtro  aspecto aue es necesario estudlar en este  ruodro.
es la actitud del individuo. <tendiente a satisfacer a cada
momento Ssus necesidades. en este sentido la demanca aque

ejerce el consumidor sobre el producto condiciona todo el

fenomeno economico de la produccion vy los precios. ocr io
mismo. inicia 1la actividad de oproduccion—-gistribucion-—
consumo.

Sin embargo. Nno siemore pueden ser satistecnas togas

sus necesigaages. pero si1 aquellas que son similares a  los
esteredtipos marcagdos par el mensaje ounlicitaria: o pien.

crear nuevas nrcesidades gue susStituyvan a las iniciales.

El proceso de persuasion v motivacieon ae los mensajes
ouhlicitarios conlieva soportes tfuncionales psicolegicas aque
influyen en la accion de compra, por ejemplo, la reoeticion
es una forma de gdirfusion aue consiqQue 1ncitar ai  Junliso
basive a una aceldn de compra, 3 traves de la oenetrazion

del mensaje en ia "psiouils oel inoividuo.

Los asobectos funcionales osicoloegicos sequn Colin Clawm

y oe Fourasie en la obra “La puplicioao del instranenta
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. tE)
economico a la institucion social™, anisten Tres etapas en
el fenomeno ael consumo.

frimera etapa. Se refiere a la difusion de los

productos de primera necesiaad.

Segqunda etapa. Es la identificacion de la novedad v del

progreso. En esta etapa. se mitologiza la infomacion para

nravocatr 4una 1ncitacion.

Tercera stapa. S5e refiere al dezarrollo del producto.

adaulriendo Un caracter semi=imaginario y con Qiran cantidad

de virtddes psicoafectivas v mitologices. E2 enh esta etapa

en  donde mas se hace enfazis en la compra—consumd como  un

efecto catartico. gue sustituve las necesidades por un geseo

afectivo insatisfecho. Eg decir. se mueve en una dialectica

de frustracion—aratificacion constante.

La dialectica entre la frustracion—gratificacion, es

una pugna dialetica entre el 211¢. aue  reoaresenta los

instintos 1nsatisfechos v el yo, aque reoresenta @l meciador

entre los estimulos que propaorcionan los mensajes

publicitarios y la pugna por satisfacer los 1nstintos del

ello,

8) tolin Clary y De Fourasie. LA FPUBLICIDAD, DEL IHNSTRUMEGTO
ECONDMLED A LA INSTITUCION SOCInL.Cit.por Cadet Andre.p. Ll
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En este sentido. los mensajes publicitarios cobran un
matiz aue se dirige al 1nconsciente y es alli. dondé sa
libra una decision. La serig de estimulos dirigidos al
INconsciente son mensajes s1mbolicos aque de una u orra
manera reforzan o rechazan los valores vy las conductas de

los receptores.

Lo anteriger viene al caso. para valigar el aue los

mensajes publicitarios implican al receptor. desde lo mas

.

profundo de-su sar en €l acto de compra. Como deciamos.

los valores manejacoosg par esta. hacen gua el receptor e
identifique o provecte con el estimulo sugestivo propuesto,
o lo rechace por no estar de acuerdo con sSu egscala ae

valores.

Los elementos intormativos aque progorcionan los
mensajes publicaitarios, estan destinados a satistacer
necesidades, tanto conscientes como 1nconscientes. em la

medioa en aque sean parte de la escala de valores o se
extralimiten lag fronteras de esos valores. En ia medioa
que forme parte de la escala de valores, podra provocar la
accidn de compra deseada par el emisor. de lo contraric. la
indiferenci1a sera la resultante. En este sentido., es umc de

los mecanismos mas eficaces vara ganalizar, satjsfacer o

grear. las neces:igaces del receptor.



- 24 -

La semialogla oiantea aue el gescivtramiento o
aecoci1Ticacion ge los samoolos v si1onos ae los mensaJes, es
un  actTo consciente O Semifonsclente. ya Sea aue se  acepte
1Nmedlatamerte el estimuio (consclentesr o se acepte a craves
de un orocese oe persuacion O repbeticiron tsemiconsciente).
En el primer caso. nos encontramos Trente a contenidos
manifiestos. mientras gue en el segunago caso. frente a
contenidos latentes. £n la actualidad el stgnificado latente
es e] mas utilizado. devidao 2 qQue permite mayor estancia
temnocral en el receptor. £s decir, es menos efimerc debido a
aue se dirige mas al supbconsciente. Es mas importante en la
actualidad los valores y esterectinos que conllavan los
mensales publicitarios aue el obileto mismo. detido a gue la
asociacion que se hace del oroducto & ttraves de ios vaiores
es mas peraurables fortalece los cesens v neiesidades

imperantes en wna €pocad aetermipada.

La tTuncion osilcologica ge acave ce lax oublicicad. coora
valor psico-sociologico v economico, suscentible o= 1nfluir
no solamente soore el individuo. sino sobre la colectividad
en aeneral. Se dice gque influve sobre la colectividad en el
sentido de aque se circunscribe a los valores. pautas de

conducta v esterecti1pos de la sotiedad en general.

El objeto al cual =e dirige la psicologia anlicaca a 1la
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publicidad, es a 1la inteligencia y al subconsciente. Ya sea

a traveés de mensajes ingeniosos, intuitiveos y esotéricos, o

bien razonables, logicos, objetivos y conscientes, pero sea

como fuere, su objetivo, intencion, @s una: demostrar al

receptor de que existe una necesidad que hay que satisfacer
a través del acto de gompra. Ee un mecanismo de persuacion a

través de la informacién de las cualidades y wutilidad del

producto o servicio.

()

Cadet Anderé menciona que el simbolo de nuestra época,

provocado por los mensajes publicitarios, es el llamado

“A.I.D.A. "2

— Atraer la Atencion
— Buscitar el Interés
— Decencadenar el Deseo

- Provocar la Adquisicién.

Este esquema encaminado a persuadir al receptor de

1a

bondad de la compra, es unp de 108 MmeCanismos mas utilizados

actualmente. En los albores de la publicidad (hasta la techa

aun se utilizay, se adopta la teoria de aue (-3}

comportamiaento econtmico del receptor no era raci1onal ni

consciente, sino que <obedecia a un plano de automat,;smo

%) Cadet. Andreé. Op. Cit. p. 96
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mental y expuesto a ciertos metodos aque dirigen el
condicionamiento y el aprendizaje. Se postula aqui. aue el
mensaje puhlicitario sea facilmente perceptible v

reconocible para gue pueca ser eficaz.

La eficacia se estima en tanto su 1dentidad se mantenna
intacta a traves del tiempa. para que el referente sea
facilmente identificable: sea repetitivo y omnioresente.
Estos principios son postulades por la teoria de los
reflejos condiciohados de Faviov,. Por otro lado, as
indispensable que el receptor sea un objeto pasiva 810
critica y se dejé influenciar y daminar por los estimulos
del mensaje. El esemplo mas palpable lo encontramos en los
arandes almacenes de autoservicio, en donde el receotor no
s Encuentra con ningun intermediario que lo este trataroo
de persuadir o motivar a la compra. Solo existe el proouctc

y el consumidor. no hay ningun intermediario innibiaar.

El condictonamiento en qran escala. es uno de los
objetivos primordiales en este tipo age mensajses
publicitarios v se reflela en la aran cantidad de =slogars
prapues tos, en donde se trata de i1dentiticar el producto csn

el consumidor.

Resumienao, wl aprendizaje a base del reflero

condici1onado por el mensaje, esta basado principalmente en
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loas efectos 3ue estz (21 mensaje). pDueds caucar sobre el

receptor (en el subconsciente), para 1nducirlio a la coamopera.
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1.2.1, LA FUBLICIDSY EN MESICO.

En el caso de Mexicao, al i1qual gue en otros palses. la
explosion demcgrafica, industrial y comerc¢ial en las agrandes
ciudades, oropicic el auge de los mensajes publicitaries.
L.os primeros anunpclos publicitarios se localizan publicaoos
en las "Gacetas de México, compendio de noticias de la Nueva

(1)
Espafa*” En 1786, Salvador Novo menciona que con - este
fenomeno asistimos al nacimienso de la religion-re-ligare-:
también al del simbolo sianificativo: v tambien al ge ia

moda.

La comparnia trasatlantica ae vapores. correcs
espafocles. anunciaban en un cartel, SU  servicie directco
entre Veracrus vy Santander en 21 dias, CONn Sus respastivacs

salidas 1los dias % de cada mes.

En la epoca preflepanica No se pueds hablar de merz::2ce
gublicitarios propzamente dichos, a las i1nscripgiones o= los
cooices. los cuaies tiene una significacion altame- e
simb6lica. oero s1 son el orimer Vinculo de comunicac:or

producto de su cultura.

L) Novo, Salvador. AFUNTES FAR unNa HISTORIL L€ -

FUBLICIDAD EN LA CIULAD DE MEXICD Ed. Moravo. o. 18
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En ellas, al iguel que en sus pinturas, se refleja el

comercic entre tribus: jade, plumas y cacao. praincipalmente.

Las rcartas de relacién de Hernan Cartés, "“gon la eficaz

campafa de promocion y ventas", entre la Nueva Espafa y los
espafoles. El perisadico "EI noticioso™, aparacia un terxto
que dice “espacio para un aviso del lote No. 2. Precio de

este lote sugun las condiciones de la aobra: cien pesos
(100.00) . Sobre todo anuncio se hara un descuento de un 2%
mensual, computando el tiempo que debe transurrir entre la
fecha del contrato y la aparicién del libro. Todas las

{11)
4rdenes dirigirse a Manuel Caballero”.

Por otra parte, al igual que en Roma y Grecia, los
porticos de las jglesias y las pla~as eran objetc de

maltiples anuncios.

tos rotulce en los pérticos de las casas comerziales a
méds de servir para distinguirse y competir con el namb re
ante los demas, era reglamentario anotsar la clase de

productos que se vend!lan.

La saiguiente c:ita, publicada &l 9 de noviembre de 13571

11 Op. Cat. p. 71



- 30 -

w ordenada por el virrey Don Martin Henriquez, ilustra los
valpres de los conquistadores propios de la epoca: “en cada
taberna de la ciudad de ﬁexicn, no se pueden vender mas que
un génerc de viIno y na mas, teniendo a la puerta de la
taberna, una seral para que se sepa qué cantidad de vine se
wvende, cuya serdal sea de gue en la que se vendiere vino de
Castilla, se ponga un pafo blancoy Yy en la que se vendiere

(122
vino de Indias, se ponga un pafo negro”.

Las agencias de publicidad en México tuvieron lugar en
las gacetas publicadas por Castorena, Sahaqin y Arevalo. El
ia de enero de 1784, aparecieron anuncios que exhortaban al
pdiblico receptaor a participar anunciandose: venta de
esclavos, casas © haciendas, alhajlas perdidas o halladas,
etc.

v, grt

"D, Josef de Teran y Quevedo vende una negra esclava
con dos hijyas de cinco y dos afos de edad: es buena cocinera

¥y lavandera. ane e y hard considerable equidad en e) precaio
(13
con atencién al avaluo®

Con la aparicion del pericdico "Diaric da México”.en

“B05, la competencia comercial hizo también su aparicion. La

12) Op. Cit. p. 105
13) Op. Cit. p. 114
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siguiente rima muestra la redacclon util:zada. en aquells

2poca:

“Ya ne nay sumas., yYa no hay restas.
ni tampoco divisiones;
solo multiplicaciones

sobre las camas Mestas".

El propietario de estas camas. PDon Anastacio HMectas.

nos lo hace saber Salvador Novo, vendio 40 mil camas.

El “"Slogan" era el mensaje linguistico mas utilizado.

Por ejemolos

(14>
“De Sonora a Yucatan usan sombreros Taragan®.

La aparicion de los mediaos elec:ironicos: radio v T.V.,

¥ despues del cine, marcan una nueva epoca. gue es caonacida

hasta la fecha. El constante desarraollo de la tecnica y la

utilizacion da disciplinas como psicologia y sociologla,

non
fuertes apoyos a laos aensajes publicitarios. cuve fan
primordial es vender v hacer vender, este fenameno origina

14) Co., Cit. p. 141
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una nueva necesidad economica que es la compecencia par el

nombre o el producto.

Toda lo anterior nos demuestra que la publicicao es una
IAstitu:ion Social., cuvo desarrollo historico esta
estrechamente ligado al desarrallo de una socieaad
capitalista aque tiene la funcidn principal de establecer una

comunicacion entre el prodgucto y a@! receptor (consumicor) .

Asi pues, el mensaje publicitasrio es un oroducto
social, Y por lo mismo es una unidad cultaral, retlejo (o

refraccion) de la época en la aque se desarrolla.

Les medios de comunicacion colectiva {cine. radio.
t.ve. carteles, etc.), brindan el apovo DasicOo para
@stablacer el mensaj)e como punto de contacto entre el

anunciante (emiscor) y el consumidor (receptor).

La naturaleza vy lenguaje de cada uno de elios v lzs
posibilidades de persuasion de cada uno, forman parte de la
circunstancia f{cirgulo de la vida) tcotidianay de los
individuos, de manera tal gque el 1ndividuo sSe socializa
frente a estos medios al igqual cue con la escueta, la

familia, &) trabajo, atc,

Cada receptor de los mensajes publicitarios actua
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individualmente Tfrente al estimulo al que lo =somete la
publicidad, sin embargo, su conducta esta condicionada por
ciertas pautas, valores y acciones de la sociedad en donde
se decarrolla. NO es un ente abstracto y desligado del
mundo, sino determinado por ciartas rformas sociales:
tamilia, grupo escolar, grupo de trabajo, se:o, edad, clase
social, etc., las cuales son obieto de especial interés en
el contenido de los mensajes. En egte sentido “la
individualidad viene a4 ser un mundo de influencias
exteriores mas generales“.(ls’ﬁue san relativas a la cultura
de la sociedad en general, las cuales troquelan al
individuao. En la medida en que los mensajes publieitarios
traten de satisfacer las necesidades provenientes de
estfmulos cultuarales, éstos creardn modelos cul turales y par

lo mismo estereotipos.

Por atro lado, el acto de compra que realiza el
receptor, una wve:r que ha sido persuadidc de la efectividad o
utilidad del! producto ec=td describiendo una zanducta social,
debida a que hay una movilidad de su actitud pasiva a una
activa, que es la campras perc para gue el mensaj2 logre esa
movilidad es necesaric que &l producto que ofrece tenga una

imagen que coincida con las esperanzas, las espectativas o

1%) Cadet, Andre. LA PUBLICIRDAD. p. 173
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valores del receptor: que 10s mensajes lo motiven de tal
manera., que cree en el receptor esas espectativas. valores o
esperanzas} o bien, aue refuercen las opiniones. valores.

expectativas o esperanzas ya existentes.

Esta actividad crea
{16

los ‘“"consumidores tipo", aue NO son otra Cosa oue

estereotipos sociales del consumo.

los

Una de las pautas mas utilizadas para logerar los
estereatipas, ec la utilizacion gue las normas o valores

morales imperantes en la epoca, puesto aue sSon loe mag

aceptados en ®1 medio circundante lcircunstancias sociales o

contexto!) en el que se gesta.

El caso contrario haria a los mensajes 1nverosimiles

no se lograria el efecto deseado: el acto de compra.

Con lo anterior, queraemos decir aue la influencia de
los mensajes publicitarios de la sociedad v el reflejo ce
esta en los mensajes es mutuwo. Es mutuo en el sentido de aua

los esstereocti1pos forman parte de los valores eoci10-
culturales de la sociedad, pero a la vez los mansajes

publicitarios crean estereotipos que van a yntfiur en los

ecstereotipos sociales.

16 Op. Cit. p. 177
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Es decir, los modelos scobre los que se construys2 los
esterectipos de los mensajes publicitarios, estan en funcicn

de modelos de conducta preexistentes.

“l.as creencias permiten la estructuracion de modelos
latentes de conductas susceptibles de prolongarse en actos,
lao cual explica en que una imagen-reflejo, inclusa

<1

7y
deformada, pueda ser considerada una fuerza activa".

Esta fuerza activa es de hecho la actitud de compra que
tiene el individuo hacia la motivacién a gque es sometidc por
el mensaje publicitario. Esta motivacién esta principalmente
activade por los estereotipos, los cuales son una forma de
expresian de contenido de los mensajes. el cual pretende
crear la imagenrn inconsciente del consumidor con el fin de
lagrar 1a identifizacion. LLa constante busqueda de nuevas
formas para citrar el mensaje es la tarea diaria del
publicista y es dande se centra principalmente, la candiecidn
ecenci1al de le publicidad: atraar la atencion del receptor a

traves de la percepcidn de la imagen.

“El mensaje no es la idea del emisor, ni el contenido

i1des} Je lo que éste pr eparra, N1 aun lo que trasmiten tas

17) Op. Cit. n. 186
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1.3 EL. PROCESO DE LA COMUNICACION PUBLICITARIA.

Dertro de este proceso, los mensajes publicitarios
estan determinados por signos que se identifican con ciertos
valores culturales de 1la eépoca, los cuales se veaen

fuesrtenente apoyados unos con otros.

Aunque existe competencia, las unidades de
signitficacion, tanto del emisor como del referentes, utilizan
tecnicas persuasivas muy similares, apoyadas en las figuras

(S5 2]
de la retorica de la imagen.

La imagen publicitaria estructura su mensaje con una

t20)
funcion espesifica: presenta los objetos, los hechos o
los personajes de una manera tal, que influyan en el animo

del recepzor una accion determinadag al usar un impacto

visual, lograr la modificacién de una accion, reforzar una
accion o coanocimiento, desencadenar una conducta. En este
casc. la forma esta eg funcion del contenido economicao del
mensa je, las colores, los personajes, el mansaje
lingiifetico. los objetos, atc. estan en funciom de la
persuasion a la compra, la busqueda del rendimiento, la
obtencion de mayor productividad; ®n pocas palabras, la

titilidad y la plusvalia.

19) Vid. Infra. Cap. 1l. p. 122
20) vid. INfra. Cap. I!I. p. 95
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t.3 EL PROCEEO DE LA COMUNICACION PUBLICITARIA.

Der.tro de este proceso, los mensajes rublicitarios
estan determinados por signos que se identifican con ciertos
valores culturales de la é&poca, los cuales se van

fuertemente apoyados unos con otros.

Aunque existe competencia, las unidades de
significacion, tanto del emisor como del referente, utilizan
técnicas persuasivas muy similares, apoyadas en las figuras

(19
de la retorica de la imagen.

ta imagen publicitaria estructura su mensaje con una
20

funcion. i espe:c-ifica: presenta los objetos, los hechos o
los personajes de una manara tal, que influyan en el animo
del recepL=or Juna accion determinadas al usar un impacto
visual, lagrar la modificacidén de una accidn, reforzar una
accion o conacimiento, desencadenar una conducta. En este
caso. la forma esta 96 funci16n del contenido economico del
mensa je, los colores, los personajes, el mensaje
lingiifstico, los objetos, etc. estan en funciédn de 1la
persuasion a la compra, la busgqueda del rendimiento, la
obtencitn de mayor productividads @n pocas palabras, la
utilidad y la plusvalia.

19) vid. Infra. Cap. I1I. p. 122
20) vid. INfra. Cap. IIl. p. 95
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Georges Peninou, menciona que “"la institucion

publicitaria es un sistema de coemunicacion, furdado sobre
una explotacidn sistemitica e interesada de la imagen aque.
como tal, ocupa un lugar entre los dispositivos tecnologicos

de intercambio economico”.

Dentro de este contexto es primordial el que la imagen
cause “shock"; haga captar la atencion del publico receptor
¥y s8 haga notar a traves de impactas visuvales. Aunque no
siempre son novedosos, siempre tiene un sello de hacerse

notar o hacerse valer dentrc de un cumulo de imégenes.

La capacidad de percepcidaon que tenga la imagen para
poder influir sobre el receptor en cirerta medida, esta dada
por el grado con que es Otil para el receptor: o bien oor la
capacidad de hacerlo Gatil o indatil a los receptores. En este
altimo caso, el mensaje publicitario debe pasar del nivel de

informacién, al nivel de existencia en la conciencia.

For asto mismo, la estructura de un mnensa je

publicitario esti determinada por dos aspactos, suparpuestos

o inheréntes eh la estructura:z

21) Peninou, George. SEMIOTICA DE LA PUPLICIDAD. Eepada.
€d. G. Gili. p. IS
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De este proceso nos concretaremos a analizer el cadigo
Que establece 1a comunicacion erntre 1 transmisor. el
destinatario y las circunstancias de la comunaicacion que

influven socbre éstos.

Dentro de este procesa, el mensaje publicitario
adguiere una significacion en el receptor, debido a gue este
tiene un repertorio de codigos amplios y no sdlo son
unidades discretas, sino que también adauiere una forma de

significante que el destinatari1o une con su significado.

En este sentaido, el cédigo se define como "un sistema
de probabilidades superpuesto a la igualdad de

nsrobabilidades de la fuente (2l emisor considerado fuente de

1nformacian, es en eske caso, el publicista 0 la agencia de
publicidad), pero a su vez tambi1én un sistema de
probahil idasdes respecto a una serie no Tfinita, pero  muy

(23>

amplia de menst ies posibles".

El emisor ce un mensair ce ha sometido a todos los
zondicionamientos fisicos, biologicos ¥y culturales de su

encorno, cuyo reflejo se encuentra cifrado en los codigos.

271 Feco, i'mherto. O, Cit. p. 72
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. . 24)
- El- mensaie cifraco en unigages culturales icodiqos)

7./ esta determinasdo nor el significacs oue el emisor tiene del
referente. Nno necesariamete @s un objeto fisico, siNG  una

relacion logica. una oraopieacad, un Procesc. -1 -7-FN

‘-e Y percentible por los sentidos.

- * Conocer la presencia de la unidades culturales (=1t

- -r.Significacicn. equivale a entender el mensaje como un
tfenomeno social.

Los mensajes pueden interpretarse (gecifrarse: con

arreglo a un sistema v este se puede transformar en 0OTro.

porque los codigos nacen referencia a la estructura. Toae

cedige cumple con wuna funclon asntra de  la estructura.

gebido a aue ésta retoma elemenctos ae ls Bstructoura pars

citrar el mensaje.

Agul se hace necesario mencionar alaunos de los codigos

cue intervienen para formar un mensaje v crear un impacto

visual:

— fFotaograticos

~ Tipourafticos

-

24) VYic, Infra. Capitulo 11l. TEORIA PE Lw IMAGEN. D. 52




~Linqiisticos

- Cromiticos

- ﬂnrfurloglcas

- Retoricos

- Personajes tipicos

~ Esteticos

- I-conicos.

Lcs cadigos conforman la estructura del mensaje
publicitario, de aguerdo con ciertas espectativas del
receutﬁr. va qQue su obhijeto es necesar:amente reverencial, es
decir, debe vratar de remitir al receptor, al cbjeto gue le
sirve de refarencia. For otro lado, los codigos anman parte
de un discursc que princaipia y termina en s mismn; no tiens
diferencias en el espacia v en &l tlEHDD.‘ no cuenta con
casitalos O TRCOUENC1as etc. . Tode esto forma parte de la
estruciura propla del mensale intencional en donde cada una
de lae partes esta en funcion del <odco. ~ por 1o mismo BLL
“uncicen ertd determinado por los cocoiuoe qQue wtiliza para

TrmseeLir 2sts 2eTructura,

Tambien oara gpoder oaiferenrciar los codigos v sus

fuentes. es necesario distinouir los tres aspectos

las auve recasn:

- NDestimataria T
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3.~ Emisor

Cada unoc de estos tres eiementos contiene . uwna serle ae

‘codigos vigentes en una cultura getermipada. For 1o mismo
denemos analizar las unidades oue emplea, ccmo las utiliza v

camo las combida para poder determinanr su significacion.

§1i el fin ultimo del manﬁa:e DLDlxc;tarxn es nducir a
la compra, la DergenciOn dé’este.dene estar estructurago ge
tal farha aue atralga la atencion y suscite el i1nteres oel
recentcf. '

Para que el receptor se persuada ce aue oebe camdrar un
Proaucto . o  adaulrir un servicio. Dasa oor cuatro  tases

. (25)
anteriores a la comora:

1. Atenc:ion (percepcion)
e ‘2. Interas

. Deseo

1&;'anuncad

S. Compra.

Desae la orimera fase de la percepcian que es cuaras e!-

25) FPeninou, Georaes. SEMIOTICA DE LA FUBLICIDAD. Espara :
Ed. Gustavo Gili. p. X8
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recep tor T1Ja su atencien =2n el mensaje naste la accion de

compr&, POt @sto, la puplicigad Nace uso 0e C12rtOE £001Q0s
hetercgeneos. aque aunaue difieren en ia Torma. en el

contenaido son mecanilismas CcersJuasivos muy s1milares, Que

nacen uso ae vatores exteriores al DrogucCto. como

1ntrinsecos al mismo. es aecir. hacen uso de mecanil1smosg

motivacionales que tienen como abjetivo prifcipal: evocar

una actitud de comora.
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CAFITUOULOD IXx

& RETORICAS
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Se ooovia 2ec1r oue estamos en la era de la retcraTa.
depnigc a gue “"retorica es el arte de la persuaszion” como
1)

diria Sslersnde- Scnarbarch. Fuesto gque estamgs 2:puestas a

un constante bombaraeo de mensajes. provenientes ael
vencedor oQue Toca a la puerta. del exterior. ael soat de
television. lcs lideres. politicos v laos clerigos: los
cuales escrimen argumentos con el objeto de convencer.
Aunque no dqepe operderse de vista aue los rasgos aue
influvercn en ia retorica moderna se encuentra en la

retorica clasica. con Giorgias. Aristoteles. Ciceron, Flaton

v Guirtilia=o. entre otros,

El pnacimiento de la retorica se localiza hacia el arfo
488 a.C. como producto de la actividag en torno a o la

propiecas privada.

Giorgias. Do ejemplo. ci1frraba sU tecnitEs en ta
1INC3rporacion oe un codigo retorico aplicado a la orosa. 1a
acreditsd como un discurso elevado. un ob)eTo estTtetico. O un

lenguate soberanc. Como &1 mismo menciona en 105 ai1aloaos de

1) Scnarbarcn. Alevander. THE LIVELr RHETORIC. Ec al. Mew
Yort Ea. Halt. Rimehart ANd Winstan, F. 1
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Platon: "Desde hace muchos afRos nadie me ha oresentado
(2

cuestion 2lguna que fuese nueva para mi%. Consideraba a la
interlocucién como un arte a la retorica como el arte de

conversar. fsimismo menciona que es la mas bella de todas

las artes y que no hay nadie que le gane a decirlas an menos

palabras.

El objeto de la retédrica son los discursos, los cuales,
a traveés de la interlocucion ensefan a hablar y pensar sobre
los

objetos que Son materia del discurso: “"la retorica no

produce ninguna obra manual, sino que todo su efecto, toda

3
su virtud, esta en los discursos".

Desde &1 punto de vista juridico, giorgias cansidera a

la retérica como "el mas grande de todos los bienes, porque
es al que deben en el estada social, la autoridad que se
ejerce sobre los demas ciudadanos". “ Giorgias
utilizava los discurscs retaoricos coma un  poder de

persuasison coan las jueces en los tribunales; tanto en el

senatlo como en las asambleas del pueblo. La tecnica de

Giorgias abarcaba toda clase de reunion politica, tanto

informel, come en los gremios o el gobierno.

2) Platon. DIALOGOS DE FLATON. (Giorgias O de la Retorica)
Meri1co. Ed. FPorrua. p, 143

)Y Plateon. Op. Cit. 146

4y Op. Ci1t. p. 147
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€rn los dildlogos entre Giorgias y Sécrates, se menciona

que la retorica no es la unica disciplina gque tiene pot

objeto persuadir, puesto que hay artes o teécnicas que lo

hacen a ¢traves de la ensefanza. Giorgias se situa en el

plano de la creencia y la considera como la autora de 1la

persuasidan, que hace creer (no la que hace saber), respecto

de lo justo y de 1o injusto. El mismo Socrates lo ratifica:

El orador na s propone instruir a los tribunales y a

las
demds asambleas acerca de lo justo y de 1lo injusto, =ino
(5)
unicamente atraerlos a la creencia”.
La retbrica antigua se fundamentaba principalmente en
la argumentacién, en la interlocusién, como la ironia y la

meniética de Soécrates; de tal manera, gue alcanzaba primacia

por sohre muchas disciplinas.

Giorgias sefala que cuando un orador retdrico compite

con otro haombre de cualquier gpgrofesion, éste alcan-a

preferercia, porque no hay materia sobre la que no hable en

presencia de la multitud de una manera persuasiva.

Eato es debido a Que utiliza las tecnicas de la retérica

como cualquier profesién utilica las suyas. Fundamenta s

.técnica en las reglas de justicia. La condicidn esencial es

=) Op. Cit. p. 1A%
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ous  exista una muititud congrecaaa. 1ATeLracE: 2T Con

personas 1anorantes. Socrates menciona aue ‘el 1ancrante es
o)

mas Dproplclo para pecsuadir que el sabio”. Al rescecso.

Giargias menciona qua la retorica es mas etectiva aue ia

multitua” en tanto que puede aparecer mas S&bia  aue

cualauiera gue se tenga dominio de ltas artes.

Es  una tecnica rutinar:a que nrocura el placer como
parte de un estimulo gue no tiene nada bellec. Los valores
oue deblan ser sostenidos para triuntfar es la adulacion. el
tactao. la audacia vy la disposicion para conversar con los

hombres.

Sequn Socrates. la retorica es el remeci1o ae una parte
de la politica y ta adulacion no esta encaminaca al oaen,
S1no Qque se encamina solo al olacer y ai gisTtrute. Es una
rutina. es un arte, en tanto no tiene pri1nNciloias Clertctas
bawacos en la naturaleza ge las cosas Que proocre. nt en la

- razon.

La persuasion retorica a la aue ests sometido un

1nterlocutor. esta basaaa., cegun Giorcias. £n nacer Taer al

contrincante en contradicciones. en el oro

o seno ogel

aiscursao. Las contradicciones se hacen a trav2s cel maneio

&) Gp. Cit. po. 152
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de wvalores de lo justo y lo injusto, y en el manejo ael

poder y los bienes materiales.

El mecanismo se establece en el sentido de refutar al
interlocutor a traves de la verdad de los objetos a
discusion, de manera tal, que si la premisa principal es que
la wverdad nunca se refuta, s5i el oponente no tiene
argumentos para refutar, aun contando ¢ n gran Aumeroc de
testigos, es un hecho ya que estos no argumentaran en
contra, sabiendo que es en contra de la verdao del hecho. ni
muchoe menos sabiendo que la injusticia puede recaer en ellos

a en el mismo interlocutor.

La utilidad de la técnica retaorica de Giorgios. as
acusar al contrincante de su inJjusticiaj danr a la luz

publica la injusticia que esta cometiendoc.

En general, la retorica Girorgiana, se tungamentaba en
hacer ver a los receptores las verdadas mas  universalmente
conocidas, para persuadir de su verdad can mayor
efectividad; inside contantemente en argumentos similares,

no necesariamente verdaderos, Sino con apariencia de verdad.

Por otra parte, Platédn no considera a la retorica como

un arte, sino como una interlocucidan personal, dgonce el
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objeto  princaipal =z 2! didlogo entre el m@maes! o . el

f<d15cxcylu. a2 refiere al acto de pencar en comun.,

Segun FfPlaton, la retorica se divide en dos grandas

acepciones:

- Logbgrafxa

- Fsicagogia

La lopagrafia se ~efiere a la escritura de cualauier
discurso, no es esencialmente la retorica Judicial. su

ab jeto &#s la veragsimilitud, la ilusion.

La psicagogia es la formacion de las almas por la
palabra. Se retiere a los argumentos de lo bueno y lo malo:
lisanijas, juicios puertiles, falsificaciones, e} rechazo de
toda competencia a trsves de la rudexza. Se refiere  a la

falsificacion de ta :usticia, la sofistica, la legislacion.

Recuerdese que Flaton utiliza el métode de los
sofistas, el cual era a base de premisas digiteles vy
paradigmaticas, una @Eremisa conducila a aotra y ésta a una
mas, €N la Que cada eleccion determinaba 1ia alternativa

si1qguiente, pero casi siempre en parejas.

Fara fHristoteles, la retérica es “el arte de extraer oe



7}
nuede ser propie sarta persuasgir®. :

€n su  librz 2de resorica nace stusion

comunicacion cotici1ana dael discurso en oublico., E= AL

progresion de oarem:=:s hiladas en un discursEo qua - reg

vasion gue. . 2nJ3

fag.oitsc O Oestubrir esbeculstivamente lo oue en c:ds

et . 1 EE

al-arse  se .

las ideas logicamence ardenadas. El factor principal =r

#orne al Que giva la -etorlca aristotelica es: ie razon.

= importarte nacer natar ue en 2TeC 1a, & DEaSD
E port tar g < 1 2

estaha -en  la mano de tode grisao, como instrurentos

mang jos atidiancs » espantances, LA o

muv utilizade ern las asAambless v el senada.

liegaba & verdaderss comuniones. Ere el reino gel comerc

de las ideas s or-riones. hechos ¥ cosas.

e aouwl el arigenr latine ae la palaor

PIOTUNT S cotur. T Tt dad

ce

=n

conc=ote v ar=<

e COMUnLICeT 1SR,

=l a“te'ﬁé mablar se’convirtid 2n wns ceremenmia citus!,

aror exhibia todos € trypco

en Ta que »Y:ic

dacin i Rara” Toersustir | sin enteantar S0 .% T imer a2

argumento. El oragor se valis de prlac-as y

7y Zarthes Folan, INVESTIGACIONES REIMOKITAS
E. Tiempo lonvemporane p. 17

S -a RreTor

Argyucies

1. Burnos fioas
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ditriglaas s convencer & las muitituaes.

La rercrica antigua —como 1a mogerna hov €n Cl1a- no s
ouede aislar gel recimen soclal v poiltico ge la epncts &7 - A

aue se circunscibe, por 1o mismo. la retoraica a"lstote.\xca‘

nNacio con la muerte oe la tirania v ael recimen ari1stoora

u oligarguica.

Camo digno discipulo de Flaton, Socrates sostuve su
orimera interlocucion: Tue un gialogo estilo clatenicc. con

argumentos Sistematizados a la manera oe Giorgias.

La retorica clasica centro 3us fuerTas., en la fuevrza g@
la opinion y 1l& verosimilitud. a traves de la perswacizr. NG
se refiere estrictamente a los principios v pPremisas basicas
de cada ciencia particular. sino a los topi1cos. los lugsares,

o conceptos que de wna manera semeJjante. sSon COmuNes a tooas

las cosas.

rica

Aristoteles sugno Doraue 1a tecnica re<
incorporara ios tonicos al sistema de las Loeas. La oratorie
No  Ara solo uh Juego o2 oatabras, 51N0 gue@ reocsata &n la

versosimilituo ge su3 mensales apovaons estos en la erica v

la psicologia-

En ia etica. en la mediga ge gue €5 uh repertoric ue
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observaciones ¥ Dprincioclos que la moral v politica

suministra al emisor {(oraador).

La psicologia oproviene de recursaos emocionales v
oracticos que pueden favorecer el entendimiento de  la

verdad.

La técnica retorica se utilizo como medio para llegar a

un fin: persuadir.

Por otra parte la retdrica moderna se sustenta en una
ldaica argumentativa con menos controversia de la clasica.
Es decir, se enfoca sobre los canones del pensamiento en

donde las premisas son conncidas.

utiliza las opremisas basadas en la cantidad v la
comparacian. ®e& sustentan motivaciones v estimulos para la
acci1on o ilamar la atencion. pero esto a traves de toda una
raed de significaciones. Es decir. toda una red de sentidos.
pero siempre dentro de ¢irertos canones de ambigiedad: un
510N0 puede remitir ; todo un arbol de significaciones., pero
no ouede lieaar a ser pluridimensional, poraue estd basaoga
en probiedades de los "tropos" o "figuras" de la retorica.
Desde este punto de viste todos los sentidos se acortan v

caga termino vale con respecto a los otros, a traveées del
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fenémeno llamado entropia.

Para Jacobson., por ejemplo, las figQuras de la retorica:

metafora y metonimia actuan scobre das ejes:

- Paradigmatico

— Sintagmatico.

Las figuras de la retdarica permiten el analisis a fondo
dg la imaaen. Por ejemplo, la metaftora cuva unidad de
analisis esta determinada por la semejanza. se constituve a
traves dg su codigo. en cuyas relaciaones existen figuras yva

fijadas en el repertorio del receotor.

Ahora bien, cuando las substituclones de sianificados
qQue hace la metafora se conviarten &n usuales v pasa a
formar parte del codigo del receptor. se convierten aen la

figura llamada catacresis.

La retorica moderna se dirige principalmente al nivel
connotativo y se caracteriza por ser taodo un sistema loaico
de mecanismos araumentativos, gque oeneran premisas Y
conclusiones persuasivas. Se basan grincipalmente en 1&

dialectica entre la informacion y la redundancia.

Por otro lado., se caracteriza por tener una estructura
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argumentativa asimilada y conociga sor ia sociadad en donde

5€ Qesta o bien ge la sociedad gonde se origina.

La arqumentacitn retérica por su particular asstructura
{faces cortas y breves, poco tiempo v espacio de aesarrollo.
etc. )., emplea frases hechas opiniones adguiridas. juicios
emotivos va consumidos, etc. La retarica no codifica figuras
y Jjuicios inusjtados que n® formen parte del repertorio del
receptor. Esta es una diferencia sustancial con el discursc

politica.

Umberto Eco. sedala gue “la funcion esteética se coloca
en una posicion dialectica entre la inTormacion v 1la
rEdundancia".{B) concibiendo a esta ualtima como una tecnica
aque trata de exaltar el mensajge a través de tunciomes

emotivas. La publicidad a giferencia de la estetica se basa

esencialmente en codiqos retoricos y persuasivos.

El razonamiento retérito ocarzte de oos o mas oremisas
probables para llegar a una conclusion. basados en
wilogismos persuasivos, constan de arqumentos discutibles
obtenidos de razones aemocionales, sociales. motivaciaonas

practicas. etc.

8) Eco Humberto. Op. Cit. o. 133
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El arte de la persuasion a traves de la retorica,
imolica un razonar con araumentos, calabras. obietos, o

imagenes verosimiles.

Para Umberto Eco: "la retorica es un inmenso almacen de
soluciones codificables que aglutinan cuatro clases de

codigas:

- Soluciones estilisticas ya experimentadas.
- Sintagmas con valor iconocarafico ¥ij30. aue responden
a ciertas ‘reglas y convenciones soaciales.
— Connotaciones prefijadas con valor emocional fijo.
- Las pruebas cuyvo recurso es solucionar efectaos
emotivos segpuros a tiraves de estimulos coditicables
?

en convenciones historicas v sociales.

Lta premisa oprincipal sobre la gque se sustenta ctoda
estructura de la persuasion es qgue esta tiene una  funcioh

basica: ser intencional o tener un sentido esoecifico.

La retorica clasica se ve reflejada en la retorica
maderna. especialmente en lo que se retiere a los tropos y
las figuras. alimentada oor todos los elementos de la 1magen

y @l sonido oraopios de la tecnologla actual. Es decir, a

%) Op., Cit. p. 200
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mors=rea,. . 1ls elcocucior verosl

influensisna oo ia2 palabera

impresa. cdescls

"
]

femoriz. 1 arateoria v la fonertica.

©oar 21l cclar, los perzonzisz. los =cntrastes. 2tc.

La retorica clas:ca como s naturail, sSe vio
influenciads pcr las circunstancias de la Edad Med:ia, en un

atan de conocer 21 arte oe haolar bien.

La loziz2 ¥ [a wialsctice tamblen Se nacen Dresentes an

las Taiguras

descubrimiento y la dieposicion como la
utilimacion d2 to0o un inventario (taxonamia) de lugares ¥y
un me tode especifico faialéctica 1 gramatical. La

iingiiistica se reguciz a lo legico.

Desde eéste momente se puede considerar segun Piarre

SRV P
Kuonte, hace alucion con respecto & la constitucion del
Frincipico de la difwusion ael esterzotipo y la exaltacion de

la originalidaa. Es significativa sedalsar aque s nace

catente el sacrificar la forma por el contenido.

€1 ~onstante v persuasivo uso del ornamente en gl

vocobularic tecrico thisimela el contenido cel discurso,

Barthes, Rclano. INVESTIGACIONES REIORICAS 11 Ed. Tiempo
Cantemporaneo, ~roentina o. 183
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=CcE $rI00Ss 50N Mane jados como una aeiicac

b concreta
ge las _e+v23 0f la logica ¥ la gramatica v peraltan mantenear

al marzen la palabra objetiva.

Aunage a esto. la retorica clasica Sse e tamoien
Tuerterente 1nfluenciada Dor los conceptos acstractos ae la
lgliesia. E1 doama cristiano ¢ontribuye en aran oparte en
sujetar a la lingdistica dentro de ciertos canones oe ia
retorica., buesto que cumple con un fin pragmatico: ensedando
un  camino para abordar la naturaleza, esta obtenara en  su
cuerpd, de acuerdo con los canones establecidos en el minimo
de contradiccion. Se presenta como natural la norma social

estabieciaa.

La retorica se ha considerado tampien como un arte. o
sea. un conj)unto de normas que permitan tanto persuadir como
expresarse cof correccion. adorno o colores. Esta practica
gde tecnica  retorlca convierte a esta en una  Institucion
social. Las 1nterrelaciones sociales engenaran caiertas
accianes las cuales dJdentro de wuna cultura determinada

engendran significados afines con las circunstanclas.

€1 si1gno o© conjunto deé sSlgnNOos Que Ccomprencden los

mansajes retoricos tienen dos oplanos:
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- Expresién (significantes)

— Contenido (significados)

Estos dos planos determinan la sign:ificacion del
mensa je, sin embargo, puede suceder que el significante del
mensaje no correspanda.al significado y por lo mismo, se
haga presente una ambigliedad. En el caso de la retéorica de
la d1imagen, la ambigiedad es minima debido a que los planos
estdn significados en mensajes culturales redundantes. La
forma en que se codifica la imagen es deterainante en al

caontenido que va a dar lugar a la significacion.

Por otro lado, se caracteriza por tener un efecto
catalico, es decir, el mensaje contiene una serie de lujos y
detalles, que Nno son Necesarias para ser inteligibles, pero
que mon imprescindibles para los efectos persuasivos. Es una

saturacion de la forma mediante determinados contenidos.

Las connotaciones estan determinadas pors loe codigos de
la época y su validez mayor o menor esta determinada por la
vivencia o ilusion en la gue el receptor se encuent+ra, v sca

representa un orden de fendmenos determinados.

La retdrica presenta un agotamiento sucesivo de
imagenes posibles en una circunstacia determinada, peroc una

circunetancia de elite. Los mensajes estan en funcion de la
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intencion que el receptor guiere imprimirles.

La retorica moderna, comoc teo+1a de las figuras ha
retomado a la locucien o enunciacion de la retorica
tradicional debido a gue elabora todo un sistema destinado a
engendrar diversas figuras susceptibles de caracterizar un

campo semiotico.

Se utiliza a la légica, ya no como un sistema logico-—
qramatical. sin0 como un lengualje artificaal dirigido a
encubrir ciertas intenciones del contenido a traves de la

pregnancia de la faorma.

El isomorfismop se hace presente tanto en las reqglas
operativas manitiestas, o superficiales, como en las

estructuras subyacentes o0 profundas.
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2.2 CARACTERISTICAS DE LA RETORICA DE LA IMAGEN.

La retorica moderna. especialmente la de la imagen.
adquiere caracteristicas especiales resPpecto a la retorica
clasica en tanto manaja otro lenguaje: la imagen, las formas
y los colores: mientras Que la clasica se concretaba a la
elocucion, la orataoria, la dialetica de la oracion. o sea,

1la linglistica en general.

For otro lado. es importante hacer notar gue (a imagen
esta determinada por las circunstancias particulares de la
é@poca, La imagen s caracteriza por la significacion aque

adquieren los signos utilizaaos.

El signao es "“&l1 habitat de la significacion" da la
retorica clasicas mientras que la retdorica mogerna se
significa dentro de los tconos y figuras. Las imagenes se
caracterizan por estar fuercemente 1mpreanadas por la forma.
pero eate formalismo lo adauieren por las cilrcunstancias en
donde %€ qQestan. Los contenidos de la imagen estan en
funcidn de los signos cilrcunstanciales y convenciones de la

(11)
woc1edad.

14) verroc Belmonte, Marino. SOCIQLOGIA PE LA IMAGEN
Ed. Organizacién sala. Espafa p. 166



“La  2roelga - acenica 3 orferernci: c= la  verbal. nec

inciae sorre el

1o Sine =coOre =21 siarifinada. Ea una
. L Pey]
~etorica de lo gue se oica. no ael gecir misma'.

€n esce sentido los tropos linguistisoe wrilizsocos por
la retorica clasica son sustituidoes por Tropos 1conicos. Los
pPrimeros conducen al receptor hacla una 1maaen mental aoel
mensaje, mientras que en  los segundos la  1magan  ecsta

conad:cionadga oor el referente i1conice al aye nos remaite.

Las i1magenes estén fabricadas por la colectiviaad v an
este sentida estan condicionadas a las convenciones y
SirGuhstancias del entorno del emisor. La retorice d=2 la
imanen se c&araccteriza por ei cumulo ae 1macenas Tormali:zaoas

gentro ae un contaixto cultural.

Lcs ~ec=20tores en general estan acostumbraogogs a recioir
todo ur cumulo ae 1magenes aue perctenecen a suUs
circurstancias csoclales o oue forma ocarte de una  cultura
determirnadga. por 1o mismo <e hacen colectivas v redundantes.
31in enbargo, awngue sean colecticas,. son  percibraoas
individuaimente v estan significagdas como un reflejo o
rerrzosyoe ae las Tivencias de z=sae recentor. T o bien

constituven un  mundo 1deal. La estancarizacian de [Y-1-1

1Z) Op. Cat. F. 1&7
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meneajeg| £ UM AUtSMmTITS Taprtica deE suedos

La 1gent1ticacion Que hacemos de las 1Magenes retoricas
esta onailcionaaa par el contenlac oe nuec trag
circunstancias. Llamaremos referent2 a la realioad qua nos
remite 1 imagen 1conica. En este =entido. far mas 1Geai o
fantastiga Que sea una i1magen. esta se concretic-a con 1gual

efectiviqas Que una 1magen vivencial.

La fectividao de la retorica mogerna se centré en  las

siquientgs caracteristicas:

enta caon eiementos de un Mminlmo de comprensEion v un

ma;imo del suaerencla.

- Cohtiens un  minimo de toplGOs AacepTtadss  en  ia
caolectivipad. Estos tODICOS Tuncionan como CO0100S.
- Os¢ila si1empre entre un numero Tinlte Aae tmAgemCE
habbitusley  en la colectividad aue tienen l& peosipilligag os
ser readsorbloos oor las cirrcunstancilas oel receotor,
circunstantias del espectagor es i1nte-bretsaa oo
las 1macerjes. perc slemore SE C1rcunscribeg gentso ae -lertc:

carametros v DO 1o M18mMO. 5@ Cconstituve wna regunaan o
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(retori1ca d2 las 1mageness’ coQ1ticana por el emisor. Es
dect. sSe recurre a tugare:s Ioounes o toRlisos g la realicas

-€eoci1al. se corvisrten las 1meaenes 2n signas,

L3& 1magenes aue utilizan 1oS memsajes publicitarios,
Se  circunscriogen & una serie de variaoles 1nteligiples
dentro de la cultura conae se gestan, gracias al codiqo Que

utilizan ocara describir los topicos.

€1 senti1n0o Que pueda Tener una 1Magen. £sta ogrerminaga
por la si1gniTicacion gue 21 emisor quiere garle a traves dge
sus cooigos. Los mensajes publicitarios oejan poca
posibilidad de interoretacion altamente ameaiguo, en i3

mediga en aque sean Mmas esJuematlcos.

En este sentido, la 1magen esta determinaaa por la

estuctura soci1al conae se aesta. Es aecuir, s5€ Da=a en uJuna

serie oe codians 3 lenava)es que tienenr una soerle e
sistemas de significantes. los cuales uri1lizan geirerminagos
referentes 1fencmenos reales! o interpretes tunioades

culturales: v dan lugar & aeterminados siam ficaoos. AGUl es

donae se o

la posibilidag de incaroretacion del s13Nno=-
dgernatacion - 1a connptacion 52 hallan inmerz=0s an 13s

=S

clrcunstancias o entornos cutturales.

ta retorica puede astinirse como:
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: 1)
“E}l arte de ia paiapra Tingida'

En su €1oni1fica30o evimologlco, Drgyieﬁe ael Qrisaz
rhetor: arador. maestro ade la slocuenciat v rRetoriouens:

Aarve aragoraia,

Como nemaos visTto. la retorica clazica oesae ei arts oe
la controversia en Grecia, nasts el arte v la ciencia d= Los
orocedimienctos literarios, fta sido la 1nstitucion cuitursl

de occioente de las 1nstancias del giscursc Topos. tao1za.

topoi. figuras).

Desde el punto semiotico. la semiotica te cuease
considerar tomo &l arte de oraanilzar vy gerarauizar las

connotaciones motivadas de la linguistica o oe la imagsn.

Las tecnicas del lenguaje de la retorica tienaen ao

nivele=:

- Senti1co oropnio -

- Sentidc tigurado

Desde esra Oerspectilva la " rerorica agauis-e

13, Durand, Jadaues, ANALISIS DE LAS IMAGEMES Eo. Tiemos
Contemporanen. Aruentina o. 1
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varie0ag en  Sus  S10N1T1TACIONSE..  9=2G010c 2icuel trata de.

piasmzarr un  mensaje Gceterminaco.  un  sentiao [ figurado o

vergsimil ge 1o gue le 2= prooio o reall o

En el momentoe  JuEe el emisor  crea el . mensaje
publicitario. le e=sts i1merimiendo un sentiao  real c.a
figurado,. que se Torma a traves de gesviaciqgnes a

transarecicnes con respecto a las normas de la linguistica,
la maral. de los fenomenos de socledad. oe los fenomenos

t1s1c05, del humor. ael erotismo, etc.

Tal es el caso de las Tiquras mas conocirdas: metafora.
riperbole. elipsi1s v ma2romimla. en las cualas =2 hace un

genatio a las normas fisicas.

No se reflesan 1os hechos a trraves de la retorica. sino

aue retracta, amplifica o distorsiona.

Los codigos 11nouisti1cos utililzados en 1los mensal)es o

la reftorica de lz imagen. nueden s ge tres ti1pas:

- birecto
~ Indirecto ) .

= Figurado.
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El Directg es aduel <exto aue hace.l. referencia

emisor. es decir. ilicentifica la marca.

praducto. o

(=53 lndirecto se retiere al proceso
crta 1a experiencia o la autorigad de

habla lo dicho por dtra. e

£1 Figurado se refiere a la utilizacion de'un lenguale

con diversos giros o figuras indirectas. Aous es= conaa

situan propiamente las figuras de la retarica, qQuleneaes

tratan de imprimir un Qlro “noveooso Y agill al lenguajle .

oero caen en una serie ae distorsiones o infracciones can

respecto a los canornes age los siloglisamos. Dentro ae a2ete

apartado, podemos mencionar las tres principales fiouras aa

la retorica:

- Pensamiento tafectan a la ideay
~ Diccion tatectan al lenguaje)

- Tropos (atectan a 1a i1dea y al lenguaje:r

Su atan de novecad. la redaccion del tento de iocs

mensajes opublicitarios trata de olasmar un estilo

pIintaoresco: es gecir, trrata de dar un nuevo ara al

lenguaje. destacando lo aue es fundamental. Para estc

105 si1auientes recursoast
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- Zavtalles aescriotivos, pintorescos v clastirzcsE
=~ Zompzracionas

- "gcanismos del 5110Q1ismo.

Ei orimer recurso trata de llamar la atencion del
receptTar a traves de la gemostracion de aetalles v ante los
Q)os el receptor abparecen como aleo vivo. Es decir, le
Amprime agornos v colores, a traves de cilertos 1"asqos. no

exclusiveos, pero blen csracteristicos.

Etl se@gundo recurso es e] procedimiento oue sirve para
racer comprendger mej or una  NEC1oOn A traves ce la
COmMD&a"AC 1t oM objletos o personajges del mismo genero Droilmo.
sin  menci1onar  su diferencia especlfica. Los canones de la

143
comcaracion sequn Gonzalo Martin Vivaldis

- Clariaad
- Naturalioad
- Justeza

- Sumestion.

te ¢glarmigae como su nombre le nalca, debs  estar

t4) /Jivaldi. Martin. URS0 DE KREL: Faraninfo.

Esgafa. o. 217 - —_
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~es¢rito con lucidez v propiedaa.

Lal MNaturaiidad se vefiere a 1z s2scritira 3us nc
rebuscaga . N1 arcificial. La comcarazian 3ve =@ Nacs

objeto con otro depe oroctar con escontaneidad. S1in estuer:zo

 aparente.

La Justeca se refiere a aque tanto e! peasanientd
linguistico como el lenguale, deben ser conerentes de maners
Tal aue se acerqauen lo mas posaible a 12 igg2 primcipal.

La Suaestion debe tlamar la atencion gel racegotor cor

gracia vy espontaneiaad, evitando coaa 1magen fortana as

ta

nacuraleza.
Tercer recurso:

£1 silogismo s un raconamiepto oedustivo en 21 o

QoS Juwic10o% 11amatos Qremisas. resulta necesariamente oTro

Juicio llamacgo conclusiéon.

En ta retorica. lo meEmo aue an l1a lcarcas caao

razonamiento debe podetr ser reguclido a 5\'11:1(4'.5«'0.

cecy,

detg pooar ser Hpesado en tres praposiciones Casi<a

o

premisas (la mavor. ia menar v la conclusian'e 13 uviTima ae

las cuales se deduce necesariamente de lags doe anteriorec:
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MAYOR: TODOS LOS HOMBRES SON MORTALES.
MENDR: JUAN ES KOMERE.

CONCLUSION: JUAN ES MORTAL.

La retorica prefiere el empleo de cirertas variantes del
silogisma, menos pertfectas. poOroue contienen menos o mavaor
numero de premisas, pero mas lmpactantes, de mavaor efecto

que el silogismo en si, Que es mas cientifico v mas escolar.

"La retorica. pues. tavorece el uso del silogisma
imperfecto o incompleto 1llamadao entinema. construccion
causal en que ce om:te la exoresion. perce no el contenido de
una o 00s premisas coh el gbjieto de hacer mas vavo ¥ rapido
el ritmo de! discurso, y tambien para halacar la vanidao aetl
receptor apelando en alguna medida a su inteligencia, para
aue el deduzca lo suprimido. Generalmente consta oae aos
proposiciones: antecedense Yy CONSECUENCld. OUesS S€ suprime

la premisa mayor:

TODO HOMBRE ES MORTAL

LUEGO PEDRO ES MORTAL.

Se sobreentiende "Fedro s nombre’. FPuege ocurrir que

la bremisa omitida sea falsa: en todo caso. suele droducar



-3 -

rapidez yrso dificuitar la comprension 0eDi1Qo a  gue 25T
119)
tacomplete ls Yorma 2 1molicito 21 cortern:izo’.

También prefiere la retarica otro=  argumentas a
silogismos imperfectos llamados complejos. gue contienen mas

de tres pramisas. Hay tree variantes: el epiquerama.

[
~

sarites y el dilema.

En el epLguerema una o varias de las premi=sas van
refor--adas por la prueba, Que amplia 1a simple euwprsesior
silogistica. La prueba resulta necesari1a debico a que dichas
premicas aparecen como dudosas. pPrecisamente se ocpone  al
entimema oue suprime las oremisas evidentes, porgue refuer:a
las dudosas. El epiquerema evita el encadgnamiensc de

silogismos y hace mas florido el razonamiento.

£n la logica moderna, epiquerems es un prosilogismc
cuyas premisas se han enxpresado en forma incomplet: {un
prosilooismo es un silogismo cuya conclusion es tomade comc
~premiasa por otro asilogismo Qque por ello se denomica

episilogiamo).
En el sorites muchas premisas O pProposiclones se
concatenan de maodo que el predicado de la antecedente

15) Beristain, Helena. DICCIONARIO DE RETORICA Y POETICA.
- €d. Parraa. Mixico. p.2&6 y 2467




funcione comc sujeto en la supsecuente, hasta que en la

conclusidon se vinculan asi la primera con la dltima.

El dilema consta de daos proposiciones contrarias
disyuntivamente y, tante si se niega, coma si se acepta
cualquiera de las dos, se tiene éxito en la demostracion. Es
decir, se plantea la proposicion come un todo dividido en
partes antitéeticas (contrapone unas ideas a atras) de cada
una de las cuales se niega o se afirma, para concluir,
acerca del todo. lo que se ha concluido acerca de cada
parte. E1 dilema itetérico es ligeramente diferente del
légico, s wsa para presionar al adversaria a elegir entre
terminos antitéricos. ya cue calquiera que sea su eleccion
sera arranea, y @llo l= ilevara a hacer mala figura ante el

publico.

La argumentacion en el discurso oratoriao vy en 1a
literatura, s2 gdesartolla a opase de la exzpansi1on  del
s1logismo estricto de la logica de sus variantes. las

‘mencionados silagismos imperfectos. El discurso se construye
{en la dispositio) encadenando siloaismos sucesivas a
alternativamente. Ast, las razones halladas emn la etapa de
la inventio se convierten en entimemas, sorites, eatc.: las
razones mas detiles, gue requieran ser apayadas por pruszbas

se convertiran ern eplqueremas, atc. Este tratamiento
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4plicado a 1os raronamientos. Segun unas autores forma barte
de la di1spGS1tiO: SEequn Otros. CORSTItuyVe un Daso 1NTermectlo

entre la inventic v la anczerior.
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2.3 EL ROL DEL PERSONAJE EN LA IMAGEN PUBLICITARIA.

La retorica de la imagen publicitaria hace uso
constante de personajes cuyas caracteristicas son similares
respecto a los personajes que se encuentran en la realidad.
Generalmente el personaje suele ser el eje semiotico
principal en tornoc al cual giran todas las formas del

mensaje.

Los personajes se mueven siempre dentro de ciertas
categorias sociceconémicas determinadas: Espectaculos, arte,
letras, etc. Pero se les hace aparecer come una "Vedette" en

{146
aparador.

En este sentido es como un personajJe se convierte en
estereotipo de una realidad determinada. La cultura
publicitaria toma al persconaje tambien como un recurso al
lugar comitn del cual se circunscribe dentro del repertorio
del emisor. Las variantes a las que un gpersonaje esta
sometido dentro del discurso publicitario s0on las

circunstancias particulares dentro de 1a cuales se mueve.

Las caracteristicas antes mencionadas. dan lugar al

t6) Barthes, Roland. INVESTIGACIONES RETORICAS I1.
Op. Cit. p. 133




: .

personale topol (togi1ces) proaucts de las  Tiouras ae ia

recorica. los cuales son altamente motivaooes v

convencaionalizados, Los personajes topol i=1=1a] esterollras

sociales oque oroponen modelos de vioa pDracticos. En esxze

sentido. las figquras de la retorica  estan fuercenerrte

estereotipadas, Ya que su praincipal fin es contirmar al

receptor Aue plense en termines del mensaje oel emisor. La

fiqura de la retoOrica mas utilizada es la hiperbole, puesto

aue recurre a evaluar a un personaje cuantitati/amente.

17)
Geral Genette. menciona aque ia ruovura gce la

rretarica da lugar a l1la moderna, se localiza con el

macimiento de las instituciones reoublicanas. lo cuai trae

consiga el aue la elocuencia del oragor sea sustitulda por

mecan 1smos institucionaies. vya no sSe cons:deriaba 1a

indiviuwalicad del arador. s1n0 la representacion aque es:ie

tenia en una 1nstituci16n determinada, Mace como gi)imos

ancteriormente, la 1locucion © enunciaci10n v dan 1ugar al

nacimiento ae la retorica moderna., puesto aue empieca 3

imprimir a togos los giros del discurso ornamentas Vv

colores.

El estudi1o de la retorica se puede ectablecer en dos

planos asustanciales

17) Op. Cit. @. 203
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Expresion

Conmteridz

El descuorimiento & sraves del entimema v la locucidan o
enunciacion, la eleccion, dieron lugar a 1los trapos y las
figuwas dSe la retorica modarra. En =cte =centido =e puede

decir que l& retorice clasica did pautes a la retorica

moderna.

La operacidn de descuberimiente (la inventio) se reTiers
a Ia retarica que se itnclina por descubrir o encontrar una

nocion creativa, o con nuevos giras a traves de la

argumentacion.
Far atro laoo se sustents en dos dizcielinas:

~ La Logica

- - Psicolégica.

LlLa logica es utilizada como campo de prueba para  poder

CoONveEnoe,

mediante ur  razonamiento del eapiritau del

rrecepLor.

La psicalogia es utilizada psra enocionar al receptor a

treves del contenido d21 mensaje.
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For otro laco, la reterica moderna ha retomadc la
técnica de la creacion (inventio?r a traves del ejespium
tinduccidn) y del ertimena (deducciodn). Ambas se encuenIran
altamente influenciadas por los canones del s1l0g15mo. de

alli el papel de la logica de la retorica.

La locucion o enunciacion (elocutio) se divide segun
«“usy
Roland Barthes en dgs rubros:

- Eleccion
- Tropas
— Figuras

= Compasi1ci1dn

l.a #leccion consiste en colacar una serie de palabras a
los grandes grupos de leremas ya conocidos. Su  origen  se
localiza en Cizerdan y Quintilianag, con el abuso de! letico
an  la oramatica y la diccion. LLa elocutio se 1dsnazitica
como sinonimo e locucion @ enunciacién. Dentro ae la

retorica moderns se& ha desarrollado sobre dos planos.

a) Faradigma. A traves de la eleccion ne osalabras

opuestas: virilidad/temeneidad; blanco/negros ctilsimutils

19) Barthes. Foland. INVESTIGACIONES RETURICAS L.
Op. Cit. p. 71

ESTA TESIS HD DEBE
SEUR DE LA BIBLIOTECA



duradero/no duradero: practico/impracticos bellarsfeo;

2legante/sin elegancia: etc.

B) Sintagma. 4 traves de la reunidn de palabras de wun
plano logico (diégesisi. o logica en la figuras {iconos que

remiten al emisor o al receptor).

El. entimema, como deciamos, dio lugar a los tropos y a
las figuras. Antes de estudiar cada uno de ellas,

estudiaremos el entimema, en particular.

El entimema es la pregnancia de la forma. Su i1mpacto y
su  infliuencia recae sobre el comportamiento del individuo

sometido a wuna motivaci1on de tipo verbal,

Las rafces etimologicas provienen del griego: Entymema

que significa comentario 5 argumento.

Para Aristcteies es la cantidad de conviccién gue puede
ser transmitida al receptor en un discurso. Fara este
pensador’ griego el entimema podia ser mesurado a traves de
la observaecion a traves de los estados internos del

individuo. antes ¥ despues de haber estado saometido a un

discurso.

Los tropos 7 las figuras utilizan premisas
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entimematicas en su construccion logica.

Las figuras de la palabras existen a condicion de que

no se cambien las palabras.

La raiz etimolégica de las palabras: figuras y tropos,

no son del misme idioma:

Figuras: del latin: fingere, formar, representar,
forjar.
Tropos: del griego: tropor, direccion, modn de

expresarse, convers ion.

En gaeneral se puede considerar a ambas como sinonimos:
tformas de discursoc que se apartan de las reglas o de los

usos corrientes de la lengua.

El origen de los lugares comunes {topica, topicos,
topos, topoi) se encuentra en Aristoteles guien s0lo concibe

tres clases.

- Posible / imposible
- Existente / inexistente

- Mas / menos.
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ia agllicdaa de la locucicn © @nuncis=ich CoNE1stE en la
Dosibilicad oe sustitucion de 108 terminos. Ei emiscr puede
sustitulr un significante por otro naravnraan:ar arfarente
significaon en la connotaciron. En general. estos camoios v
sustituciones del si1anificaoo se ies llama: trooos o

figurase, sin embargo, e€n la actualidad se les llama adornos

(19
o colares. Roland Barthes hace tres disvinciones aoe estos
terminos:
ar Tropas/Tiguras. En los itrocos. la conversiaon ael

sentigo recae soore una palabras mientras aue en la Tfigura
la conversitn e:ige varias palabrss 0 sea un  SiNT&0Ma. ¥

corresponaasn al si1nonimo: si1stemMas=i1fntagma.

b) Gramatica/retorica. Los trocos gramaticales suelen
ser en general convencionales g2 hachos aue han pasado  al
uso corriente: mientras gue los tropos de 2 retzirica seo
comtinuan perciblenao como un usa  extracrdinario  de  la
linguistica de ia rmagen. Y cotrresgonden al E1N0ONL1MO:

genotacion/connotacian.,

£ Pensamientos/oalabras. Las Tigursz de 1a retarica ael
DEeNsEamIentc Ss1empre sunsisten 1ndepencirentemente de  las

oalabras cue empleen.

1%) Opo. Cit. p. 73
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Mientracs aue los tropes para la retorica clasice
concibisron com8 Formes de estiic v argumentacion, en

200
retorica moderna se conciben en das niveles.

- Figuras

- Anaomalias.

20) Fages, Jean B. Et. Al. DIECIONAFID DE COMUNICoCLl0N.
Ed. Editor 904. Buenos Aires b. 101,
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2.4 VEROSIMILITUD DE LOS MENSAJES RETORICOS.

{a retorica clasica utilizd las descripciones con

detalles para Qeder estructurar logicamente un giscurse

(politico. iuridico, religioso, etc.), paras poder ocersuadit
& su oopenentes petra ello utilizo una serie z=e detalles
descriptivos que le avudaban a hacer mas real =u mensaloe, Q

sea, utilizaba descripciones verosimiles para cumolir su
cometido. Sin embarao, es en la edad media donde <cabra
mawvor apouec este tipo ae descripciones o2 embientes Y
circunstancias. La descripcidn no se sujietaba a ningun
realismo. EM esta epoca no se consideraba oroblema en
coiccar leones uw clives., en un pals nordlco solo se
congiseraba pertinente gue el DISCUrSO COntara €oh uUna serie
de “Tigursas y detalles (formas) que le dieran coherencia a la

estructuera (contenido).

La veraosimilitug no era referencial, sinc propaia del

discurso y sus layes,

Ezta migma corttenrte fYue restomada por la retérica
moderna, en aande la verosimilitud de los mensajes esta en
funcian de la "bello", de "adorno", de los "colares" que

aeste puede apartar al discursa.

Faor mucho tiempo la verosimilitud cumplio el aobjetivo



de ser un mensalje estecicao, SN emparog. las mensajes

oublicitarios ile fan daan una Funcian comercrai,

caracterizads por ser altamente retferencial. La estrucTura

de este tipo de mensajes. @s altamente oescriptiva \oe

ningura manera predictiva o analogica) v No germite una aama

de alternativas came podria ser el mensaje estetico.

Aungue psta altamente impreanado de detalles, todos san

significativas en la estructura. Todos los detalles aunoue

parezcan sungrtflucs o de "relleno', estan atectacos de  un
valor funcional, de manera tal, gue al sumarse, constituven

un contexto o circumstancia del mensajre v aunaue verosimiles

formnan parte del discurso oel mengaje.

Las premisas sobre las gue se fundamentan los mensa)es

verasimiles. sa justifican no necesariamente con las leves

de la logica, 21ne mAs bien por las umidades culrturales que

orevalecezn en la epoca. E=s decir. con aouellos asoecros que

estan en relacion con lg opinable. Es gecair. esta sureto a

la opinion del publico recegtor.

En lo verostmil. todo aquello aue es CINTrario a

oponible no tiene lugar. Lo aue ro tiene aparancie ae

realismo no tierne lugar en los mensajes verasimiles., La

catenoria de l!o real. es unc d¢ los elementos partinentes en
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los mensajes oublicitarios.

Este caracter caonvencional. es el gue determina la

percepcion visual de las 1magenes.

Para que el mencaje verosimil cobre mavor realismo. es
necesario exagerar de formar o colorear su apariencia. Bpara
que sea mas sensible a la percepcion. En ese sentido. el
mensaje publicitario es altamente motivado.

(21)

Julia Kristieva. menciona gque l1os rasgos pertinentes
en los mensajes verosimiles, es tener una relacion simbdolica
de semejanza. similitug. identificac:on v reflejo de un
hecho o tenomeno. Es un discurso aue sc asemeja O 1mita a la
realidad objetiva. Este discurso esta determinade ocr un
sistema de formas de articulacion proplas de la retorica:z
“lo verosimil existe dentro de una estructura carraga v para
wun gdiscurso de graanizaciaon retarica ... o verosimil es5 un
sentido de discurso retorico: e! sentigo es la verosimilitud
de todo discursa ... loa wverosimil es inherente a la
renrgsentacion retorica v se manifiesta en la retorica ...
la farmacion de senti1do esta presente en la eostructura

+22)

retorica Como una creac:on de veraosimils tud.

1) barthes. Roland. LO VEROSIMIL. Ed. Tiempo Contemooraneo
Argentina. p. 65
22) Opn. Cit. p. &7
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Los treopos utilizades en la retorica ge los mens=ales
verosimiles, mantienen uma estrecha relacion entre el suieto
desclnatarlo vy el emisar: ern donde este ultimo i1mporime una
fuerte motivacian en el mensaje, Lo verosimil trata de
relacionar los objetos, hechos © palabras. con la realidaa

[gudp)
del receptor. En este sentido menciona Nicole “na nayv que
mirar las cosas tal como son en s1 mismas. Nl tal como las

caonoce el gque habla o escribe. sino solo en relacion con la

que saben les aue leen o los que escuchan'.

Este proceso de hacer “real o credible”. un QlsScUrso,
produce lo aue Roland Barthes sedala coma 1lusion
refarencial, quea 8 progduce cuando uf objeto o palabra
cede su significado denctativo para aparece como signifilcado

connotado, acentuado a traves de detalles v "cclores".

La verosimilitud esta bacada en sistemas culurales de
uns eococa determinada. en el senti10o de aue tanto la ruente
como el destinatario comcarten clertos €codiuos sim:lares o
como apariencia de “"realigad": vivencia., valores. normas de
conducta, etc. Es decir. es el intercambio entre una serie

oe valores arauetinicos i1mperantes en la epocs.

23) On. Ci1t. p. 10O
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24)
Olivier Burgelin, menciona aue el mensaje vercsimil,

dentro de un determinado sistema cultural.,. representa la
funcion soci:al de control. cuvo obJeto es mantener estaoles

los modelos culturales i1nstitucionalizeados.

Por otro ltado, el discurso verasimil tiene wuna
estuctura propia que le permite manejar sus premisas como
“reales", pero siempre dentro de las circunstancias en lae

que se gesenvuelve., mas no con respecto al retferente.

Se puede pensar gque ningun mensaje “copila. representa
la realidad tal cual ésta se presenta, ni aun la television,
el cine o la fotografia. debido a aue es una selescc:on de un
fragmento de la realidad aque el codificador olasma en un
papel, o en el celuloide y que por ese solo hecho. no es
exactamente. sino que todos la imterpretamos. cada unc a

nuestra propla circunstancia y capacidad de percepclon.
La wverdad o realidad en el arte. es la verdasa o
realidad del emisor oue codifica el mansaje. por lo tanto.

es una verdad subjetiva.

Dentro de este contaxto. la verosimiiitugd de

24) Opo. Cit. p. 1686
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los mensajes se entiende como aguellos mensajes aue parescsn
verdaderos o reales. para que puedan ser Ccompranolicos
{decadificables o decifrables? a traves de las indicaciones
de los moviles v 1os motivos que le dieron origen a bien.
los motivos © moviles gue 1o hacen funcionar. “Lo verasimil
es aquelloc que impresiona  pgor su  verdad aunaue no  ha
25
sucedido nunca®. Es necesario comprender la realidag gue
enqgendra el mensaje., para que este pueda ser gredible. £ste
razonar no necesariamente es filosofico. Basta pregentar al
mensaje estructurago de tal forma, Qque el receptor 1ntagrs
el mensaje como s: fuera su propia vivencia. En este
sentido =l discurso logico sobre el gque se sustenta el
mensaje, puede no temer ningQun razgo de la realidad, paro su
logica interna: fenomeno, pausas. anteceogentes., caracter ae
los personajes. etc.s en armonia. le dan el caracter oe
verosimil. El reguigiteo indispensable es aue sea congruente
consiqo mismo en el tiempo ¥y en el espacio. Agul ratvificamos
]a‘nnsicidn aristotélica que pregona aque es mas util eleair
cosas naturales 1mposibles con tal que parezcan verosimiles

Yy no las paosibles que parezcan increibles.

Aristoteles concibe a lo verosimil, camo  una 10ea

general aque se bpasa en el jJU1IciIO gue elaboran las hombres 2

25) Vivaldi. nartin. Op. Ci1t. D.. 220
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base ge exsperiencias, vivencias e inducciones i1mperfectas.
Es csz1rr el concepto de verosimilitud ests i1ntimamente
ligado al hecho de que 1o que se dice (lo que se admite como
ciertal es aquelle Qque esta corrientemente aceptado

socialmente.

€] mensaje verosimil es aquel gue expresa aguello que
es "decible" respectoc a un hecho o a un objeto, pero gque

tenga la apariencia de realidad.

Desde el punto de vista linglistico, la verosimil es
aquello que estd siempre acorde con las leyes del geénera. En
la semiologlia se entiende como lugares comunes que ti1enen un
aspecto o apariencia de categorias universales e

indiscutibles.
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Z.1 TEDRLA DE LA IMAGEM

En - virtuo ae aue actualmente se nace wso ae las

hondades de la i1magen en los mensajes puplicitarioes, en aste

apartado se bosauejara los principales aspectos de la misma,

La i1magen e un progucto cultuwral mas del entorno en el

aue vive el hompre. desde su inicio soore la tierra hasta el

nombre de la civilizacidn industrial.

En ecste sentido la imagen puede ser concebida como ta

representacion de alocuna cosa, fenomeno. etc.. percibida por

las sentidos. Etimologicamente =e deriva del latin imago:

figura, sombra, imitaciéon. v caha sersalar que la imacen

tamhien tiene un codigo el cual permite al receptor captar

la imagen de acuetdo con sU reperctorio.

La imagen empezd siendo figurativa cuando el hombrea

trato de revzener v cristalizar a traves del Tiemna. un

aspecto visual del mundo excerior.

Desde las primeras 1mpresiones del homore en "altamira"

v "lascaun', esbozo el contorno de un opJleto. citerencianco

10 que es el exterior de lo aue es @l interior.
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ingiviauo. como: colaores, Tiguras., anunclos. Eonldos.retc}:

aue 1ATluyen en su actitud.

Oesaoa esta perspectiva la teoraia ge la forma oescuore
gue percinimos la realidad a traves oge los sentiaos VvV lo
thace mediante un estudio descrintivo. 25 trrucsurado v
sistematizado, puesto aque sSe puede repsrtar la forma del
Tendo (Tiguras soptre un fondo!. Esto es esencral Qara
compirendenr los procesos perceptlves DpDosTteriores a 1a
repregantacion de la realidad en imagenes fij)as a traves de
formas Yy colores. poraue de agul surglo la civilizacion de
la descr:nc;dn linguistica de la imagen, secutida ae la cual
continuo la reproducion tecnica de la realigad tcine.

television, fotograftias.

Abraham Moles. menciona trece etapss en la genesls  oe

la i1magen:

= Contorno materialiZado.

= Aparicion de los detalles dentro del contorno,

— L& estrucuyura como i1maogen en tres dxmensxones,

- fAparicion ade 1as medias tintas.

— Las sombras proyectadas,

= La rotacion de lgs pertiles,

-~ La vuxtaposicion siagnificativa de elementos aiversos,

— La perspectiva.
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- La fotogratia.

- La estereoscooia,

- La imagen movil (medios elestronicos? y retorica,.
- La Sintesis total (la imagen en el ocrdenador),

- El holograma, testigo de una imagen en el espacio.

La percepcion de la imagen de los mensajes
publicitarios estda intimamente ligada a los procesos
nemotécnicos; principalmente la retencion de la estructura

total del mensaje expuesta.

En @1 caso de las imagenes publicitarias, tianen
si1empre un sentido: inducir, persdadir, convencer, taforzar,

informar, etc. a traves de un i1mpacto o “shock®.

En am principio se afirmo que los mensajes estan an
funci16n del papel qQue juegan en el consumo. Esta funcion es
implicativa, puesto gque la publicidad aquiere “implicar”
{invalucrar) al destinatario en las premisas expuestas en su
meEnsa)e; pretende no solo instruir ainformar al Pe:entér
sino haccwlo actuar con respecto al refersnte que le da

origen.

Fara lograr este efecto de enlace wntre el emisor

(producto o servicio) y al receptor (mercadol. se& ponsn en
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3}
relieve las figuras aoe la retorica.

El concepto de nregnancia de la forma concepido este
como una medida de la fuerza de la tforma. es decir, la
fuerza con la gue la forma se impone ante el contenido v
logra hacer sionificante &n el receptor. €8s Un  concepto
importante en el estudic de las figuras de la retérica v se

concibe como "figuras retoricas entimematicas®.

Desde @l punto de vista de la teoria de la perceocaidon.
las  fiouras entimematicas se conciben como la construccion
de imdgenes reconocibles a partir de un conjunto de
elementos o partes percibidas por separado v que tienen una
estructura aue les da foema. Por ejemplo. en el caso ae los
mensajes publicitarios el sonido del claxén nos da  la
connpotacicon de un “volkswagen o el ding dong de un timbre

4y
de tasa nos remite a los productos de belleza “Avén®.

En eate eentido pregnancia “e@s la cualidad gue tiene la
forma de influir en @] esoiritu del receptor dentro dal
proceso de oercepcion, es decit. influye en el proceso de
agrupacion de un todo de elemantos recibidos por los oraanos
sensoriales. Es la fuerza con lo que la forma se xmoones)al

<

recentor y lo estimula a actuar en determinado sentido®

4) Moles. Abraham. Op. Cit. 340
5) Ejemplos tomados de la television mexicana.



Auhgue exista libre competencia en la publicigad de
bienss » servicios, las unidades de significacion del emisor
utilizan técnicas persuasivas muy similares apoyadas en la
estructura sintactica de las fiquras de la retorica de la

imagen.

En este caso la forma esta en funcion del contenido del
mensajes las colores, personajes. el mensaje lingltstico,
etc.; estan en funcian de la persuacion de la compra, la
busgueda del rendimiento, la abtencion de mayor
productividad, en otras palabrag, la wutilidad y la

plusvalta.
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LA FORMA

LLa teoria de la farma (Gestalt) significa en teoria de

la informacién; un mensaje que tiene una intencion, o sea no

es fruto del aczar.

La teoria de la forma designa una serie de propiedades

© normas aue dan lugar a un proceso perceptivo. Se produce

principalmente a través del reconocimiento que el raceptor

tiene de algin abjeto o mensaje.

En el anslisis del mensaje, en sUS elementos

pertinentes, minimos Yy necesarios, la forma se concibe a

(5)
partir de la idea de una "conciencia de previsibilidad®,

en la sucesion de elementos mas simples que construyen el

mensa je. Las interpretaciones de esta forea se pueden

realizar a través de codigos y de redundancias.

La teoria de la forma esta vinculada con la idea de

contornc  y pertinencia al contorno, por ello es pregnante

{tiene pregnancial.

Sin embarga, los mensajes publicitarios aungque se

&) Moles, Abraham. Op. Cit. p. 321
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La percepciétn incluye el deciframiento o decodificacion
&l cual surge posterior a la identificacion de sensaciones.
Es e@! mecanismo por el cual la estructura ttedo) s  bpercice
diferente al aglutinamiento de las partes. Esto es. la
perecepcion se concibe como la construcciéh  de imagenes
reconocibles a partir de un conjunto de elemenctos

correctamente recibidos por separado.

La percepcién se puede concebikr 8n SUS inicios como al
primer contacto qQue el individuo tiene con el mundo

mxterior, éaptadc ésto a traves de los sentidos.

Los procesas de percepcion de un mensaje realiza una
integraciéon, es decir, la suma de un aran numero de
elementos a pertir de un rasgo comun y por ello establecen
una previstibilidad de la secuencia de los elsmentos gue

permite suplir con unos elementos la falta de otros.

La inteqracitn es un proceso mas general Que condiciona

la percepcibn. La percepcion es al reconocimiento oe
(&3]

supersignos, @8 decir, de agrupaciones esterceotipadzs de

elementos recanpcidos en Su conjunta. A su ve=z, estos

supersignos se raagrupan en Super—-supersignos. Feconocidos

identificablas como tales, en otros estadios del mecanismo

Eco, Umberto. IRATADO DE SMIOTICA GENERAL. p-
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nervioso, si1entdo oosteriormente re—e;pedicos y reagrupados

en super-super-supersignos, etc.. oara llegar tinalmente a

un  mensaje relativamente mas sSimMple, Que agrupa Tonemas,

tri1angulos, ¢uadrados, iconos, figuras, colores, etc.

Retorzando lo anterior, la jerarquizacion que hace la

Gestalt de la 1magen, se conoce en analisis estructuralista

como supersignot es decir, son signos construidos par  un
s

“ensamble normalizado o actual de los slgncs.-1U) {Obretos
mas pegueros), englobados a sy ve> en sistemas mas amplios,
En este sentido se comprende que un todo
{estructura=contenido}) se construye trascendiendo a la suma
de sus partes.

ta imagen segun Moles, es un todo ordenado a partir de

elementos visuales.

Cada uno de las $i19nos o super signos que e Adiztinguen

en un nivel cualquiera de observacion, oosee una gramatica
{11
toroen), la cual es £studiadga mediante la sutocorrelaciaon

entre los distintos puntos de la imaoen., De manera  tal

estamos condilcionados Por los eilementas de orden, que cuando

falta algun elenentc en un SuDersigna, tendemos a
10} Peninou, Georges. ANALISIS _LAS LMAGENES., p.26

11) Op. Cit. p. 29
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completarlo.

Abraham Moles, menciona dos  elementos de union entre

los diversos elementos.

1.~ Leyes inhtrinsecas a los ohletos o sujetos

representados (fisicas, geograficas., etc.)

2.~ Leyes relativas de los objetos representados {leyes
propias del munao de las 1magenes, leves
estadisticas, leyes no formales, leyes gel arte
d; la composicion). Son e€! caso de la sintaxis,
el vocabulario. ia gramatica, la logiea, las

figuras de retorica.
Tanto el tebeo (higtorietal), el pictograma. una serie
de €.v., una p&licula, un cartel, etc.. tiehen una secuéncia
a una yuxtaposicion de imagenes sSucesivas.

El resultado de todo e35 la percepcion.

La percepcitdn tamb:ién se basa en la integracion de

elementos funcionales entrelazados entre si.

La integracion @3 un Sistema Ca MeNsajes, @s una de la

operaciones esaenciales de la manmipulasacion de los datos con
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miras a construir un mensajle en los termines en aue se

aesea.

‘Como deciamos anteriormente. los mensajes tienen 1la

cualidad de ser pregnantes por su forma. En este sentido

Pregnancia es la cualidad que tiene la forma de influar en

el espiritu del receptor humanao, dentro del oroceso de

perceocion, es decir, influye en el procesc de agrupacion en

un todo de elementos recibidos por los oruanos sensoriales.

E€s la fuerza con la qgue la forma se 1mpone al receptor

v lo estimula a actuar en un determinado cantido.

La oregnancia esta vinculada a dos factores

principales:

i.- El contraste entre la figqura y el tondo. Se

refiere
a la nitidez del contarno, la simplicidad de este,
la oposicion de colores, 0 dansidades obticas entre

la tarma propuesta por el mensaje y &1 fondao.

2.~ La habituacion cultural, ea decir. la familiarioao
Que tenemos con  la  forma, la facilidad con 1la que

{L2)
identiticamaos como un "culturcma®.

12) Moles. Abraham., Oo. Cit. p. 320
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3.3 DIMENSIONES DE IMAGEN

En la percepcion inmediata que cada i1ndividuo tiene de
la imagen. se pueaen distinguir dos dimensiones
‘1nmeciatamente: Grado de figuracion & 1nclce de iconicidad,
el primero s la representacion de aobjetos o seres conocidos
intuitivamente por nuestros sentidos en el mundo e:sxterior.
Corresponde a la representacion de contornos pEersSpecTtivas.
perfiles, colares, sombras. etc. productos del contarno
fisica que rodea al individuoi en tanto que el seaundo es el
arado de realismo de una imagen con respecto al obieto que
represanta, es el grado de conciencia y similitud antre un
signo ¥y 1o que ese signo repgresentas es decir, es el ounto
de referencia. Se refiere pues a la imag=2n de 141 ohjeto

real.

5in embargo, existen ottas dimensicnes propias acel

fenomeno de las i1magenes:

1.- Grado de complejidad creciente:
Se refiere a las i1magenes altamente elaboradas y
con grado bastante amplio de detalles. Fot

ejemplo: 1l tmagen de un  salon chino tradicional.
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Z.-~ Sraco cromatico:
Se reviere a ia geterminacion de ia clase as

coler utilizago: blanco v necero o coloras.

3.— Zu caracter historico:
5u propto nombre lo i1ndica. som 1MageENes CON una

trayectoria enh @l tiemoo.

4.~ Brago ae calidad tecnica:
Se refiere a la luminosidgdao, =1 encuaare vrtilliizago.
el MeT1Z,. su contrasce, 1a vivaciagad de los

colores. ertc.

5.~ Su formavo:
Dentro ge este apartado s€ agrupa l1a caliasa de  su
colocaci1on » gi1stribucion centro cel eL22c10 visual

« la profungiosa de sus planos.

Ern €1 Caso de los mensajes DUbliciTarlos responden a un
concento aotivac:nonal ge esguematizacion ge 3alogla,  es
gecir, son urna eleccion de ftragmentos del unl v2rso a traves
ge ura oresersacion simplificada v apstracte 22 un cojetu o

de un fenomeno.
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- Seleccidn

- Esguematicacion
- Compinacien

- Transfor

— Conguccion

- manigulacion

Tekas opera2cicres  son {acsoras gue Inftesvisnen en
coditicac:on de unidades culturales.

del conrenioc ¢ le wmagzh —en @l Sual s GIraugsn

ta

tanto de la forma como

ra.

color. imagem. mizmos ous se acoandar de acueras ¢ los ftines

que per3igue 2l emiswr—.

€1 wmunno ¢ 1s2 . magenas, Claiescurara Tue Tean

Ot T etos Tlonstoge, r1ETicoe - oone

cierto aumarc ¢8 ca~3acteir2s gue arrmitzn su 2studio v

tormar narte del codits cultnral que les da origen.

A lomrmes ec la aue me ~rvToa
TOnEa IR, 1A G uwagen fuclleitaria. daebe zZuomoonar todos
roo1gos nara aua ueda smr peracidida v retenia en

"peiguicsit dol 1naividuo,

oTegecer &

el

SUS

Lla
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Anora bien., la perceocian de lps mensatres cubilciTarics

esta intimamente ligada a ig=s orocesos nematesNicos

principalmente la deteccion de la estructurs total ocel

mensaj)e expuasto. a traves de 1la persuasion por ejempld ae

wun cartel.

Como menciona Georges Feninou. el mensaje pubilcicario

tiene la caracteristica fundamental "la obligpacion de
13y

mativante®“., Fero debemos agregar Ou2, bara cue 2@ mensere

ser

publicitario tconceb100 este coma el mediadar entre la

empresa  y @l publico consumidor) cumpla sus funcianas

motivantes, debe sequir una serie de pasos:

- La empresa getermina un ocbleto comercial @=peci1T1Cco

va s@a la venta de la imagen de marca o del orocucto v sus

servicios.,

- El' mecanisme publicirtario establaca wres

1. Delimita sus obietivos @ treves de la aecterminacion

de un cierto valor si1anificado en el mensajle. £sto es lc aue

conztituye el =sianiticado.

Za Establiece el mecan:smo oue evaaue inmediatamere

13) Feninou, Georges. Op. Cit. p. 28
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itance, caloradn,

e gsranlisce Ia oomunicaszion expresiva  del L sl
anteriormnente s&caiaco. Este MeCan1Lsmno constituys 25
E1u. . "rTarte ¥ e la terminacior de la elaboracion Tainail nal

mensa je.

Ror su parte, el.consumidor al recibir 21 mensase 1o
grcocitiza y  2simila su valer  significado, pars  &CT3
sequido, realice una actisua o conducta camercial gue 23 La

comp+ra del producto o servicio.

Hav que cons:iderar gue dentrn de los significacos Heli
mensaje existen varios nivelgs dentro de la misma

signitTicaciaon:
?

— Diferencaias en la aostraccion v legibiiiqaa:

verceimilatud e wnverosimilitud.

Profundidad da gaptacion psicolégica del 1ndiviaduos

connotacion.

~ Diversss implicacionas dJe a=uaran car ia

crarcunstanzia ¥y profuncidad en'qdé se aprecie.
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LLa imagen publicitaria no se concrera wsolamente a

resaltar ~las cavacteristicas denotativas el Drogoucto o©

serwvicio, sino sus implicaciones connotativas, par ejemnlos:

no %¥6lo se hace publicidad a la marca de liantas uniroyal

denotacian—, sino a la seguridad ¥y conYianza aue esta

prooorciona a1l usuario - connotacion-—-, De tal manera aque

podemos afirmar due las imagenes oublicitarias tienen

siempre un sentidos inducir, persuadir. motivar, convencer.

retorzar, infarmar. etc.. sobre la firma o el prooucto

publicitariog por esto mismo. afirmamos en un princicio que

lgs wmensajes funcionales estan en funciéon de la estructura

publicitaria respecto al papel gus Juega &n @1 CONEUMD.
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(14)
I.3.1 CUODIGOS DE LA IMAGEN.
CODIGOS PERCEFTIVOS:
£stos son estudiadoe por’ la psicoiogia ae la

percepcion. Establecen lae condiciones de una percepcion

suficients.
CODIGOS DE RECONDCIMIENTO:

Estructuran blogues de condiciones de la percepcion en
unidagdes de reconncimiento que son bloques de signifticados
(por ejemplo, rayas nearas sobre fondo blanco:. fundanaose
en los cuales se puegen reconccer los obJjetos o percibir a
recordar lO0% objetos percibidos. Los objetos se clasifican
scbre esta base. Los estudia la psicoiogia de la
inteligencia, de la memoria o del aprendizajle, e inclusao la

misma antrospologia cultural.
CODIGOS DE TRANSMISION:

Estructuran las condiciones que permiten la sensacion

‘util a 105 fines de determinada Dercepclon de las imagenes.

14) Eco. Umberto. LA BSTRUCTURA SENTE. Ea. Lumen.
Barceiona. b. 270, 271, 272, 273 y 274
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CODIGEOS DEL GUSTO Y DE LA SENSIBILIDAD.

Establecen las connotaciones provocadas por los

enunciados iconicos de ios

codigos precedentes. uUn templo griepo nuede connotar
“belleza armoniocsa" o "ideal de lo Qriego”. “antigledad”,
una bandera al viento puede connotar Ypatriotismo" o

"querra"i connotaciones gue dependen incluso de la situacion
@h que e pronuncian. As1 una determinada actriz, en un
determinado periodo connota “graciat ‘“belleza', en cambio

an otro pericdo parece ridicula.

CODIG0S RETORICOS:

Nacen de 1l1la convencionalizacion de las soluciones

icanicas ineditas, asimiladas por el cuerpo soclial
convertidas en modelos o normas de comunicecion. Como en el
caso de los codigos retoricos en general. se distinguen en

figuras retoricas, promisas y argumentos.

CODIGOS ESTILISTICOS:

Sirven para connaetar un tipo de logro estilistico, por
ejamplos la marca de un autor (hombre gque se aleja por el
camino, equivalente a Chapliin}, o bien la realizacion tinica

de una situacidn emotiva "sujer que aAcaricia lianguidamente
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For ejemplo, el reticulado de una fotografia de prensa, o el
estandar de lineas que hace visible la imagen en la

television.

CODIGOS TONALES:

Llamaremos asf a los sistemas de variantes facultativas
ya convencionalizadas, los rasgos "suprasegmentales" qgue
connotan entoneciones particulares del signo (tales como
“fuerza', “tensién®, etc.)s auténticos sistemas de
connotacion ya estilizados (como por ejemplo, lo "gracioso"

o lo "expresivo").

CODIGOS ICONICOS:

En qgeneral se basah en elementos perceptibles
realizados en los codigos de transmision. Se articulan en

figuras, signos, ¥y enunciados o semas.

FIGURAS: Son condiciones de la percepclién {(por ejemplo,
relaciones de figura y fondo, contrastes de luz, relaciones
geométricas ), transecritas en signos graficos, siguiendo

modalidades establecidas por el céddigo,



- 113 -

S1GNDS: Denotan, con artificios graficos

convencionates, las unidades de reconocimiento (nariz, ojo,

cielo, nube) } o bien "modelos abstractos', simbolos,

diagramas conceptuales del objeto {(un sol como un circulo

con rayos filiformes).

ENUNCIADOS: Son los que cominmente 1llamamos “imagenes",

o mejor dicho, signos "iconicos" {(un hombre, un caballo,

etc.). De hecho constituyen un enunciado icénico complejo

como: "estp es un caballo de peril y en pie”, o bien "aqui

hay un caballo*.
COrIGOSs I1CONOGRAFICOS:

Eligen como sigrnificante los significados de los

céodigos ic6énicos, para connotar semas mas complejos vy

culturalizados, no un "hombre" o un "caballo", sino un

"hombre monarca", un “pbucefalo", un “pegaso", un “asno de

KHalaam™. Son reconocibles a pesar de las vwvariaciones

icoHnicas, porgue se fundan en unidades de rgconocimiento muy

aparentes. Dan lugar a configuraciones sintagmaticas muy
«

complejas, aungue reconocibles de modo inmediato y

facilmente catalogables, del tipo de "natividad'“, “Juicio

universal", "cuatro jinetes del appcalipsis™, etc.



CGLIGOS DEL BUSTG v FE LA SENSIBILIDAD.

Esvaplecen las conneTacliones provocsagas  nor i6s

. N enunclsdos 1coni1cos [=1=] toas

€cOOIges brecegenctes. Un tTempld ori=qo duege connotar
“belleza a&armoniosa" o “ideal ge lo oriego”. YENT1IOMecAa” .
Una candera &l viento obusde connotsar  “barriocismo’ o

“guerra“; connotaciones que depenaen incluso ae la situacicn
en quip 58 pronuncian. AS1 una determinsdsa acTrizs, en wun
determinado periodo connota "gracia‘ “bellexza. @n Camblo

an otro neriodo parece ridicula.

CODIGOS RETORICOS:

Nacen e 1la canvenc:nnalxiscidn ae ias sciuciomes
Jcénzcas’ ineditas, asimiladas por el cuerno sﬁcxai v
canyevcidas‘en modelos o normas de comunlcacion. Como en: el
caso de los codigas retoricos en general, se sttxnguén an

tfiguras retoricas. premisas v argumentos.
CODIGOS ESTILISTICOS:

Sirven para connotar un tino de fogroc estilistico. oar
. .
eiempla: 1a marca de.un aulor (nombre aue Se alsaa por el

camino. eguivalence a Chaplin), 0 bien la reaiizscion tloles
- .

de una situacaian emotiva “muger gue acaricis - languwicamente
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las colgaduras de una alcoba“, equivalente a erotismo oz ia
bella epoca, 0 vambién la realizacion tipica de un ideal

mstetico. tecnico, estilistico. etc.

CODIGOS DEL INCONSCIENTE:

Estructuran determinadas configuraciones iconicas o
iconnlogican, retoricas o estilisticas, que
convencionalmente E-1 consideran capaces de estimular
determinadas reacciones, de expresar situaciones

psicoidgicas. Se utilizan especialmente sn las relaciones ce

persuasion.
CODIGOS CINEMATOGRAFICOS:

Cabe aclarar que el cédigo tilmico no es el codigo
cinematografticos; este ultimo codificta la reproductibiliacaa
de la realidad por medio de aparatos cilnematooraticos
{ademas de montajes, ehcuadres 1% pPersonas can
caracteristicas de perfeccion o “ideal”). en tanto gue €l
primerc codifica una comunicacion a nivel de determinagas
reqglas de narracion. , Sin duda el primero se apova en el
segundo. En conclusidn. el cadigo cinematografico denota v

@1 cdédige filmico connota.
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3.4 ECOLOGIA DE LA IMAGEN,

Por otro lada, la densidaa de las imagenas soore 21 ser
humano estd en relacion con el espacio-tiempo cotidiano. A
este fenomeno se le agrega la redungancia con gue aparecen
las imaégenes frenta al recentor y determina en una o en otra

manera su comportamiento.

El individuo recibe constantemente i1magenes a traves
del sentido de la victa, Yy fija su atencién en alguna imaqen
aunqgue sea por segundo; al caminar. al comer en un
restaurante., al ir al cine, mane jando. en el estadio de
futbol, en al aparato de T.V., esta recibienao

constantemente imagenes.

<13
La wmagen se presenta como un oresupuesto  temporal

®en la ocupacion de sus actividades perceptivas.

£1 hombre citadino se encuentra influenciadc en una
gran densidad de i1magenes diartamente y por la mizmo esta

expuasto a los estimulos gue de ellas recibe.

{16)
Abrabam rMoles define a la ecologia de ia

15) hMolec. Abraham. p. 573
16) Op. Cit. p. 232
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comunicacién, como la "eciencia en desarrsllio de las
relaciones e interacciones existentes entre las distintas
especies de actividades de comunicacion an el interior oe un

conjunto social disperso por un territorio”.

La ecologia de la comunicacion esta intinamente ligada
a los entornos propios de cada persona. Es decar, a todos
aquellos elementos del mundo fisico gue se hallan situados

cerca de un ser psicoloqQico. emisor o receptor de mensaJes.

El individuo reacciona en especial ante lo gue le es
17>
proximo #n detrimentc de lo que le es distante.

E1 entorno esta constituideo gor cierto numero ae
estimulos o fenomenos que radean al indavidua para
constituir una estructura alrededor de los mensajes

emitidos.

Es un opunto de referencia del ser en €1 wespacio a
partir de los mensajas emitidos de este mundo fisico o mundo
de la tecnologia. Los estimulos se pueden oresentar frence a
nosotros con cierta unitormidad o diversidad. as: como con

cierto orden o desarden.

17) Op. Cit. n. 881
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€5 &ou: cuando pouemos haolar ge 1a entrcois ae - 1os

agivarsos esTinulos ae 1os mensaaes.

En el mupdo de estimulos v fenomenos visuaies existe la
participacion del i1ndividuo para tratar ge 1mponer un oraen
en el zaps. es oecir. 21 1ngi1viduo gecooiTica a traves de un

orocesc ge seleccion ge acueruo con su marco ae referencia.

La pOS1Cion, YUxXtaposiciéon O secuencia o tas 1magenes
en ia €oOmInlcacion. 85 un grdenamienta reiativo gue hace el

codificaoor en oposicion al desorden eixpontaneoc ol universo

de los signos. En este sentigco. el mensajle es i1nrencional v
motivaoo v tiene una Tuncion esoecifica: 58 cogi1Tilsa con un

fin gexerminado.

En el caso de los mensajes publicitarios. el persuaair
a4 través de la repeticion o redungancia trerTorical a= las

imAgenes. conduce a la venta © comora de =N Q18N @ =ECY/1C1Q.

Ante esta operspectiva NOS encontram=z con Un  entorno
SaATW 500 0 1Magenes gue aumentan considgeragiemente. ¥  BOr
io mismo antfluven cada . ve: mas en las aecisiones qgel
1not ~180u8.  Forman parte ge su v1da cotigiana, por Lo cuai

esta constantemente homDaroeado de ImMagenes.



3.5 CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN PUBLICITARIA.

Los mensajes publicitarios utilizan diversos recursos

para lograr sus abjetivas, entre ellos destacans Figuras de

la ratarica, argumentaciones lagicas, signos icéonicos,
combinaciones pictoricas, personajes creados, efectos
faticos-conativos, abjetos y personajes verosimiles,

introduce , el factor ftactil-cinestésico y esteregnosicao.
Estas caracteristicas pueden ser abservadas en los mensajes
publicitarios que se presentan en los medioa de comunicacion
masivas {cine, prensa, radio y televisiéan). Y wubicarlos
dentr& del tiempo y del espacio responde a una determinada
significacidn, es decir, el emisar imprime determinada
intencian o motivacion, la cual esta a su vez solventada en
su proceso de su:ializncihﬂ.

La publicidad en la actualidad s2 ha constituido caomo
una institucion que se basé en un "sistema de comunicacién

fundadeo sobe la explotacidn sistematice € interesada de la

imagen que, en tanto tal ocupa su lugar entre los
(18}

dispositivos tecnoldgicos del intercambio econémico". Esta

atirmacidn lleva implicitas una serie de Tfuncicones. Para

que esta imagen pueda ser explotada debe considerar diversos

18) Peninou, Georges. SEMIOTICA DE LA PUBLICIDAD.
Op. Cit. p. 35
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%

niveles de 1a percepcion, fuertes referenczias. al emisor,
aran  iNDacte Vvisusi. capacidad de persuacicn v;mcvaa:zan.
dominie Qe TECN1CAE uSAcas, depurado de co0i1e0 ae  51gnas.
tecnicas lingilsticas. tecnicas so0Cidlocicas. tecnicas

psicologicas. etc.

La intormagion publicitar:a tamoien sz conauces

principalmente en cuagsro Tunciones:
1. El mensaje del nompre o Ia Tirma.
Z. E1 mensaj)e reterencilal.
1 mensaje 1mplicativa.
1 mensaie poetvico.

1. EL MENSAJE DEL NMOMBRE O LA FLIRBMA.

Este vipo ae 1nformacion oublicitaria se ouede mane)ar

a su ve:s en tres tfunciones Dr'ln:xnales:
al La denominacion
D La obreaicacion
c) La exaltacion.

a) LA DEMOMINACION.

La denominacion s2 refiere a la i1nf¥armscion sSue remite
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al siand vV Sus cualidades. €8 un proceso gue tiene cOomo

funcion la simbolizacion o abstraccion ge cierctas imagenes.

Las diversas figuras de la retorica tienen eéspecial
calidad en este apartado. Prpporcionan un sentido a aquellos
objetas aque en la naturaleza realmente no lo tienen. Le
imprimen una intencion. Cumplen tambien con la funcion ae
creacion de imaaenes ¢ ideas a traves de los procesos

oropios de la retorica.

Frecisamente. una de las funciones orincipales de la
publicidad es el establecimiento de un nombre o marca. La
funcién princioal es mantenet el nombre. hacerlo crecer v
darle vitalidad. El nompre peopio o raz2on social de la
empresa @5 un signo de antercambio. £l objletive primordiAal

de la imapen de marca es conouistar el mercado mediante la

autaridad que le pronorciona el nombre.

La 1magen oe marca. pDor un lago, proporgiona granaes
utilidades a la institucaion, paro el fracaso no a2 anonimo.
S1No que remite inmed:atamente a la emoresa aue lo cesta. El
éxito conduce a la marca por arriba de la competencia o lo
lleva al rango de prioridades ae las marcas aue le

precediaron,

Otra

acteristica de la imagen da marca es aoue
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oroporeiona identidad oropta @ individualidad. Actualmente
los medios de comunicacion estan impraqnados Ge aran
cantidad de imaaenas de marca gque fnacen una analoaia

directa. entre @l obieto (producto o servicio) y el sujeco

(embresa o 1hstitucion).

b) LA PREDICACION,

La imagen oublicitaria predicativa se refiere al
caractar de la marca. E€s decir, tntforma sobre los rasaos
distintivos. ¥a no se trata de la publicidad del nombere
propio, sino de 1los atributos de este v los wvaiores aue
conlleva. La predicacion ousde ser la exaltacion de 1la
virtud. la fuerza v la singularidad. Es 1la funcion  Que

atribuye los caractares particulares del oraducto [

servicio.

Asi pues. los mensajles publicitarios siemore tianen un
contenido retferencial hacia el obieto. Este contenido
referencial esta dado en tres momentos. segun 21 entaslis due

89 le dé al abj)eto, v consisten en lo siguiente:

1. El significado asta dado en la presantacion oetl

araoducto o servicio en el mercedo.
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2. E1l significado esta dado a traves ace 1a calidad del
objeto a traves de la presentacion del sujeto. E1l estatus
del emisoar influye en gran manera en el significado del
mensaje, sin embargo, hay objetos que destacan sus

cualidades sin recurrir a personajes.

Dentro de este apartado, la redundancia es una
constante de la imagen publicitaria, ya qQue Ccrea una
saturacitén de imagenes significantes para persuadir al
receptor. El proposito primordial de los mensajes
putlicitarios en este caso es, promover y exaltar las

cualidades de la marca, objeto o servicio.

3. El significado esta dado en la presentacion el

praoducto o servicio a través de un actor.

c) LA EXALTACION.

ta imagen publicitaria tiene tambieéen una funcion de
afirmacion a través de la exaltacion de las cualidades del

producto o servicio.

Esta funcion se dirige al publico receptor para impedir
la confusidn por la indiferencia hacia el producto. Es
importante seRalar que aunque la legislacion no permite que

se compita comparando las marcas © nombres propios, la
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competencia 5Se Ua de necno a traves de la sxaltacion as su=

cuaiigages. como o oposicion., El resultadco de este oroceso

tr?era como consecuencia la conducta de comora.
2. EL MENSAJE REFERENCIAL..

Deciamos aue la parte esencial en los mensajes
publicitarios es una {funcion referencial hacia el objeto. El

mencgaje reterencial se divide en dos:
a’ La presentacion
b) La calificacion.
a) LA PRESENTACIDN.

La imagen de presentacion esta constituirca por aiversas

formas & traves de las cuales se dresent2 el oroducto.

¥ a
su ve:z la presentacion tiene gos formas ae exhibirse: ta
astentacion v 1a exposicion.

La ostenctacion e5 la presentacion aue S Nace & trases

de un Dersonaje guien Nace la odesignacioen, la cemoatracion.

la exnibicion, la ofrengca v la aparicion gproductoc o

serviclo.
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ta designacion es cuando el emisor nace ta clasica
declaracion al presentar al objeto: "He agul algo nuevo',
conduce & uha fuerte cavacidad de impresionar vy demogtrsr

ciertas cualidades. €s el significado del abijeto.

ta exhibicion es la presentacion a traves de la imacen
icanica, representada a «craves de codinos. Es el

significante de la imagen en 108 sSionos de pgresentacion.

La aparicion de la imagen publicitaria, es cuanao el
émisor trata de crear en el mercado. la consciencia ge que
realmente "existe npovedad an el objeto. En  esta tuncion
interviene todo el procaeso de preparacion en el mer:aﬁc. ée
refiere a todo el proceso mercadotecnico que hace posible la

aparicitn del oroducto en el mercado.

Mientras que la exprsicion, e la opresentacian del
objeto a traves de la imagen oue el mismo represenca 510
necesidad de presentador © mecaniemns cilrcunstancilates.
presenta la singularidad, inteqgridad y sooriedad del objeto.

S50lao se trata de exponer el nombre en ausencla de entorno.
b) LA CALIFICACION.

La imagen publicitaria Que cumple Lla funcion oe
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calificacien, trata ae garant:izZar 1las arripuciones del
objeto por sobre todos IGs demas. Como va mencionamos., para

(153
ello utiliza las Figuras de la retorica.

Las funciones aue pone oe rejieve orincilpalmentz  sont
el caractcer, el atributo v €l valor. Hace valer el obijeto a

traves de la exaltacion de sus valores v sus cualidades.

3. EL MENSAJE IMFPLICATIVG.

El mensaje implicativo se retiere a la funcion aue

cumole el personaje: a diterencia agel mensaje reterencial
cuya funcion se dirige ai ocojeto. La 1ntormacion en el
mensaie implicativo tiene a su vez d4os acepciones: la

informacion significada yv la i1nformacion impiicativa.

a) INFODRMACION SIGHIFICADA.

ta primera necesidag de la 1magen puolicitaria es

hacerse notar, oroducir una sensacl1on a traves 1] la

atencion oresentada al mensaje. Se refiere a la capaciaao
Que ti1ene la i1macen Dara causar 1mMpacto (Shock o 90109' en

@l recentor. Sin empargo. la i1magen publicitaria tiene un

19) ver Capitulo oe Retorica.
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campe de influencia limitaoa por la percepcion del mensaje.

No tados los receptores son outlicos Dotencialies o

practicamente cautivaes. ni son sensioles a laos estimulos cue

se les geresentan, vuesto oue tienen diversos Qraaos oe

ancializacian.

For otro lado. el mensaje esta consTilLuiod pOT  whna

serie de codilgos gue exaceroan a la 1magen para  Que asta

Pase a la psiquis del individuo v la motive a una accion,

La intformacion significada se basa princigalmente an
.
dos mecanismos O acepciones: el impacteo percegtivo vy la

redundancia.

EL IMFACTD PERCEFPTIVO.

Este debe crear impactos visuales a traves de la

nercepocian de las formas. E£Ei mensaje gdebe s&r 1nterprataac

en terminns ge memorizacian. atencion y ogenetracion. a

tugrza gue asta impresa an la forma de la aue va a

determinar el impacto y estara cifrado en diversos codigydst

nar ajemploz fotagraticos, cramaticos. tipearaticos.

morfologieos ¥y cinematograticos.
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Esta Tuncion  esta determinaaca “a2n  1a icaz"  de
sabrasi1amificar oe la 1nformagion d& la imazan’. ta 1magen
se oOresenta de manera re:;terativa Juna ¢ Stte .8z, &N esta

rei1teracion No se proouce una nueva 1ntormacion. s1N0 gue @35
una saturacion ae 1magenes con un sencioc acpec:itica:
versuadit al receptor a traves de la ravencion aed mensaJje.
(23 una Torma de presi1on del emi1sor so30Qre 2@ C“EISOTOr cara

introgucirlo a la actitud de compera.

br IMFORMACIGON IHPLICATIVA.

Como vaimos anteriormente. la imasen imoiicataiva  tiene
ia funcion de establecer un ocersonale gue mecie las acciones
entre €l receotor v la emnresa. Este persInsla oDresenta
aiversons S19nh1Ti1cados de acuergo €con 12 posicicn an aue  ce

encuentie v hactla el lugar en oonae airiae Eu miraos.,

La imacen sublicitaria es un mersase airigido
especialmente al receotor. oara 1moblicar a este agencra  del
teromenc de la comerciralizzciron, Loe wores nacer

inTeliginile 1a 1magen. gecodificanrn el meansoje. le gan un

Fenimou., Georges. SEMICTICA DE L& EUELILIDAE.,
QfF. Cit. 0., 120
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sentide. antimidan con €1 y emiten una conducta: la compra.

La infomacidn implicativa esta compuesta por cédigos
provenientes de técnicas fotograficas. Los objetos y los
petrsonajes pueden ser consSiderados aqul de acuerdo con  su

axpresion fisica.

Por ejemplo, un personaj® en una sitdacion frontal se
vincula poniendo los ojos fijos en el receptor ausente al
que se enfrenta, ofreciendo un praducto. Connotativamente
el personaje del mensaje publicitario se coloca en una
posicion respecto al receptor al que se dirige, pero sin
ninguna actitud de respuesta, gino de propasiciotn. Los
gestos del perscnaje pretenden el didlogo con @1 receptor

para motivarlo a la compra.

En tanto que la mirada de los personajes dentro de la

funcion implicativa en general son tres:

PRECKRIPTIVA. En la posiciéon frontal y apunta hacia el
horizonte. Es caracteristica del "yo" freudiano: que implica

al receptor an una interseccién de mirada obligatoria.

DEMOSTRATIVA. La mairada se dirige hacia arriba o se
encuentra en tres/cuartos. La afectacidn de esta mirada es

miag ambigua, &s menos ofensiva y no busca el encuantro



s dnwadacaen e

scMmapcion. o i

acasiones se
o bien cen

cfrecimiente » sumi

1S,

La inforaac 1an punlicitaria implicativa esta
intimamerte ireiacsorada  con  los mecanismos de  detensa de
Freud. puesico  aue implican ail recector en cadigos de

identidad, sublimacion, twans}erencia, etc.
4, EL MEMSAJE FOETICO.

& publicidad se caracteriza por tener imagenes

motivacas y verosimiies. Ademss de referirse a un cbirto

sus  carzcieristicis. lowra imprimir en €l meEnsare una

abztraccion conZeprual  oque  sobite pass a nformacion
utilitaria o tecnelogica. para llavarla al piano Jde lasg
sensibilidad de los valores. La publicidad “es un sistema de

imidgenes que HE baga en la exaltacidn de las pasi1ones

humanas, busca mas engendrar wma relscion Qe parvicipacion
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aue  una relacion verdaoera'.

m,
3

E3T2 Sentlao agorns  u
orpamenta a los - mensajdes los eoevizal Dara  indaucir  at

receptor al acto de comercializacion.

La percepcidn gue Sse& 12N 92 £a0A UNe O ESTOS
mensajes nNos Cconduce & la partiSigacion  ae emos10nEs
avocagas por la ex:periencia e€sTtetica © 2 AartistiSa’  q&l
receptor. EvOCa uma 1magen suolimal contraria a lo aue evoca
un mensaje “eferencial. cuvo valor =2sta en el opjiztc 2i g

-

\
se remite. Conguce al recepror a “estrucTtures aolcionales

=l

w

al objeto vy 1le asigna un sentido v un DUNTO Q& V1sta

especial.

For ejgemplo. la pubiilcioao de getergentes en goMase s
exalta un poder subrealista gel orooucto:d el toroelliino
plance aque convierte SJU GRS 8N un @esee 0. la lavagpgra

automatica, etec.

El mensaje poetilco Dproporciana wuna insesciaur s ay

ODJIELC Que RI'OMWUe Y. No sotamente ©

ta ae hacar presente un

obleto v exaltar sus cualidades. sinc naze gala oe %oas

tecnicas pDsicologicas, SOC1010G1Sa5. COMUNEECATIVAS, €TI.. 20
favar del valor o el senti1do cue ol ooijeto viene en {2 “1da
21y Op. Cit. p.144
22y Oo. Cit. p.14s
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del indiviauo. LLas Tormas en gque =& o& i mensays
cublicitario se ornamentan para ceo:T1zsrid &N una  Torma

poetica.

Tambien. el mensaje poetico de Ia puoiicicac se
constituve no colamente ae etectos age 13 forma sino gu2 ia
exhuberancia de esta, le da un seénci’do al contenidc. L&
exaltaci1on de la Torma proporciona  los rasaos ae la
supstancia. €5 decir. se 1nsiste en gran manera soora
aspectos correlativos al oberco, oerc noco se o1ce asl
abjeto. Como dice FPeninou "se esta mas cerca ae la voluntag.
cuva movilizacidn activa tcompra futuras motiva el mansaje
en cuestion aue ecta destinado a TorJar una  representacian

(23,
aue i1nfluya saore una voluntad®.

Este tipo de publicioad nos habla mas cerca ge 1la

insti1tucion., que ge 105 rasqQOs Que caracterian al obleto.

£l mensaje poetico se encamina Mmas Nacla ia busoueaa oe
consciencia  a traves de los rasgos culturales que promueve.
aue a la venta masiva de um proaoucto. va no se trata oe la
utilizacion del lenquaje directo como en ia 1magen ael
referente. sino una cierta poesle oel lenavare. e&s un

lenguaje de la 1magen que rompDe con la generalicao oce ia

23) Op. Cit. p. 147
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comercializacién. No se trata de una comumicacion neutral.
51N Que toma partido de la consciencia del tndividuo. El
grado de abstraccion utilizadeo es mucho mas amplio que el

usado en el mensaje referente o el mensaje predicativo.

For ejemplo sea libre con Levis, sea un  auténtica
hombre con tal o cual producto, entre el siglo Chevrolet,

etc,

Es la verosimilitud de la consciencia la que se pona de
manifiesto. Se exaltan mas las cualidades de identificacidan
del personaje, que el objeto que se anuncia y se insiste mas

en las formas deseables del objeto, que el! objetc mismo.

E1l menhsaje visual poético de la publicidad no e
encamina a informar sino a conformar. La opinion se sitda no
en la utilizacion del ab jeto, sino en “"escamoteo, la

(24)
sustitucion y el subrealismo".

Otra caracteristica singular en el mansaje podtico, as

gue vincula la marca o firma con un valar:

"Coca-cola la chispa de la vida”

“Libertad es Levis"

24) Ibidem
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“"Raleigh es &! cigarrag®

“Crecer es Nestleé" (25

Este mecanismo de inmediata aspciacion encre los
valores y =l praducto. no solo &5 util para i1dentificar al
producto. sino para crear necesigdad (es en este ounto aange
la semiotica contribuye a determinar el valor aue reoresentca
a los objetos, e)l cual no necesariamente es el valor real
del producto en una eposca determinada v por lo mismo. tienen

un alto grado de subjetividaad)

25) Menmajes tomados de la Television Mexican
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4.1 ESTRUCTURALISMO Y COMUNICACION

El método estructuralista tiene su fuente en el
estudio lingiistico de Ferdinad de Saussure. A partir de su
modelo teorico nos muestra una diversidad de elementeos, como
una taotalidad articulada en una esteructura propia. Este
modelo estructural nos da un conjunto sistematico de
d(farencias qQue nos permiten comprender mejor las partes v
la rason de su unidad, & partir de 1a cual se puede

realizar el andlisis.

El andlisis estructural se orienta a relaciones
lagicas que estructurd modelos de tomunicacion. Los hechos
socliales pueden estudiarse como elementos de una estructura
de significacion, como elementos explicables por una logica
que estructura et serntido, de esta manera el estructuralismo
nes proporciona el método para el estudio de hechos sogiales

y culturales.

Estas fenamenos contienen rasgos que 108
distinguen wunos de otros y le permite estar dotado de
significado dentero del sistema simbolico del que procaeden.
El deeto esta a su ve: astructurado v se define mediante su

lugar en la estructura del sistema, &ésto es lo que hacge al

hecho estructural.
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Hielmslev. dice que para cada proceso exgste un
sistema correspondiente, por el cual el proceso puede
analizarse vy describirse mediante un namero limitado de

[$ 9

premisas.

Del razonamiento anterior surge la idea de que la
lingitistica ha de ser til para estudiar los fenomenas
saciales y culturales, ya que a estos los define una red de
relaciones tanto internas como externas, al estudiar los
signos hay que investigar el sistema de relaciones que
permite la produccion del significado, y reciprocamente, la
Unica forma de deteminar las relaciones pertinentes entre

los especimenes concretos es la de considerarlos signos.

Pe modo que el estructuralismo se basa en primer
te&rming, en la comprension de gue, la accién o© las
producciones humanas tienen un significado, debe de haber un
sistema subyaecente de distinciones y convenciones que hace
posible ese significado, aplicado ésto a hechos sociales o
culturales especificamente, ya que las acciones son
significativas s6lo con relacién a un conjunto de

convenciaones institucionales,

1) Culler, Jonathan, LA POETICA ESTRUCTURALISTA.
Ed. Anagrama. p. 21




Coma dice Levi Strac

en su inTragouczian a  la

opra de [Marcel Mauss., “las acci1ones oarticulsres oe i0s

1noivigdues nunca  SON S1MDei1cas port S1 mMIsMas: son los

elementos a partir de i1os cJaies se construve un sistema
(93]

simbolico que na de ser colectiva.

El significaan cultural de cualagier scToO L oojeto
va determinado por togdo un sistema de reglas consecutivas:
reglas que mas aue recuiar el comporiamiento. io aue nacen
es crear la posioilicaon oe Tormas parsiculares ae
comportamiento. En este senviae €2 en el awve la quilitura se-

compone de un conjunto de sistemas s1mbolicos.

Cuando tomamos cone obaieca ae estua1o,

aconctecimigntos con sxgnaf:caao. las caracteristicas Quea

detinen los fenomenos se convierten en los rasqos oue
distinguen unos  Aae otros Vv les perm:iten 2star 4otaoos de
sicnificados oentro ael si1stema simbolico cel oue broceaen,
El obJeto esta, & sSU veI. estrusiurade v 52 adefime mediante
su  lugar en la escru;tura gel sistema. io gue explica ia

. ()]
tengencila a nablay de estructuralisma.

Ferd:nana ge Saussure DeNnso aue la linavisrica

oraporclonarilia el metodo para 1nvestigar cuaiguirer si1gtema

) ldem.



simbdlice cuando nostuld la crencis cerseral  de los signos -

‘la seminleogia —~. En el caso de los signos no lingillisticosz: se

.

corre 21 riesgo de oue =us signiflcados Darezcan naturaisss
hay que considerarlos con cierto dristanciamiento para . ve
gue SIS signiticacos san. ae hecno iDs orpductos de wuna

cul tura, el resul tado de conjetuiras N convenciones

compartidas. pera =n el caso gde los signos linguisticos iIs

base convencional & arbitraria as evidente ¥y en

consecuencia, tomai~ la lingliistica como mooeio podemns

eludir 21 ertor de suponek gue les  S10Mn08 Aue  DaseTen
naturales 2 quienes los wusan, tienen vn =igniTicado
intrinsece vy no reqﬁieven erplicacion. La T limgiistica.
concohida para estugisr el sistema de las'veqlas uDvacentas

al habkla, obligalrd por su propia natuwralezs al anal

presvtar atencion = la base convencional ae lo=s fenoms=nos aws

=14 253 estudiando. Les  hechos culiurales oueden travarse
provechosaments | como lengua ies, antendlendolos me jor.
estudiandolics en 105 terminos  proporcionacgscs RO la
lingirizts w los asnalizeremss de  acuerdo con les
crocedimientos sadne pen lancilistas.

ard e Saussura ;bowda PEEUE I LAMENTE

heteragsnea masa de los Tendmenos lingilisticons

reconociendns aus el progreso colo e pasible s1 s aisla un

obieto ce estudic apropiado. distinguio los ectos

@2l sistems 08 UCrA IEROUs.
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La distintion basica en que se fundamenta la
lingui{stica moderna, Yy Que es 1gualmente decisiva para la
finalidad estructuralista en otros dominios, es la

separacién por parte de Saussure de la lengua y el habla.

La lengua es un sistema de espec imenes
reélacionados entre s{ y la identidad de dichos especimenas

se define mediante el lugar que ocupan en el sistema.

A partir de este modelo tedrico, se descarrolle una
diseciplina que estudia la comunicacion y que se encuentra

dentro de la lingii{stica: la semioclogia o semistica.

Antes de abordar el analisis semiologico
propiamente dicho, bosque jaremos la corriente
estructuralista en la cual esta inmerso y trataremos de
enunciar los diferentes puntos de vista de sus principales

representantes, tales comao:

~ Ferdinand de Saussure
— A.J. Greimas

- Jearn Fiaget

~ Lévi Strauss

= Eliceo Veron

— Roland Barthes
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~ Roman Jakobson
— Jean Bauarillaro

- Umbertao Eco.

Con los conceptos aue tooos elleos nos ecan como
herramientas para hacer analisis semiologicos. vamos a
retomar los gue Nos ayuden ge m&a&nera operativa en el manual

ague proponemos. tales comoti

- El1 lenouaje

- La semiolagia

- La lengua

— Lengua v habla

— Paraoioma v sintaema

-~ Denotacion v connotacion

= Funciones linauilsticas

- La tonnotacion fotogratica )

—~ Niveles para cocificar la i1macen.

AS1 vemos gue esta cerriente se insolra en fusntes
i1mportantes., tales como las i1deas linouuwisticas dge Saussura.

el desartrollo la i1dea oge gue la lengua como si1s5tema €5 un

tema de la linguistica. con 1gual valor gue el gue toni1a
antes la historia de la lenqgua, va aue rno ouede aetinirse
Ningun elemento aislaco Sin tener en cuenta sus  relacicones

con todos 10s otros elementos del mismo sistema, asi tambien



.42 = T s

—ags eXxoarisncla puede ser raduciaa a up Sistema . a2

elementos Correlativos,

En el estructuraliszmo se utilican modelos opara

estudiar la si1gnificacion o8 la acecion nhumana en sy

contexto. Las unidades interrelacionadas no s=2 consioceran
]

COmMD un conjunto de arganos. S1N0 COMO Tormas sianitlcantes.

FPara Greimas. en S concepTo de mooelo

estructurals: lo define como un conaunto de teorias

abstractas. interrelacionagas unas con otras v NOs, avugda a

entender como es oue las relaciones bhumanas signitfican..v oor

lo tante. como se 1nterrelacionsn da2ntro 08 85&S €ETHUCCUrAs

de si1anifilcacion.

En esca perepectiva. los 2structuralistss

interesados en gesarroller modelos para el anaiisls

semioloaico de los relatcs ous nas avuoan a

relaciones sicnificantes, oretencen 2laporar

una 11nQu1stice

Aue vava mas alla de la frase v can ella moserarnos las

2structuras a traves de la2s cusies. el relato s2 convier e

N un Med1o de ComuNicacian . S1n lag cuAaies no

Dosible entengerlo. Estos mogelos constituven COoRIunNtns ge

tealas combinatorias de los sicnificantes que 6tps  perwl ton

evocar sianificeados caomunes. es  dgecir. infarmarnos v



. es naplar ae

A, ene
G2 =lementes Que Sar WN3 WR1ddz Suwe =owmo Tal.

Zi1ertas leves o €riterics gg relscisn.

Fara Jean F18Gg2%, "wund S2TrueTursd e3ta-fdrmada oow

2lamentos. Dero SET0S 5& @NCUBNTC&N  ELOCHIINACGE & leves aue

caracterizan al s:isztema como tal: v Gi':r;‘é

e.ez llamagas de

ITOMBCS1813M N0 SZ2 rEC..C2Nn & £20C1RC10C acumulisativas. .  &inc

awe confieren 2 tCI0 eroviledaqes de Zonjunto girstintas de

L

los elementos".

La tozait3aD TEQr 1SamErca B, TUE U RN, aevers

pilantearse oon B Y-1N

Tri1teIm10 os

caon, Ya aua 1a mas
imporctante del oclsnteamiento crentifiZo noc 8§ la  totalideg
ar cuestion N1 SJUE 21ementos alsi2an

. =i1AT SuS relaciones v

Sreesedl1 M entos O IoTCaEel 1o,

La lincuwistica e convierts an la oruiula aue

arienta las corstrocoi1onas tec 12as. auwnaue 1oz diferentes

CIEREITLCOS @4Trutturajistas. se aserowsn o-s2 aleer a& los
MORE10E Clasi1cos e e liNoulET1C02 L1anTeaans oor >aussure.

< Faota. Joa., chnmuniCAC o £ I SF e i, EE
TEGRICHWn. Ea. Trilias. Ta. Ediciosrn. Me& 1co. 2. 5B
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N-TalIeW ‘uam mooels

SN0 L&
i

s:n-aztico-senanvicas del zietema.

Siguiendo a HMor=is v Carnao.

campo o@ la sintactica esta constitulds -0 2! estusic  3el

mediyo ¥ LIRS reglas dE combinacior pari la  gampos:icist O8

los mensazes; s1 el estucio incluye cons:deraciones

sl ~zfecente. se trata de la semantica. 31 el

mren Constoera 1

T restartes ComponenT

oMU LCAC A contt 2] AataEptsr les camaies,
’

torma enscnces parte de la pragmatica.

‘LaVvi STrauss In S0 anTrooo.ogla

cue para gue wn medelo pueda  ser son

debe satisfacer cuatro 2irigensis

te an Jue sus elementos estean in

@ tal nanzrs, due 13 transformecicn ds oanT me

a2 modiiicatior g 1oz gemas. esto le & un Teractss Ie

fugar, todo modeln esta f3ermaco E47-

ctres  w0delos pe-ctenecientes al sisrema,  cug  oRlican un

sonjunto de- transtformacicnesi asi 2l modelo ma: caomplejlo

S Idem,
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depence de modelos mas simples. gue de alterarse, cambian en

mayor o menor medida la totalidad.

En tercer lugar, el modelo mas complejo permiticrd
predecir de gue manera reaccionara el sistema total, en caso
de que alguna de sus elementos se modifiques en esta
perspectiva, el estructuralismo preve o deberia prever las
posibles tranformaciones estructurales y explicarlas 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 responderd a la doble
condicion de utilizar solo 1os hechos considerados por el Yy,

con ello, dar cuenta de todos.

Estas exigencias se orientan a construir modelos,
inspirados en la 1lingiistica, formando un  conjunto de
diferencias para comprender a los hechos sociales como
formas de significacién y, por tanto, de comunicacion.
Eliceo Veron considera que "el! anadlisis estructural se
presenta -... Camo él instrumento para comprender aquellos
hechos que la existencia social ha "impregnado de
significacien”, segun la expresiaon de Lev:i Strauss: El
fenomeno del sentido es la expresion misma del caracter
social de la :Dnducta”fb)

&) Ibidem p. 39
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El analisais estructural no se oriesmta. a eraiacicres

ge casualidaa pramoroialmente, sino a relaciones logilcas aus

estructuran mogelos de comunicacion, wos necnos socC1&aliss

pueden estudlarse como elementos .de una  estructura  ae

si1gnificacion. como elementos explicavles por una logiza aue

estudia et sentido.
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4.2 ELEMENTGS DE SEMIOLOGIA.

El estructuralisma, en tanto gue aesarrolla una teor:a
sociolegica que prectenoe estudiar los heches aue la
eristencia social na "imoregnado de signiticacion®, se apoya
en la ciencia semioloocica. ya ha colaborado grandemente a su
desarrcllo. Sin embargo. no poaemos agcrr aque
estructuralismo y semitlooia sean la misma cosa, N1 qQue toda

semiologia sea estructuralista.

La semiologia gue ya ha empezado a gesartrollarse.
interpreta los hechos seociales comp conjuntos estructurados
aue significan y que se combinan con cierta reocularidgacgs para
signaitficar. Esta nueva ciencila oretence mostrarnos modelos
para comprender esas estructuras ge  significacion aue
nodemas 11lamar lencuaijes v los ultilizamos en nuestra

actividad cotidiana ¥ en nuestras relacionets sociales.

Asi lo oue tnteresa al estructuralista es 1la

relacion que guarda entre si todo el sistema v que implica

\7

una memoria oroanilzaeda gue posibilita la estructuracion™,
Sin embargo. los hechos sociales no deben tamarse
como lenguajes sig@nificantes, va gue en @se momentd

7) Imidem p, 40
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entrariamos al formalismo: ciencia que estudia solo las
formas. Los hechos sociales como por ejemplo el matrimonio y
la etconomia, ademas de poderse estudiar como formas de
significacion, también cumplen fupciones sociales que no se
agotan an la estructuracion del sentido, sing que
posibilitan la existencia social de perpetuacion de la
especie; y s8i hemos de considerar la totalidad, no podemos

quedarnos en la significacidon. De ahi que el estructuralaismo

no se agote en el analisis samioldgico, pero si es un
elemento de gran importancia, Qque pretende construilr sSus
modelos a partir de la linglistica Sussureana, ya gque ella
funge como un modelo gue guia a otros modelos de

significacion y nos ayudan a explicar las diversos lenguajes
de la wvida social. Asi pues la accion humana no  puede
reducirse a su dimensién significante sino que, tambien
tiene que considerarse como un proceso de significacion,
estrechamente wvinculado a las otras estructuras que forman

su realidad.

Raland Barthes, en su libro @lementas de

semiologia pretende sacar de la lingilistica "los conceptos
analiticos que a priori{ idéneos, por su generalidad para

{8)
comenzar la investigacidn semiologica®™.

8} ldem.
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Barthes considera que, aunque el semidlogo trabaje

muchas veces con elementos no linguisticos, encontrard la

lengua hablada como eleaento mediador de significado. Y para

percibir lo que una sustancia significa, necesariamente hay

que recurrir al trabajo de articulacién llevado a cabo por

la lengua no hay sentido que no esté nombrado y €1 mundo de

los significados no es mas que el mundo del lenguaje.

A partir de estas consideraciones, Barthes agrupa los

elementos de la semiologia en cuatro grandes apartados que

tisnen su

orjigen en la lingilistica estructural vy en las

teorias de la comunicacioni cignificado y significante,

sintagma y paradigma, denotacién y connotacién.

Jean Baudrillard, en su libro el sistema de los

objetos, nos da una interpretacion de la significacién de

lps objetos de 1a vida consumista del capitalismo

contemporanec. Para el, este sistema social nos presenta

deseos gue no realizamos, simno que simbolizamos realizar:

Y...hoy an dia, todos las deseocs, los proyectos, las

erigencias, todas las pasiones y todas las relaciones se

abstraen (o se materializan) en sionos vy en cobjetes para ser
(9>

comprados y consumidos". Ast{ los diversos modos de

significacion de las relaciones sociales y dea los abjetos,

9) I1bidem p. 44
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estructuran en lenguajes diferentes sequn cada contexto
social. Fero no se reducen solamente a significar, sino que
tienen para sSus usuarios una Tuncitn practica. Quienes

tisnen Heterminadas relaciones sociales y determinadas
ab jetos, la mayor parte de las veces no son conscientes de

BUS signiticadas y mucha menos de las estructuras

significantes.

La estructura persuasiva del cantenido de los mensajes

publicitarios, e% tna relacitn motivada que persiste y esta

en equilibrio aunque las partes sean cambiantes. Cuando se

producen las cambios es porque existe una  intencidn  por

parte del emisor.

Umberto Eco, sefala que “... los mensales publicitarios

se apoyan en una estructura que tiende siempre a

praoporcionar informacidn  redundante, con  mayor o 2 menhor
medida, pera siempre parecen relacicones motivadas por urna
estructura sintiactica qgue describe una substancia de

(13)
contenido que puede ser estudiada a través de la retdrica.

Nos interesa subrayar, que el estructuralismo construye

modelos a traves de l1os cuales pretenden descubrir leyes de

composicisén, que confisren al todo propiedades de canjunta

10) Eca, Umberto., LA ESTRUCTURA AUSENTE. p. 119
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s:onificante. Qletvintss & ias g Sus slementos.

El restructuralism® SusCa S1STEMAS 3 31on:

aue

nos ayuden a enpligar estrac

ras gue SINCuIcan a foermas  ae
comunicacion soclal. Dor ejemplo: la moga v el coaLoo

gastironomico. sl12ngo

TR=E Na2cnoE sacisles.

Dado gue nuestra civilizacion €5 ahora mas Que nunca
una civilizacion de escritura. parece caaa vez mas aificil
conceoir un  sistama Qe  imagenes © de 9D jetos cuvsas

sianificagos puedan existir fusra cel lenguajse” ses BArS

percibir lOo Que una sUSTaNCl1a SLENiTlCa Necesarlamente nav

aue recurrir al traoaje de artaiculacion ll2vadlo a caoo Dor

la lengua: no nay sentidso Aue no este nombrade, y el munao

“un
de los siunificados no es mas gue &l munae del lenguale.

{131) Bartnes. Rolana.., ELEMENYTSS DE SEmloLouwin 3erie b

2
Comunicacion. Ed. Alberto Coracon. Madr:ic. 0. 14
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4.2.1 LENGURJE.

Llamamos lenguaje a cada una de las diversas formas en

que se comunican los seres humanos. El lenguaje es el

vehiculo por el cual se realiza la comunicacian. A traves

del desarrcollo de l1a cultura, el haombre ha creado diversos

lenguajes. Se ha valido de la expresion corporal —mimica, de

1a imagenes visuales, del color, del sonido, del movimienta,

de signos graficos, y de la vox=-., Todos estos medios le han

servido para comunicarse, es decir, el lenguaje se

manifiesta esencialmente como un proceso comunicative que

contiene la expresion de sus participantes. En algunas

ocasiones el aspecto emotivo es mayor, come acontece en toda

manifestacion artisticag pero siempre es la transmision de

un pensamiento, de una vivencia, e= una comunicacion
(12
dirigida a los congéneres.

Fara establecer la comunicacion el hombere se ha valiao

de diversos medios; en la creaciton de sus lenguajes ha

tomado materiales eiternos, a usado su propio cuerpo y ha

inventado formas especlflCas.

Las pinturas rupestres son una muestra no hablada de

12) Moguel, Idolina., NOCIONES DE LINGUISTICA ESTRUCTURAL.
Ed. Nuevas Técnigas Educativas, Mexica. p.
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las orimeros intentos del! homore oara estaolecer una

comunicacion. Lo son tamblien la danmza v la musica trivail.

ASl emMDezo a crearse ese lenquaje tan amolio que es el arte.
Cuando se erigileron monumentos monoliticas. cuando se corté
a1 tronco de un arbol y se la did una forma especiral se

ectaba enviando comunicacion a otros nomores y tampiéen a los

dioses.

Fodemos imaginarnos el momento en aque el hombre utiliszo
por primera vez un medio comunicativo Que tenla en Su propio
cuerpo: la wvoz. Probablemente, fue una llamada pidiendo

auxilio la primera expresiton del lencuaje oralz Quiza se

oronuncie durante un trueque comercial; desde entonces las

palabras constituven uno ce los lenquajes,

Hucho tiempno despues, el homore creo atero lenguaje

relaci1onada con el oral: la escritura. Al fijar las 1aeas en
caracteres Qqraficos. S€ COnNsSlgulo aue perguraran vy que

tuviera una mavor agitfusion.

Al irse estructurande las ciencias. hubo la necesiaads

de crear lenguales gue sirvieran gara la comunicacion de las

investigaciones vy para el manejo de los prifclolas

ariomaticos. Todos entendemos Jla comunicacion gque en el
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lenguajle matematico se nos trasmite, por ejemplo: en el
Algetra, ia quimica con sSUs formulas, el lenguaje

electronico. Asl cada ¢iencia ha ido creando su lenguaje.

La aplicacion de los principios cientificos para usos
particulares, ha producido la tecnologfa y esta a su  ve:z
maneja sus propios lenguajes. La luz, el sonido, la emision
de ondas, los diagramas, los colores, las perforaciones para
1las computadoras, son formas de otros lenguajes
tecnologicas.

También hay lenguajes en que se utilizan pictogramas
(comao en los Juegos Olimpicos o en el sistema de transporte
colective ("METRO") 3 colores {(semafora)l, combinaciones de
sanida. colores Yy posiciones, tal caomo agontece en los
tenguajes de los marineros, exploradores Y otras

agrupaciones.

€s muy amplia ta variedad de los 1lenguajes que el
fombre ha creado, todos ellos con el fin primordial de

establecer una comunicacién.

La ciencia que estudia el lenguaje en genaral es la
semiologia (del griego semeion = signo, seral). La
semiologia intenta euplicar los principios que rigen a todos

los lenguajes.
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LLa semiologfa abarca por consiguiente, el estudic de
todas las formas de comunicacién: arte, lengua, escritura,

(13)
lenguaje cientifico, tecnoldgico, cinético y otras mas.

Cada lenguaje usa diferentes medios comunicativos, mas
todos ellos encierran un concepto, una representacion de la
realidad: wun significado, y en todos ellos este significado
se expresa por medio de una forma espectfica: un
aignificante. E1 significado y el significante, unidos por

una relacién de significacién, integran un sigho.

un signo es la relacitn de un significado ~la
representacion mental de una realidad o una idea- y» un
significante -la forma mediante la cual se trasmite el

significado-.

El significado y el significante son elementos que se
pueden advertir en un signo para efectos de estudio. perc no

se puede separar sin destruir el signa. Por ejemplo:

signo ARBOL..

13 Moguel, fdolina. Op. Cit. p. i1
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Representacién

Fsiquica.
DBJETO DENODTAC ION
CONTENIDO SIGNIFICADD RELAC1ON DE
SIGNO - ————
ARBOL EXAPRESION SIGNIFLCANTE S1GNIFICACION
Representacion CONNDTACLON
acustica
La semiologla, al estudiar los lenguajes analiza

£10N0S. S1i e)l aspecto del siano que ze estudia es el del
significado, sera parte de la semiolecaia llamada semantica

auien se ocupe de ello.

Si =e trata de conocer las caracteristicas de los

siagnificantes sera la semiotica la aue los i1nvestigue.

SEMANTICA: Estudio de los

sianrficados
SEMIOLOGIA:
(Estudio de
1os sianos) (14

SEMIOTICA: Estudio de ios sagnificantes

14) lbaidem p. 12
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El aralisis gemiético trata de penetrar en las
estructuras vy en los sistemas generales de los signos, no
sélo de los signos dependientes de la lingiistica, sino

todos aquellos que no dependan de ella.

Este estudio determina las unidades culturales en tanto
se constituyen formas de comunicacions: colores,
represshtaciones socnoras, figuras, formas, por otro lado,
este estudio pretendera constituirse como una proposicidan

légica de estudio de los signos en el tiempo y en el

espacio.

Antes de mencionar las unidades culturales que
utilizaremos en el analisis semiotico, debemos tener en
cuenta que el estudio semiotico o semiclégico trae consigo
una gran polémica. Ya que para unos autores la semiologla
esta incluida en la semidtica, en tanto que otros incluyen a
la semifOtica dentro de la semiologia, o bien proponen a los

dos términos como similares o sinonimos.

€En base a lo anterior, nos abocaremos al estudio de los

signos de la comunicaciéon como expresion de una cul tura.

Para &l estiudio de un fenomeno social tendremos como
herranienta @l pensamiento estructural dentro del cual se

encuentran los métodos sstructuralistas en donde existe la
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relacion: codigo/mensaje: la presencia de un e)e ae
combimacion ¥ un eje de seleccion: paragiama’/sintaamas v la

relacion de codigos‘ente Si,
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A.2.2 LENGUA Y HABLA.

La lenqua es un sSisStema. convencional. aooclemense
articulaoo. economico v estructural. La  iengua es  un

Fistema. Cada lenqua constituve un sistema ocenters del cual

un miembro es getinigo cor su funcion y sSus oposiciones con
los demas miemoros del comjunto. De esta manera el signo
lingulstico =-en general- adquiere su valor en ocoosicion a

otro s12n0 linowistico o dicho de otra manera: la presencia
de caga elemento dentro del sistema hace posible su armonico
funcionamiento. Caga elemento adauviere su valor por la

relacion aque oquarda con los otros elementos del mismo

si1S5tema.

La lengua ec convencional. El sistema linouistico es
oragucto de una convencion., Los miembros de una sociedad se
han puests tacitamente de acuerdo para utilizar los eicnos
Linguilsticos gue foman su lengua. En 1a creacion  de las
Oalaoras exriste una arbitrariecaa i1nicials la naturaleza de
las cosas nombradas no tienen ninguna relacion necesarisa con
las oalabras aue los nombran, Esto es. aue las palabras no

2sta2n Motlvadas Do 1as cosas.

Para designar una misma cOsa, se utilizan diversos

s10nos. de ahl la diversidad de lencuas. por ejemolas
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ARBOL -~ E3FAR&OL
CONCEPTO: TREE - INGLES
BAUM - ALEMANM
La lengua es social. La convencionalicad solo opueae
darse en un Qrupo como resultado de un consensoc social v
ademas la lenqua ti1ene <como principal obletivo el
establecimiento de una cemunicacion. en conclusion la lenoua

es un producto social. Caga comunidao a creado €1 sistema

necesario bara comunic

La lengua es doblemente articulaga. Otra caracteristica

de la lengua la constituve su doble articulacion.

l.a lengua es una serie de enlaces ave van antes-anae

cagenas Y esto sucede en gos blanos.

En. el sistema linguistico se unen o articulan si1anas
que pueden ir desde los mas pequedos i(moriemas’ nasta otTros
mas amplios. €OMO la unilon de Dalapras v TerT0s MeyIres aue
tarman sionos linoulsticos cada vex mas complejos. Sstd

constituve la primaera articulacion de la lengua.

S1 dividimos una palaprs en elementos menores. carertes
da significac:on (fonemas), consicerados atslagamarte no

significan nada. Unidos © artigulados i1ntearan siunos,
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A 1a articulacion de elementos sim signitTaicagn
tfaonemas) s2 e llama segunaa articulacion, For ezta aoble
articulacicn, una cadena linguistica siempre sz puece

anal:i1zar 2n unidades cada vexz menores,

Al analicar la orimera articulacion, llegaremos a
unidades significactivas minimas (mortemas) v Bn la segunda

a ufidades dastintivas sfonemas!’,

La palsbra es la minima unigad ncecendlente  con
signi1ficaco, al morfarma la minima unidad oeDendiente con
significaco y los fonemas. 10S €lementos Minimos distintilivos

de la lengua vy aue calecen de signiticada.

La lengua es econamica. Toda lengua tiene en su seaunda
articulacion. un  numero muv limitado de elementos (en el
espafol me:icano hay 22 fonemas). al unairse forman un

,€onjunte mas ampii1o: el de los morremas: esto=s & 3w

Qriginen una Gcantidad mavoar de ealabras  (aoroximggamente

unas ci1en mil ‘palabtras comprenden el vocabulario esoafdol:.

cero a Dartir de agul. el sistema aore posibllidaaes
1nfinitas de cresr enRUNC1acos v textos. consecuencia ce  su
depie articulecion. For la tanto. la lenuua es un si1stems
economica,. pues con pocos elementos ei hombre puede

comunicar todo lé gue auiera.
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La lengua eg estructural. La lengua e Ul S1STEMA WU 2F
elementos estan distribuidos ge tal manera. gua s2 afectan
reciprotamente v asil al modificarse uno de sus elemento=.

todo el sistema se altera, Dor esta razZon lé?lengua asta

1ntegrada oDor estructuras.

En una estructura no es posible establecer separacionas
tajyrantes. Una estructura no es uma reunion de partes aque
forman  un todo, sino que en «lla cada elemento esta
ensamb lado, de suerte que oparticipa de esa entidad

representada por toda la astructura. -

Lo importante en una esvructura son las relaciones  aue

-

L
se establecen entre las opartes vy aque dezerminan laz
caracteristicas del conjunto. Al orecisar las relaciones se

erblica la estructura.

£1 estudio aqe ia  lenoua. consi1d9€ - Ada ZOmG na

estructura. se refiere pasicamencte a esclarecer las
relaciones eMi1stentes de los signos litiguisticos entre g1 v

1a estructura como un todo.

(15
Idolina Moguel. en swu libro feociones de Linguistics

Estrugtural, nos da un elemolo: para darncos una i1des de como

15) Ibidem p.24
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8¢ unz 2STrUCSTUra. DENSAaMoT 2n la constiturads 8T un ATIMO.
Emr 1z estructura atomica al atectarse un elsns-~tz toDaa  la
EsStructura se altera de la misma manera. en Una  EEtructura
linguistica se relacienan los sianas componenta: & tal punto

aue son wnseparables.

El estructuralismo es una tenaencia contemooranea  de
todas las cienciasi el conjunto de 1oz conbocimientos se
explica por las relaciones entre ellas. £Esta tendencra se
aprecia <on claridad en la os:icolaocia, en Ia matematica. en

la sociolegta. etc.

En resumen, las caracteristicas mas 1moorTantes en la
lengua son: S un  Sistema  estructural  LCasada an una
convencicn soclal. posee una doble articulacicn. -~ecauiere oe
00cos elementos iniciales capaces de ¢rea~ =i1gnds 1Nfinitos.

es por lo tanta economlico.

Al  establecer una comunicacion no 38 wWiliza tedo el
sistema, sine sélo una parte de el: hablama=  cuanfo  para
comunicarnos tomamps elementos de ese sistems aue es la
lengua: el hnanla es la forma 1ndividual de manejar la

lengus. es la realizacion i1ndividual del sistema.

El terminc habla comprende tamoiern la  Towms eospeci1sl

como man&la la lengua un determ:nado grupo soT:ial.
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Si  las relacionec entre los miemcros oe un arupo estan

delimitadas por los afectoes, tenemos 21 napia ozisauial: s

eor las ocupaciones, el habla tecnica: v si es par regian

qgeoqrafica. entonces nos reterimos a la haols recional,

Existe una interrelacion permanencte entre la lengua

el habla. por medio de la cual se transforman mutuamente. No

puade existir el habla s1 NO hay un sistema. pero tamooco
este se ha creado scolo. el habla de caga indaiviguo a2  uaa

s0Cc1egad Na 1ntegrado una lengua y & 1a ve- oedendge ae ella.

El habla es variadai la lengua tiene caracteristicas

definidas.
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4.2.3 PARADIGMA Y SINTAGMA.

Al integrar la sociedad una lengua, esta elaborando los

elegmentos que estaran a disposicion de los habitantes, es

decir, los modelos de palabras y combinaciones. Estos

modelos cnstituyen paradigmas que se presentan en todos los

modelas lingiiisticos.

Los paradigmas son asociaciones mentales de formas

lingldisticas.

Al formular €l hablante su comunicacion, su mensaje,

selecciona aquellos modelos qua le son dtiles. De cada

paradigma escoge el elemento necesario. Hecho eésto, el

hablante los ordena uno tras otro, asi elabora sintagmas

(cosa ordenada, par tanto relacionada con otras). un

sintagma es, por consiguiente un conjunto de elementos

lingilisticos ordenados en secuencia lineal.

Ejemplos

FARALRLIOMAS
LA RAICES ROSAS
&L HOJAS ROJAS
LAS SEMILLAS BLANCAS
L0s TALLOD

AMARILLAS
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Lo E ~ | FLORES VERDES
» AZULES
LAS : FLORES AZULES

SINTAGBGMA

Fodriamos decir que los paradiamas actuan en sentido
vertical ¥ los sintacmas en sentido horizontal, en torma

lineal (zcadena hablada).

lLos oaradigmas vy los sintagmas Se Dresentan en  todos

los plenos. For elemplo:

En el olano fonalogico. los garadigméas estan formaaos

oor los fonemas de cada lengua e 1ntearan sintagmas

fonelogicos: vocablas. Ademas del olanoc fonclecoico,
simultsneaments se coera en otres niveles. Como marfolocicc.

En este nrvel la seleccion de morfemas (8313n0s

wdientes) . forman oalalr

Pero tambien ogperamos con paradiomaz= ¥ sSiNtaomas

le1cologicos: escogemos 1as palabtas. dentrc de muchas, aue

exkpresan lo deseadao.
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Al inteorar enunciados tamoi1en recorremcs ios
paradiamas sintacticos que nos serRalan el oroen en 1a

colocacion de las palabras,

Hay reglas de combinacion para i1ndicar el craen ae las

relaciones establecidas.

Paradigmas <y wintagmas no se oponen de manera tajante.

sino qQuae. Se interrelacionan.

Cuando anlizamos un sintaoma lo descomponemos en

unidades cada ve:z menores: €en cambio. los elementos ce un

paradigma no se descomponen. se clasifican.

(1462
Roland Barthes. compara el plano sintagmatico y el
Datradigamatico con un mend: cada qrupe de platillos ssapas.
carnes. pastres. etc.! representan un parazigma Dara

integrar la comda., elecimos un =2lemento de cada paragiana

formamos un sintagma: arroz, Carne asada, ensalaga veroe,

pastel, cafe.

Todo este orocesoc sucede a velocidades muar  3itas,
frocablemente nuestra mente. cuando va conoce 10s Daradigmas

acude a niveles mas complejos sin trabajar con otras, Fuede

16) barthes, Foland. ELEMENTOS DE SEMIQOLOGLA. 0.71
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suzeder gue l1la mente escoja e1 sintagma en gl wlano
=i1ntactico. zin haber operadco en el plano fonoclogirzo. Este
proceso bhace oosible el nabla, ellas a su vez vy en general
@% una sucesion de elementos aue se@ desenvuelven en al

tiempo: la cadema hablada.
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4.%.4 DENOTACION Y CONNOTACION.

Segun Hijemslev la connotacion es la propiedad que

poseen los signos de agregar un segundo (o tercero o mas)

significado al significado denotativo, que es i1nmediatamente

referencial (como las palabras en los diccionarios o en la

(17>
literatura).

Es decir, un "seqgundo sentido" cuyo significado esta
constituido par un signo o sistema de significacién primero,

que es la denotacion.

La connotacidn — diferencia de la denotacien—, aparete

{18
en el proceso discursivo.

Roland Barthes euplica esta nocién hjelmsleviana

diciendo que todo mensaje comprende, al menos, un plant de

expresion (de los significantes) y un plano oe contenido (de

los significados), los cuales, Jjuntos, constituyen un signo

(o conjunto de signos).

Ahora bien, todo mensaje de este tipo elemental

{que solo comprende estos das planos), puede convertirse eaen

17) Beristain, Helena. Op. Cit. p. 110
18 Sistema organi1zado de sintagmas puesto en accion
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el olano de ia expresion de un seqguNdoc MenEale. Ga& MOoo oue

el signo aue es =21 oDrimer mensaje (con sus aos plancs)

resul te ser zolo el signifigcante del segundeo mensaje,

“Todo sistema de sianitficacidn conlleva un olano de

expresion CEl] y un plana de contenido {Cl] v aque la

C19)
si1gnificacion coincice con la relacion (R] de ambos planos:

E «

> R < s C

Supongamos . .

- aue dicho sistema E < K ————" se

convierte a su ve: en simple elemento de un sequndo sistema.

al aue sera, por tanto. entensiva,. Es decair. el cramer

sistema E R C se conviaerte en plano de expres:on o

2m
si1anificante del secundo sistema. ..

Flano de

L

FPlano de
SIGNIFICANTE b-=1S1GNIF I CADD
1EXF'F:E510N {

CONTENEDO

Lo o eniorn d

Ay ¢ !
Ay N

———— :
| RELACION DE | .

\

\ ‘smmmcncmu /
|

\ 1 ]

N !

Y - S16NO

19} Bartnes. Roland. Op. Cit .91
Ix3) Barthes. Roland. ELEMENTIDS DE SEMIOLOGIA. p. 1




E c
ler SISTEMA R > FLANDO DE DENOTACION
STE SDO
E
Zdc SISTEMA == R > PLANG DE CONNOTACION

STE

El primer sistema constituye entonces el plano de

genotacion y el segundo sistema (extensivao al primero) el
plano de connoatacion. Se dira, pues, qQue un sistema
connatado, es un sistema cuyo plano de expresion esta, el

tanbién, constituido por un sistema de significacion.

Fero cuando ocurre lo contrario, el primer sistema E R
C se convierte no ya en plano de expresion, como gcurre en
la connotacion, sino en plano de contenido o significado del

segundo sistema:

STE SDD
ler. Sistema —— R ——
E C
STE =lrln}
2o. Sistema
E [

“Es el caso de todos los metalenguaJes: un metalenguaje
es un sistema en el que el plano del contenido esta a su vezg

constituldo por un sSistema de significacion, o tambien es
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1)
una senidtica que trata de una semiotica®
STE SDO STE SDO
STE SDho STE SDO
CONNOTACION METALENGUAJE

La connotacién es un hecho de sentido objetivo, ligado
de pleno derecho a la lingiliistica. La connotacién no existe
mids que en relacidn con la denotacidn, como la presencia de
un segundo sentido. Sin embarqgo, aunque sea segunda, la
connotacidn, Mo eS por eso secundaria. Fara definirla hay
que distinguir los significantes de connotacién de los
significados de connotacibn. Estos ultimos pueden existir

ein los primeros.

Los significantes de connotacion pueden definirse

abjetivamente. La diferencia entre un "hembre grande" y un

gran hombre" es denotativa, puesto que los dos
significantes no  tienen el mismo retferente. Far el
contrario, la diferencia entre "una tela blanca"” v una
blanca tela” es connotativa, puesto aue el rafeéente es el

mismo, pero el seqgundo significante agrega una atmosfera de

21% Ilbidem p. 92
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arcaismo v de poesia. Entre los significantes de cannntacign
[w
se pu=der. mencionar los metaplasmas (como la Daroncmasxa).‘
los términos extranjeros, provinciales, del argot. etc.. que
no informan nada =s=obre el referente del discurso, sine sobre

el locuter y el tipo de lengua utilizada; por ejamplo, decir

"coche" en lugar de automovil.

Los significados de connotacién don lof que aportan una
informaci®n suplementaria con respecto al referente. Si
“coche” tieme el mismo sentido que "automovil®, decir
“"carcacha" agrega que el automévil es viejo y esta en mal
estado. Entre 1os significados de connotacién se pueden
incluir los tropos y las figuras de pensamiento. En este
caso se camprueba que la connotacion solo existe en el nivel
de enunciadao. Es éste el que confiere al términe upa
significacidon diferente de la que se espera: por ejemplo,

"tigres de papel"” aplicado a hombres.

Se agregaria que hay connotacion cuando un enunciado
cumple otra funcidn que la indicada por su forma: cuando un
enunciado de forma referencial es en realidad incitativo o

fatico, y viceversa.

22) METAPLASMA: barbarismo, vicio contra la pureza de la
lengua.

FPARONDOMASIA: e¥presi1ones que ofrecen varios fonemas

analogos ya sea por parentesco etimoldgico.
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En  suma, la connotacién es un segundo sentido Que se

abtiene, ya sea por un significante especifico ipalabra
arcaical, ya por un desplazamiento del significado
(metafara), o por una disimulacién de la funcidn del
mensaje. Ahora bien la connotacion tiene un sentido
especifico, diferente de 1a denotacion; por el hecho de que
es intraducible, que no se puede expresar de otro modo, aun
en su propia lengua. “tigres de papel" no es mas traducible
en francés que en chino. De ase modo, l1a connotacion

introduce en el digecurso un ndcleo oscuro, inanalizable,

pera que sin embargo es un nlcleo de sentido. En este

sentido puede ser nJdevo, inédito, como en la “metafora

viva" de Ricoeur; o puede por el contrario ser trivial. como

en lac metaforas desgastadas, en los tropos lexicalizadoss
23)

pero por ello es menos indispensable a la comunicacién.

2T) Reboul, Dlivier., LENGUAJFE E IDEOLOGIA. Ed. F C E
Mexico. p. 143,
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T (24:
4.2.5 HIVELES FARA CODIFICAR LA IHHGEN.

= Nivel lednico. - Es  una configQuracion determinaga v
aue presenta algoe vy se puede tomar en consioeracian  un
determinado tipo de icono con un fuerte valor emotivo. que

s@ llama: “iconogastronomico®.

- Nivel lconogratico.- Se manifiesta de dos maneras o
tipos ode codificacion. uno de caracter historico v otro de

tico publicitario.

— tiivel Trooolowico.- Comerende los eaul.alentes
visuales ce los tropos verbales. por osrs parte el isnouaie
oublicitario ha introduecido tropos tipices en la
camunicacion visual gue. daificilmente pueden trelacionarse
con las tropos verbaties oreexistentes, Algunos Casos
reoresentan nineboles. li1totes o visuatizZacion o

letrericacion de la metafora.

— Nivel Topico.- Una codificacion de 1o0s toool visuales
noaria comportar laz posaibles clasificaciones de las

traducciones visuales de los tooo1 verbaies.

24) Ecn. Umperto..LA ESTRUCTURA AUSENTE.
D.p. 298, 299, g, IOy
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- Nivel Entimemico, - Dan a sQoreentencer
argumentaciones convencionalizadas v evocagas en la mente,

por una 1macen suficientemente codificaoa.



2%
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(2S5
4.2.0 RIVELES FARA CONNOTAR LA FOTOGRAFIA.

1.— TRUCAJE.- El 1nteres metodico del trucaje consiste
en que 1nterviene, sin dayr aviso genvro del mismo clano ae
denotacion: utilica la credibilidac particular de la
totoaratfia, Que nNno @ COMP vimos., Mas Que escepcional oocer
de denotacion. para hacer pasar como denotado un mensaje aue

es. en realidad., fuertemente connoxado,

2.—- PDSE.- La fotografia ne es por cilerto Si1gnaticante
mas. poraue u1ste una reserva de actitudes estereotipacas
aue censtituven elementos de signiticscion va preEparadtos. £9
caracteristica para geterminar ciertos rasaos connhotativos

de un mensaj)e fotograrTico,

.- OBJETO.~ La composicion © Gistribucion de los
objetos en una totogratia. S0N determinantes MmuChas veces

para gonnotar algu que No geJa connetacion

La relacion de los ObJetos en 2.1 encurare es  muchas
veCes Mmas SiGNITICAt1va due S1 ectas apariencias oraenadas
con  alouna 1ntencion. la connotaciaon de las unidades
sigmificantes d4ue auizas No pos=an una fuerza.  peEro 51 un

rerro. Belmonte, Marino. SOCIOLCOGLIA LE LA I1MGGEN
Ed. Organizaci10on Sala. Espbanra,. p. las
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sentido.

4.- FOTOGENIA.- El mensaje connotaco =2sta en la 1macen
misma. embellecida o afeada (intencionalmentel. Generalmente
agdul se recurre a la ilumipacaen © impresidan buena o mala v
al revelado. Seria necesaric hacer un recuento de estas
tecnicas pues a cada una de ellas podria corresoconderle un
si1gnificante de connotacion esoec: fica.
5.~ ESTETICISMO.- Aparentemente Se ouede nsclar ae
manera ambiqua:s cuando la fotogerafia se hace oi1ntura. es
decirs composicion O 2 sustancia visual delibaradamente

tratada. va sea para significarla como arte.

4.~ SINTAXIS.- Es natural gue varias fotogrartias ouesoen
transformarse en sacuencia., en este caso la connotacion ya
no se epncuentra a nivel de ninquno de los frawmentos de la

secuencia. si1no a nivel age encadenamiento.
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4.3 FUNCIONES DEL LENGUAJSE. ) :

bentro ael plano lingulstico. aparecen una’ O .varias

funcirones con resepeco al discurso 1aeonleooico v para

estaplecer esvas distinciones. Darsiremos ael analisais oue

FRoman Jakobson etfectud.

Jakobson airstingue sel1s funcionss . gl o lenauage..

Comienza oor definir los seis factores constitutivos:oel toda

comunNicacClone

4]

1) el smisor, PSTo ES. 2l gue naola o ‘s=cripe: =y =1
receptor U oventes 3) el referente, aue 5 aauello ae aus
2 nablas 4) el codigo. s1stema ae reclas comun al emisor
y al receptor. sin €l cual el menz=ale No seria comprenaido:
Sy el contacto, aque permiteé mantener T1E1Cz ¥ RE1oUlCzments
la CcomMUNicRE10N;: e &) el mensajge mismno, en Tanto que

realizasion material de la comumicacion © 2 JL1ENO dsE oteD

modo. 10 Que pronuncia g escribe.

A cada uno de estos seLs Tactores correscongs Una -

funcion airferente.

= LA FOUNCIONM REFEREMNCIAL. Lpara aue se naolalr - Fara

10GTOrmat. 2xplaicar, DrecC158". SNS2AIINT SN SUMa.e DAra nscer
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conoosr alao. £s 1a TUncion en la gue piansa DrimeEro. Camc
nones el =ac@=nta ‘en el referente. Jakomson la 1lama
rererancsial. pere se ie podria genominar tamblen denovativa

O cognoscitiva.

Se caracteriza. oor un lado por el hz2cho de aue =1

meneaje pueoe s2+ puestog en Torma INTEerragatl vas “El ha

bebido' ouede transtormarss en “<2ELl ha bebidor

vy por atra
Darte. por @1 necho de aue &s posible ore2guntar 33 el
mensajge es verdadero o falso: YiEs verdad qus &l ba bebido?"
E=te criterio e aecisivo, oues se aplica unicamenta a la
funcion  referencial. De wna frase como: “ibebel", no  se

R (26)
pbueds oregtintar s1 es verdadera o Talsa.

For otira parte. Jakobson nos dice gue es la paze de
toda comunicacion. Define las relaciones ensre en mensaje vy
el objeto al aue hace referencia. Su probiaema funaamental
reside en Tormular. a g@rooosite del treferente. una
intormacion verdadsira. es decir objletiva. cbhservable v

varificable.
Es el obhieto de la leogica v de las diversas ciencias
aue son  Codiges cuva tunclon 2Senclial consiszte en evitar

toaa contusion entre 21 sienoc v la cosa. entre el mensaije v

Z6) Repoul. Ql:ivier. Oo., cit. o. 44
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[Pery)

la realidag codificaaa.

- LA FUNCION EMOTIVA. Se nhapla para intermar, vero
tambien se habla para “"expresar". El mensaje esta cenctrado
entonces en el emisor. Es el caso oe un gri1to de =olera. oe
sorpresa, de alegria. Se llama a esta funcion “"exeresiva' o

Yemotiva',

Desde el ounto de vista linguistico. los s1gnos mas
nitidos de la tfuncion exoresiva son la interjeccion «“/Qht",

“1ARt ). las entonaciones y las diterencias tno fonoltaicas/

entre oreves y largas: por ajJemplo entre "si" v “s11i1..."
El mensajye tiene. pues. por referante a SuU DrOpPLO emiSor.
Expresa su temor. su colera, su 1ronla.  sU creancia. etc.

Trasmite, pues. unpa informacion. pero de un orden sotalmente

difarente aue en el casao anteriaor.

La funcion einresiva aparece cada VeEZ aue un SienNo  de
enunclacion esta presente en €l enuncilado, por 2)emblo “vyo©".
tayer". "en mi opinion’, puesto que tal si1anS aparta una
infarmacion sobre el emisar. Se advierte aue la tuncion
expresiva no responde a la preguntas Cvergacge-o o falso™.

1289
Sino mas bien isincero o mentiroso?.

27) Guiraug. Pirerre.. LA
P, 12
T8} Feboul. Olivier. Oo. Ci1t. po. 4% 4o,

Siole r2), Me-ico.
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For =su oarrte, Jaraobson 3Ji1ce gue la funcieon emotiva.

aefine las relaciones entye el mensaie v el emisor.

Cuando nosotros comunicamos por medio del habla o e
cualguier otro modo dae significacion. emitimos ideas
reélativas a la naturaleza del referente (o sea la funcion
referencial). pero tambien podemos exoresar nuesta actitud
con respecto a ese objeto: bueno o malo. belia o feo.

deseable o detestable. respetable © radiculo.

Pera no debemos confundir la manifestacion espontansa
de las emociones, del caracter. del origen social. etc. qua
s0lo gon indicios naturalez. con la utilizaci1on que se puesos

(29
hacer de ellos caon el obieto de comMunicair.

ta funcion referencial y la funcitn emotiva son las
bases a la vez complementarias v concurrentes de la
camunicacion. Far eso con frecuencia hablamos de la “doble
tfuncion del Ienauaje™: una esg coonoscitiva v objetiva. 1a

A V)l
otra afectiva v subjetiva.

= LA FUNCION CONNATIVA O CONMINATIVA,
También se puade hablar para hacer acentuar. Es gl caso

29) Guiraud. FPierre. Op. Cit., .12
30 Idem.
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e la oragen, del conseJo. del rueco. gael rechs:zs. ae la
osamipiciOn. etc. E! mensaje se centra sntonc2s =obre el

recepbtor vy su funcion es i1ncitativa.

A diTerencia gel mensajle referencial. el i1ncitativo o
connativo no buege ser verdadero. ouesto que Nno e puece ser
falso. Cuando se dice "iEebed!'". la cuestion no &85 51 asto
es falso o verdagero. s1n0 solamente s1 vo tenao el derecho

(31)
de decirlo.

Jakabsen dice: LA FUNCIOH CONNDTATIVA O CONMINATIVA
define las relaciones entre el mensale v el receptor, cues
toda comunicacion tiene oor opjeto obtener una reaccion  de

este ultimo.

La conminacion puege dirlgirse va sea al 1ntelicencia o
a la atectividad del recentor v encontramos en este nivel la
misma distincian, objetivo-subjetiva, cognoscitivo-atectivo.
aue opone a l& funcion referencial con la tfuncion emotiva.
Del orimer caso derivan todas los codicos de sefalizacion.
los orogramas operativos ltrabaja. tactica miiltar. etc.)
que tienen por objJete organizar la accion en camuhn. De!l
segundo Caso orovienen 105 codiaos .oclales v esteticos  que

tianen como objetivo movilizar la oparticibacion del

1) Reboul, Olivier. Op. Cit. n.44
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recoovor.

- LA FUNCION FOETICA. Se da el caso tambien de oue la
finalidad del mensaje sea el mensaje mismo. en tanto gue
realidad material indeoendientemente de Su sentidgo. gsto 1o
encontraremos en la funcion poética. aque nag se limita a la
poesia en sentido estricto., ¥ gue se podria l]amar‘ tambren
retérica. Aparece cuando el significante i1mporta tanto o mas
aue el significado: cuande la manera de gecir s& 1mpona

sabre el contenido.

"Contenado”" /" forma": esta es una de esas figuras aue,
aunto con la rima. el rmitmne. la metators. la antitesis. la
r1ronta. etc. nace oue el mensaj)e tenga mas de connotacion
aue de genotacion, Que 13 mdsica o las i1maqgenes de ta frase
dominen sobre su transbarencia. El discurso bpoetico. es.
oues. intraducible, puesto gue traducirlo eaguivale a&a

V3T
sustitul» unos significantes par otros.

- LA FUNCION POETICA O ESTETICA. Es definida por
Jakobson como la relacion del memsa)e consico mismo, Es la
funcion estetics DOr excelencla: on las arrtes, el referente

es el mensaje que deda ge ser 1Nstrumento de la camunicacién

IZ2) Guiraud., Fierre, OF. Cit. p. 12
T3) Reboul. Olivier. Oo. Cit. po. 46
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Qgara ConNvertirse en su oo leto.

Las artes v las literaturas crean MEMR3al)es-ODIETOS aue.

en tanto Que objetos v mas alla de los signos 1nmediatls aue

los sustentan.

S0N portadeores de su propla significacion v
pertenecen 3 uma semioclogla particular: estilizacion.

(34)
hipotesis del significante, simbolizacidn, etc.

= LA FUNCION FATICA.

Tambien es wposible aque el mensale ne tenga otra

finalidad aque establecer el contacto. o mantenerlo. o

cortarlo. Ee el caso de Tormulas como ¢ "Hola. <me
entiende™", “"Hable mas tuertte", "yealleset”. Jakobson
denomina a esta funcion “fatica” para suoravar aue no  se

habla para gecir alco. oue. en sentido estricto. se nabla

“oor hablawr". La funcion fatica aparece oraimers 2n el nifo

que comunica alaog oo €1 olacer de 0ir O de O1rge. antes aun

de poader comunicar algo. La primera Tinaligao gel lenouale

es, "hacer socledad"”. crear la posibllidad de comunicar. La

funcion fatica esta coai1ficads en los ritos de zZortesla. No

es cuestion de buscar una verdad en estas formulas. ni
si1auiera sincerigad. El unico s1gn17T1Cado de la coriesia es

aue no se Qguilere ser mal 20ucado. aue se acepta

Z4) Guiraud. FPierre. Oo. Cit., p. 14
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comunicacion, aue "se haota“.

Para Jakobson. la funcion tatica tiene poOr ccle%o

aftirmar, mantener o dentener la comunicacion. El aistaingue

con ese -nombre a los si1ghos "que sirven esenclalmente oars

establecer, prolencar o interrumpir la CcomMUNiCacion. 2Jara

verificar si el carcuito funciona ("Hola, ome  escucna
usted?"), para atraer la atencion del interlocuctor o

asequrarse de que no adcaiga,

El referente del mensaje fatico es la croola

comunicacion. asy como e]1 referente del meneale poetics es
'

Te
el propic mensaJje v el del mensaje emotivo. el emisor.

= LA FUNCION METALINGUISTICA, Es posible poar  sltimD,
aue al mensaj)e se apoven el cogioo aue 1o hace i1ntel:ziple.
Se encuentra entonces la tuncion metalinouisTics. el
metalenquaje Mo s necesarilamente un lenguale cientlitics, un
algebra logica. Nosotros lo practicamos todos los olras. caga
ven Que hablamos de nuestro propi1d lenquaje, aue ponemos
nuestra comunicacilion en relacion con @1 codigo aue 13 hzgs
posible. Un DOCO Como Juaadores de 3Jeare: aue s catianan
para interroocarse sobre tal regla del juego. En suma,

la

3%) Reboul. Olivier. Op. Cit. b. 48
Ie) Guiraud. fFirerre. Oo. Cit. o. 48
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tupcion metalingluistica se manitfiesta en  oreguntas coma:

“coue  Suiare usteg secirt, en ifas a=finiciormes + en las

denominaciones. El aprendi1zaje de una lenaua rrecurre

masivamente a esta funcion.

Sefalemos aue, entre todos los demas s1Rtemas ae

comunicacion desde las disposiciones del transito hasta

la
musica, s6lo el lenquaje permite hablar de si mismo. For
medio del lenquaie se ensefan esas disposiciones del

transi1to y se explica tal musica:z por el lencuaje se habla

del lenguaje. Luego surga de nuevo la pregunta: cverdadero o

falso?. perc en un sentido totalmente diferente aue en la

funcion referencial. “Vverdaaero” quiere decir aaui contorme

a reglas. al codigo de la lengua. ¥ la pregunta pertinente

(371
serila entonces: c<correcto o 1ncorrecto®.

La funcion metalingiistica tiene por obijeto. definir el

sentido de los sianos oue corren el rieson de no  set

comprendidos por e} receotor.

ta funciomn metalinauistica remite el siano al codiga

dal cual extrae su siomificacion.

UesempeRa un pabel considerable &n todas las artes: la

I7) Reboul., Olivier. Oo. Cit. p. 48
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escritura s una sedal del codigo. La calabra aemoz+-2cia
remite a sentidos oiferentes seqgun el codico. Del mismc
mcdq. un retrato puede Ser ahjeta e divarsas
interpretaciones segun el estilao:s romantico. realaista.

surrealista, cubista, etc.

De 1la funcion metalinqui=tica procede tamtiien la

@leccion del vehiculo. del medium. El marco de un cuadro. la

tapa de un libro sefalan la naturaleza del coagiac. con
frecguencia, el titulo de una obra de arte remite mucho mas
al codige adoptado. que al contenido del mensaje. Una bala

de carbon en la entrada de una expasicion o de un  museod
adauirere. pot* ese hecho. una significacion estetica. y el

reterente del mensaje es. en este caso. el propio codigo.

-

Z8) Guiraud, Pirerre. Op. Cit. o. 1&
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5.1 LA FPUBLICIDAD COMO OBJETO DE ESTURIO.

Las actividades publicitarias revlejan los ascectos
soclales y ambientales, 4l misma tiempR Que los obJetivos

dgel negocio. £ato quiere decte, que, en Jdna socledan de

censuma, los MENSdjles rublacitarios viene un Qoyevive

funcional: persuadir a 1os receptores a traves ge una serie

de codlgos que persiguen la verasimilitud. va ague 2l mensa)e

publigitaric se refiere a un objeta real v natural., al gue

cbietualiza y desnaturaliza con fines de convencimientao,

Los mensa)es pudblicitarios emplean una sarie ae
mensajes de diferantes sianificagos., gere la mavarla e
ellos estan constitulidos conNsciente O INCONSCIENTEM@ENIER  COn

L

tase en las figuras v los procedimientos de retorica. De
tal manera oue adauleren diferentes connoctaciones, aunsue

siempre dentro de un codigo establecido. €n este sentido. el
mensale publicitario cumple con su cometido de oersuaglr al

receptor a traves de la denotagion v connoatacion o 8.

mensaje.

£l estudia sistematica de las formas y contenigas ae la

puplicicaad, perms te la gererminacion  de log cod1Gos

especificos contenidos en sus estructura ton los cualies 4&e

podra determinar la etficacia de sus mensajes,.

1) Cadev, Andre. LA FUBLICIDAN. p.200
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El estugio sistematico de las formas oe persuacicn de
la opublicicag circunscriben el campo de mensajes a los

cuales esta exouesto diariamente el receptor.

Es importante seralar aue los mensajes publicitarios
recurren tambieén a nuevos referentes para poder reforzar su

intencion.

Los mensajes oublicitarios estan constituidos aoer un
sistema de gcodiqos, cuva final:idad es provocar en el
receptor el convencimiento de la efectividad o bondad del
mensaje. Este puede ser decodificado cuando gse observan un
con junto de canvencilones sociales, aue se nacen
comprensibles v que se constituven en un coadigo, es aqecir,
cuando constituyen una serie de unidades sionificantes y sus

realas de combinacion estan constituidas.

Una limitante de esto. es cue NO sSe puede contar coen un
codi1qo paa producir mensajes que orovoguen €l mismo efecto a
todos los estratos de la poblacion. va aue no se purde
cantar con un repertorio casi: infinito de sianos v simbolos,
io gue obliaga a utilizar codicaos con  sus resgectivas
unidades pertinentes, es decir, considera una serie de
combinacignés prévistas enh el proceso de comunicaci1on:

aroumentaci1ones loailcas, tiguras retoricas. connotaciones
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afectivas., etc. que respongen en cierta manera a orocesos

estangarizados en el sionificante y aque en el si1ani1ficaod

pueden ser sistemas abiertos.

El emisor estructura el mensa)e de manera comorensible
y comunicable, basado en un repertori1o de unidades aue
difieren o se oponen por excluciones y oparacionessg por lo

QUEe SUSs MENsSa)Jes pueden s8r analizados a traves de codicos

preestablecidos.

Lag upnidades culturales. se manifiestan siempre @n

torma de significantes gue las denotan. por ejempglos

€s muy comun ver asociadas -en nublicidad— las darslas

comos

BRANDY = S0ODa
HOMERE - MUJER

HEMERA — MACHO

Todoe 1es objetos dentra de una cuitura ceterminaaa

Cumplen con una funcion. Los cOd1Gos sSlempre Seé constituven
como modelos estructurales gue remiten a un  refersnte ael
cual suraieron, Yy por lo mismo, nos  rem:ten a las

intenciones del emismor.
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La funcion de los mensajes punlicitarios estz genatada
A traves ce expectativas. valores. hanitos. etc. por esta
razon, s estructuran €n base a un codigo. entenaido este
COomO un sistema y a la vez como una sstructura de relaciones
insividualizadas por medioc de sxﬁolifl:acxones sucesivas. El
tenomeno publicitario puede ser es3tudiado de la siguientws

manera:
— Estudio de& las caracteristicas y condiciones soCiales
en qQue caoditica los mensajes e} publicista., como emisor oara

determinar sus i1ntenciones.

— Los efectos aque tiene ! mensaje vy el arada de

recepcion—-respuesta en la coamunidad wmercado).

— Lo codigos y sistemas de refagrenclas.

- El contexto sociceconamico y politico en &l aue se
desarrolla el fenomeno publiecitario. an una oocledaa da

libre smprasa.

~ Los sistemas de valores consumistas que r(ntroducen en los

diversos segnantos del mercado-

“La insti tucion publicitaria es wun sistema de
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camunicacion fundado sebre una exvlotacion sistematica e

interesada de la imagen que. en tanto tal. u%tiliza un lugar

v 2)
entre los dispositivos de intercgambio tecnoléoiceo”.

Ltos ctdigos conforman l1la estructura del mensaje
eoublicitario. da acuerdo con ciertas expectativas del
emisor,

Por lo tanto los coadigos forman parte de un  discurss
aue Orincipia y terminad €n sl Mismo, por 1o aue puede ser
@studiado como sistema sintactico en un escacio y tiemboe

determinados.

Todo wsto forma oparte de la estructura oropid oetb
mansale intencional en donda cada una de las partes esta en
funcion del todo v por 1o mismo su funcion esta determinaas
por los coOdiaos Que utiliza para cOngtruly ecta  estructura.

En este sentido. los codigos determinan el tioc de funcion

aue conlleva el mengaje:

NOMINATIVO. Cuando su reterente® @5 €1 oprogucto. o

ATRIBUTIVA. Cuando su raterencia son leos valares.

81 el fin del mensaje publicitario es 2anducir a la

2) Op. Cit. p.225
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CDMDU'E.. -4 2STUSIO0 de la estructura Sintactics decs Sstar

astrucTurass a3 tal forma ogue atralga la  arensaich gel

receptor.
La publicidad hace us0o de codigos aparentemente
neterogene aunque se ditferencien en la forma,. en el
conteniao SON MECANisSMOS PErsuasivos que nace uso de

valores, tanto exteriores al oroducto como intrinsecos al
mismo. 9% gecir., hacen uso 08 mecanismcs mOtivacicnales aque

tienen por obJeto mrintipal svocar una actitud ae compra.
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.2 ESTUDIO PRELIMINAR DEL PUSLICO COMSLAIDOR.

E£s 1mportante que todo estudio mercacotecNlco consioere
la motivacion del sujeto potencial de comora, Fara eljc. se
ouedsn utilizar taecnicas pgicoldgicas. antropoloaicas o
sociceconomicas. Qque orientan al emisor soore la conoucta

del individuo y las motivaciones que lo mueven a la camora.

En  gensral, @l acto de ecagmora provoecado por  la
oublicaidad ®s resultado de causas Qque se encuentran
intrinsicamente ligadas al producto v &N menor menida.

causas dentro del consumidor.

Las fuerzas que cConoducen a un i1ndivioud a la comora s5e
les llama motivos. For 10 osneral. un MOti1vo NO corresponoe
3 un solc acto conscient®. $ino que gxisten diversos mMOT1vOos

que NOs muaven hacila determinada actitud.

For otro lado. los motivos son inestables v altamente
modificables por las continGenclas. tanto de los sstados de
animo como del contorno exterior. Esto origina gue el
oublicista aste constantemente estudiando v clasificanoc ios

motivos principales del publico receocter.

La Psicologla en géneral, @] osicoanalisis, el



- 197 =

ConJUCTLIEMO, las teorlas gel atrencizsjge. lag tecnicas ae
comuniicacion v la osicelogia social. apartTan sus
conocimientos sSpore  la motivacion. lag cuales son utiles

para la elaberac:i15n de la estrategnia del nublicista.

t.a clasificacion de motivos mas utilizaoa. seaun

3)
Waatson Dunn. nor log bpublicistas, as la que sigue:
conscientas vy subconscientes. Aouellos aue son manifiestos o

no en los actos del individuo.

Basicos Vv adauiridos (Drimarios v Ssecundarios): Sa
refiere a los motivos mas generales v comunes a todos, como
son los primarios v aguellos cusk varian de persona a persona
Y Aque son secundarios. Los agauiridos son mas aitfici:les ae

definir v especiticar que las innatos.

Controulableas y no contralables: Aquellos aue pueden ser

implementados o no por el emisar.

Racionales Yy emocicnales: Los primeros se rerieren a
motivos Que provienen de un Juicio o silogismo loQlco. Los

amocion

es sON aquellos que se de)an llevar oor impulsos y

emocion®ns,

son Dunn. LA PUBLICIDAD. o. 201
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Necesidades y desenos: Lae necesidades a diferencia d2
las dessos. es5 que eatos Gltimos determinan la conducta del
individuo pues son naturales; mientras que las necesidades

pusden estimular a los deseos o pueden ser Creadas por la

publicidad,

FPrimarios y selectivos: Los motivos primarios inducen a
comprar un producto Qen#érico, miwntras gque los selectivas

inducenh a preaferir una marca o tipo sn comparacitn coh otro.

La motivacion también ha sido preocupacion constante
del psicoandlisis, la teaorias del aprendizaje y las teorias
de la clases sociales en psicologia y antropologia. Cada una
estas disciplinas ha aportado su metaodologia, pero asn no se
han generalirzado sus planteamientos, sin esbargo, podrian
coincidir en ciertas observaciones sobre las pautas de
compra del consumidor. Los asuntos de mayor interés en
mercadotécnia y publicidad, respecto al estudio de las

pautas de compra son:

- Determinar con exactitud qué productos o sarvicios

0N 108 Que Mis compra la gente.

-~ Determinar las estaciones, meses, sesanas y dias en

que la gente campra mMis.
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- Determinar el uso que e le da la praducta.

— Detwraicar can que fracuencia repiten los
consumidores la compra de productos que compiten unos

con otroas.

~ Detectar la moda gue sera efimera para ho enfatizar
mucho en ella.

Para obtener laos

datos gque coadyuven a
-
e AN teriores, se

los puntos

utilizan técnicas e estadisticas y nuvestrea
que no vamos a analizar simplemente las anotaremos comg

puntos escenciales.
LOCALIZACION DE MERCADDS

El obgetivo fundamental

en este punto consiste en

elaegir los tipos de consumidores gue representan el mercado

mas desesble en torno al cual se movilicen todas las fuerzas

disponibles para llegar a wllos.

Las técnicas oOptimas para Iocalizar el mercado iddaneo

25tin basadas en tres factores:

~ DEMOGRAFICOB: Esta dimension de anadlisis tiene

las
siguientes categorias: Ingresos,

edusacion, ocupacion, sdad,
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ciclo vital v raza.

- SOCIOLOGICOS: Esta dimensidn es analizaga a iraves ae
estatus gue ocupa el 1ndividuo en las diversas clase

sociales y el rol aue desempesa.

-~ PSICOLOGICOS: Esta dimension se 1mplementa a Traves
encuentas y estadisticas aque permiten hacer un pronastico de

ventas.

PLATAFORMA COMUNICRCIONAL

Este punto es uno de los mas 1moortante en tanto dus eS
la intraestructura (tplataforma) e la que se levenza la

compaia publicitaria.

La nlatatorma comunicacional tiene tres nasos
{4
fundamantales:

~ ANALISIS DEL MATERIAL PRELIMINAR,
- ANALISIS SUBJETIVO

- ANALISIS OBJETIVO.

4) Op. Cit. p. 208
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ANRL[SIS DEL. MATERIAL SRELIMINAR.

Este analisis orevio, consta Q2. Ccuatro clases ae

estudios:

a) Estudio oe los ccJgetivos v la persuas:on oue el
enisor codifica en el mensaja.

b} Estudios de contenido del mensaje opara poder
detectar sus tendencias.

€) Flanteamiento general sobre el efecto aue se desea
causar en el publico receptor.

d) Estudios tecnicos vy cientificos sobre los medlos v

etfectos.

En qeneral., ®st® punto cuenta con todo el sistema ae
planeacion de los elemantos gue 1ntervienen an la trasmision

ael objetivo al publico receptor.

La platatorma comunicacional conlleva a un extenso
analigsis de]l nproducto. Este analisis tiene dos Gentidost
Subjetivo v Ohjetivo,

ANAL ISIS SUBJETIVO.

Dentro de este aspecto se agrupan las tecnicas
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DEl1Cologlcas. sHC10lOG1Sas v 2Z3INOMICAS para cr2ar. la 1maaan
de marca o la imacen oe valzresz gue conlleva la margs auE

se puedan reflejar en el receoctor.

Las cualidades suDjetivas plantean en la platafarma
comunicacional la necesidad ge que el oroducto o servicio
s@a unico en su genero: esto @s que las asoCc1ationes.
sentimientos y actitudes del consumigor hagan aue sa
distingan Jde todos los demas productos O servicios. For atro
lado, plantean que el mensaje tenga tal poger ge motivacion.

que conduzca al publico a actuar. Un tercer olanteamiento g

aue ) cualidades del producto sean Caonsonantes

reciprocamente,

ANALIS1S OBJETIVO.

El analisis cbjeciva del oreogucto vlantea la2
racionaligad de las cualidages fisicas., cara aue itnfluvan ae

manera determinante en el oubli1co consumiqor.

Las cualidades aue aeben ser analizadas sont
— Materia de la gue esta hecha &l prooucto
- Que tan bien esta hecho el productao

- Como se wusa el oroducto
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- Céma s8 oueos Comparsr con la compEtanIia

~ Come esta envasado =21 0rogducto @ due [resentacion
tiens

= COmo esta dlseRado

= Qual gs el costo 2 financiamienco

= Lugar donde cueda ser exhibido

— Cuales son las reacciones inmediatas al usa

- Delimitar cuales =1+1,1 factores varlables v los
constantes ante la compbetencia

- Diversos tipos de oferta gue se guedgen plantear.

Con todo Io anteriar, debemas mentignar qug la
clataforma comunicaciornal es la base i1declogica o tematica

sobre la cual se sustenta el "Marketinag”.

ESTRATEGIA DE MEDIOS.

Antes de definir gue se entiende oer astrategla de
med1os. hayv gue deJar claro que los medios de coOmunicacion
masiva cuentan con un departamento de publicidaa. el cual.
ademas de vender el espacio v el tiempo. oesempeia tres
funciones principales: ventas del servicio v produccion. la
recopilacion de datos acerca del mensaj)2 v el servicio a los
clientes que 1lp sclicitan. Ademas. hay que sedaiar ague
tambien existen 10% representantes de los medios. los cuales

vanden al espacio v ®1 tiempo en cine. raadio. t.v.. prensa,



etc. Es odecir. son 21 intermediario entre 2! mec1> v 10=

apunciantes. For 1o genersl. 300 las auencias gs cuciizl

guienes tiene esta funcian.

tas agencias de publicidad, su tarea consista en
planear, preparar, y eroducir la campafa publicitaria para
insertarla en los medios. es decir, cumplie con funciones de

comunicacion y mercadotecnia aque le marca el gerante de

ventas de los anunciantes.

Fartiendo del hecho de que todo mensaje es=ta aest:naao
4 un publico receotor v oue este necesita una canal de
trasmision (medios de comunicacion’. podemos atirmar aue la
politica de la distribucion v colocacion del mensaje en los
diferentes medios de comunicacion (cinme. raoio. t.v., prensa
etc. )., as una parte medular del sistema oublicitario

comunicacional.

Como la estratagia de los medios es una parte de la
estrateaia mecadotéecnica, esta Sioue los lineamientos. al
plan y los objetivos del "Marketing”.

El obletivo de la estratecia ge medios mas qeneral,

1Sy

bara ooder propagar un producto Nnuevo tiene tres * o*s

5) Op. Cit. p. 488



- FASE DE LANZAMIEMTO. AL MERCADO
- FASE DE FROPAGACION

- FASE DE COMPETENCIA,
- FASE DE LANZ#\PIIENTO AL MERCADO.

Ezta Tase tiens2 como mEta introducirr v sastanel a2l

orogucto 0 €ervicio par Zonas 0 reglones v dirstribuiria en

diversos pericdos durante el aAc.
- FASE DE PROFAGACION,

Esta fase tiene como meta el conssarar la marcs a nivel

natianal. antes dAdue la Competencia. Es decir. su meta es

apraopiarse de todo el mercado mientras s2a la unica  an =10}

esfera.

- FASE DE COMFETEMCIA.

Ests Tese ze retiere a la franca v aDilerta comoetancia

a2 oroducto o servicio en un mercade saturado.

Fara aque las fases anteriormente mencionaadac tanoan

aetectividad. . es necesair1o conilaerar tactares

administratives comos:
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1.- Contar con un eaulpo de vendedores eticisntes

nuUMerosos.

2.— Conoccer las pautas de ventas dael argducto
servicio del ramo.

S.~ Conocer la amplitud real del mercado.

4.—- #Prever la participacion del oroducto o servicie
el mercado. :

S.- Desarrollar un plan de desembolsos.

<

For otro lado. €1 plan mercadotecnico de la pubiiciaad.

persioue los siguientes obaetivos:

~ Hacer 1llegar el producto a lag families con mavores

recursos economicos.

~ Concentrar los mensajes en las grandes urbes en  donde

hav mavor poder adauisitivo.

- Hacer hincagige en las zonas en donge hay mawvar

aceptacion.

= Hacer llegar el mensaje por el medio mas 100neo.

~ Establecer el perlodo de duracion v 1z fecha idonea

para €l lanzamiento.

Una vesz recolectado todeos los gatos anta:s mencilonagos.

se hace un Julclio cuantitativeo v cuslitative de 1o mea o

de comunicacion masiva para geterminar el tioo. la clase.

&1
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Wwso ¥y las combinaciones cge cada medio.

Dentro de los factores cuantitativos que intarvienen en

la seleccion de los medios de comunicacion san:

1.- Determinaci6én del mercadc al que se dirige.

2.~ El tipo de distribucién del mensaje, en el caso de
periodicos, serian los puestos de periddicos.

T.~ Circulacion o "rating", (auditorio calculado).

4.~ Costos de produccitn.

%.— Tipo de contenido del medio. £s decir se refiare al
perfil general que presenta gl medio: dirigido al
pablico masculino, o femenino, revista
especializada, canal de television infantil o
cultural, etc.

b6.— Calidad teécnica del medio- Esto @5 la calidas del

color del cromo o videotape, etc.

Los factaores cualitativos que intervienen en la
seleccidon de los medios, son apreciaciones subjetivas del
emisor del mensaje publicitario respecto a los medios. Es
decir, intervienen juicios como prestigio, importancia, etc.
para poder seleccionarla. Dentro de los tactores
cualitativos interviene tambien los factores de espacio-
tiempo que ocupan:? la menor o mayor participacién gue pueda

tener el publico en la emision; la rapidez y oportunidad con
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aue llegue el mencaji2 2 132 mencr o mavar DErmansEnNcla

mense e en el emisor.

Es importante sSedalar aue cada wno de los meaoics a2
comunicacion masiva. Tiene sw 2spacial forma o2  trasmitie
los mensdj)es v que <ada uno tieng publices esoecafigocs & los
cuales se dirige con mavor frecuencia v Dor lo mismo. el
mensale cublicitario debe adaptar su estrategila a cCaca meatio
an particular, tanto sus objetivos VvV prooucclon. como =US

tacticas y estratecias persuwasiva. £5to 2s5. Cagda megia tiena

su particular torma de destribuir una campeéfa puplicitaria.

FLANEACLON DEL MENSAJE.

La oplaneacion ogel mensaje publicitario ecsta daoa desde
el momento en gue se plantea los objetivos. No solo Gsoende
del creativo o del comunicador aratico. 31N0 gue eatad gesos

al gerente de yentas hasta el impresor orapador.

El oricen del mensajse publicitarieo se sncuenctra en at
analisis preliminar del publico consumidar v termina en l1a

accian de compra 2el cupliso receccor.

Auul hNay gue diferenciar entre la estrateqia creadora v

la tactica creadora. ta praimera aparga los EY-1-1-I-B-1-1% 2ECS
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gada opr 1CS ODIST1VOS Concretos cue persigue @1 anuncic. La

Seourn2a £5. CONSScu@ncla de la primers. 2= Secilr. 3a rsviars
a las 1I=2Cnicas  aue dan lucar al mensaie. La  orimera  se
refiere a io gue 1ntenta decir. mientras aue la segunoa se

refiere a 1a manera en aue lo dira.

Los objetivos generales oue persigue la planeacion de

un  anuncio. 30N ante todao. oersuacdir al oublice para aue
comore, esto lo logra en la mesida en gque logre crear una
imprasion inmadiata en el publico. logre mantener el i1nteres
en el. oroporciona elementos de 1nformacion nNumerosos. v
motive al receptor en una manera tal. aque #ste sienta el

impulso irresistible de la accion de comora.

Para loarar asto. s® utilizan tecnicas de la

sociologia. la psicologia vy la comunicacion,

Dentro da la oslaneacion del mansaje se En:uestran
tambien todos aaquellos or-ocesos prop:os de la comualcacion
que dan lugar & un mensaje: Simbolos. sSi1gnos. emblemas,
palabras, imagenes, slogans., encabezaoons, cromos.
contrastes. texto, etc., y aue son 1las aue

viensn a

conformar la idea pregstablegida anteriormente.

Este punto as importante, pussto gue &h base a Cada

uno de los wlementos tecnicos con los que se crea e} mensa)e
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¥ Que estan deverminando a la farma. S8 ga el conteniac asl
mensaje. Se trata de los 1AsStrumentos Oropios ael racactor o
dibujante, perc determinagos en los objletrtivos . la
plataftorma comunicacional.

(&)

Los siqgnas, simbales v emblemas, tanto linguisticos
camo visuales vy sonoros, son los mas utilizasoocs en la
planeacion de los vValores aue se 1mpramiran en el mensaje.
Es una estrecha colaboracion entre el emisor rinstitucacn

Que emite el mensale oublicitariao) v el comunicadar

creativo.

{73
Watson Dunn sefala aspectos esSenciales &n la crsacion
publicitaria.
a) Resaltar @l sighoc visual cuando l1a apariencia del

producto tiene importancia al final.
b Insigt:r en 1las asoclaciones emoclonales con el

Produfto A traves de la comunicacion visual.

c) Los signo: lingulsticos deben ser resaltados en
tanto se desee alcanzar el objetivo a traves de 10%
&) Malmberg. Bertil. TEORIA [E LOS SIGNDS. Ed. Siglo XAl.

tMexico. p. 17
7) watson Dunn, Op. Cit. p. 319,




a)

)

)

i)
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hechos.

La comunicacion verbal adpouilere relevancia. en - tanto

se utilice como ej)e praincipal la narracion.

La novedad del orpoducto ~onlleva a hacer hincaoie en

el texto.

Son preferibles las palabras para subravar la accion

que se va a emprencer.

Los encavezados gebpen estar en perTtecta  armonts con

la estructura total del mensaje.

LOS “slogans” para ooder nacer hincaple en una
recompensa © an una accion. deben ser faciles de
recardar, distintivos. qramativos. ritmicos v

aliterados.

La redaccion del texto publicitario daebe apoyar v
amplificar el encanezado y el “slogan®, s1endo
interasante, concreto. sancillo, concis=so., cretble.

pertinente v peétrsuasivo.

La ilustracion debe tenar los si1guientes pIropositos:

COMUNICAT . atreaer la atencion, seleccionar oOrocables



clientes Dpara el presusts anpuncaado, nterezar al
recepotor en el tedto v convencer dae la  1magen  es
veridica. La ilustracion al igual aue el texto dgeoen

apoyar la idea principal.

D 0 DEL FPRODUCTD O SERVICIO.

Este punto ests intimamente ligade a lo anterior, en 1la

medida en aue es la i1mplementacion de una concepcion mental.

El disefo se refiere a3l generc de cualidades gue busca
w)l receptor al analizar el oroducto. Es daécir. el creativo
imprime een el oroducto. todog log elementos de analisis

inherentes al producto: costo. utilidad, cualidades, ecc.
En este apartado en donde se le imorime al mengaje un
alto valor connotativo asociado a esterectipes. valores,

pautas de conducta. etc.

FRODUCCTION.

La produccion es uno de los elementos mas laborio=0s
desde el punto de vista tecnico. En aqeneral bDooemas
englobarlo an cinco etapas: welaboracion tecnica v artistica

por el creativo de la publicidaos redaccion del guion, va
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sea imoreso. augitivo o televisadno: 1lustracion v
COompoOsSicion visuals elaboracian del bocetos v Peprogucc: on

ya sea en fotogramas de cine 2n cintas de video o en pasoel.

ADMINISTRACION DEL SISTEMA DE VENTAG Yy EROMOCION

Se refiere al proceso mediante el cual se optimizan laos
tistemas de canalizacion. prevision, planeacion. direccion y
control de las ventas v las promdciones del praducto o
servicio. de acuerdo con la aceptacion o rechazo del puilico
consumidor., €En oeneral son utilizadaos los estudios
eatadisticos v psico-sociales que mesuran al publico con

respecto al oroducto.

EVALUACION DE RESULTADOS

Un aspecto esencial en el programa mercadotecnico es la
determinacion del fallo o el acierto del mensaje, va en la
practica para modificar las observaciones y fallas, asi1 como
para poner mayor atencitn en aguellas en gue mas impacto han
tenido. E1 erincivcal objletivo de la evaluacion es detectar

la variacion de qustos del publico.

Ew importante sedalar gque no exi1ate una estrecha
relacion entre la causa v el efecto de los mensajes. Es

gecir, no opusde aseqguUrarse con certaza aus tal o cuatl
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anuncia produderon tal o cual venta,

Evisten dos clases de oprueba para evaluar ias
rasul tadosg;

a) prueba a priori,

b) prueba a posteriaori.

a) La prueoa a priori se refiere al examen ague se 1=

hace a un mensaje antes de aue aparezca en loas mecios

publicitarios, FPara ello,
(81
consumidores®,

e wutilizan los "Juracces

Gue Son gQrupes escogidos aleatoriamente para

s sometidos al mensaie.

Exizte tambien la prueba por corres aue. cOMO Su nomcee

lo indica., es un publico seleccionado aleatoriamente. al

cual s@ las manda un mensaje a traves del correo.

Se han utilizado tambien mMetodos MEeCANLCOS, aunaue no

con frecuencia por su alto costo. come son ®l CQMUNISSOOLD

(camara aue mide el movimiento oe los oaoyos) v el

ggz;ognlvanametro (detector de mentiras).

8 Op. Cit. p. &5&
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©! LA Druep3a 3 DIESTYEriICrl B8s ur COSe MEE wiilizada oue
iz g TETLISI. DOr su r2laviva mavar ablicapilissac. Existen
TUALST mMeTsaDe an st 100 de examents

- Frueba ae ieztura o raconocimiento. cSonsiste en

Somaeter al recseptor = una

les aspectcz Aue —aoto, L

oreviamenta ae acuerdc

aeograticos. culturales v s

El obietivo princinal

MENSA IS €2 perciolao pot

@&n aue o parcipa, noara

aomten1do. d2 1o ConTiario

- La seqgunda oruepsa

soameantes A 10s anteriore

auditivos.

s21'1e O oragdunteEs dars Dercl1olyr

85 Cansumidoras san aleccionagos

can crertos rasgos: Tisico.

ociales.

de esta Druenad. es opservar si el

el receptor. porgue en la medida

€er MOTt1ivVASD O DEerg.aglco ae IR

N 58 OroveS3sra NINoUNA ACT I TUo.

es la ge los oyentaes gue son

s, Dero se aplica a los meadi10s

- La tercera prueba se CONOCEe CcOomMO Oe recordacisn v su
opaietivo esta serntaco en 1a memoria gel interrogado v oen  ia
oenetracian qQue tiemn2 €l mensaje en el recaptor.
-~ La cuarta pruepa se retflere a la ce2 ventas v se
()
divide. secun Watson Dunn. 2n tres tioose
@ Oo. Cre, p. au9
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a) medidas de ventas pasadas,

b)) prueba de zona local,

<)l muestras euiparadas de cansumidores.

a) Medidas de ventas pasadas, se refieren al analisis

de la experiencia anterior y las causas Que motivaron a las

ventas.

b) Lta pruebta de zona local, consiste en someter al

producto o servicio a un mercado restringido y observar su

dinamismo.

&) Las muestras equiparadas de consumidores, consisten

en seleccionar dos grupgos con caracteristicas
socioecondmicas

similares, a unos de ellos se les da el

producte y a otros no, para ahservar su conducta.

FINANCIAMIENTD.

El financiamienta del programa mercadgotéecnico no puwda

encasillarse en up apartado comon éste, puesto que responde a
las pasibilidades reales de recursos can Que cuenta la
tnetitucion, ast coma de su  prograna  en geheral de

actividadesy sin  embargo, 21 comdn denominador ee gque el

funcionamiento de la publicidad esta san funcidn del aumentio
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Pligades do la emoresa.

a institugion Q enpres=a Leas Tener su propia

financiera v oor lo mismc. utilizan aran cantiaao

o=. Entre los mas comumes 52 encJentrant

Faorcentaje de ventas.
Canticgad fija por unidad de ventas,
Tareas o pragramas mercagotecnicos,

Mactematicos.

El metodo de oresupuesto basaqo o1 el porcentcale
consiste en analizar 1as constantes ge ventes
teriores para aceterminar las ventas fi)as y esta

directa de los fongos gisponicles.

ae

en

en
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2.1 FROFDSICION DEL SAMUAL .

Aungue las revistas NO SOR 2P Ltni1co m201S Wasi1Y/o a@
comunicacion oue urtiliza la socizgaoc o= consumo  Dara
Transmitir Vv conservar Sus vaiores. S1 e5 uno ae 1i9s
elementos mMasS 1MPortantas  Jue Juntec Con  otres  como:  ia
radio. la television. el cine, 1la prensa v todo lo aue ella
engloba. Tedos ellos vehiculos de formacion airecta o
intearal en la configuracion de la actitun v mantalicad oei

homore. ¥ junto con ellos ia puslicioac.

La publicioad encumora v ditunds @sctars2otitos. MmitoS.,
creencias. sentimientos v valoras. por mec10 A8 un leacus s
ae eslogans. 1naaenas. sON1d0s. colares. mUuslca. €TC. . Cuvos
metodos de sugestion v multinies 2Tsctos nan 2100 obletoc Qe
vatiadas tecnicas ge manipulac:ien pgicologica. con gus se

procura  someter docilmente a2l consumiaoc:r.

A1 comz 1z
oublicidad crea un mercado con Tines conNSuMIStas. 1rracieonal

¥ absurco.

Far ello es necesario orinocar 10s elementos oara ix
defenza de tan artero atague. por medio de un  mMetoao
analitico de Interpratacion obietive 2= ios LESLL-T0 -1
oublicitarios., asi como de 1la intencionalilad Qque sestos
oersiguen. En otras opalaoras io gue se Iretenoce 2sg ia

creacion de un manual ague permita el analsls semoloice oe
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cualquier anuncio publicitario en medios impresos

(revistas).

El modelo teérice y metodolégico (manual) para el
andlisis semiologico en cuestidn se ajusta a la practica a
fin de hacerlo compatible con la realidad, para permitir a
aquellas personas interesadas en conacer cudl es el
trasfondo de los mensajes publicitarios que reciben a través

de medios impresos.

Con este manual se pretende dar elementos obietivos de
juicio para el analisis de anuncios publicitarios, con al

fin de crear consciencia en el receptor de los mensajes

publicitarios en diches medios. Y a la vez, disminuir la
manipulacién psicologica, asi COMmO, la actitud consumista
del individuo. También se pondra esapecial atencidn en la

intencionalidad gque llevan implicita estos anuncios.

La evaluacién analitica y sistematica de los anuncios
publicitario=s s lograra al realizar el andlisis semiolégico
de una muestra aleatoria de anuncios publicitarios en medios
impresos como: Kena, T.V. y Novelas, Buenhogar, Vanidades,

Cosmopo6litan, Vogue y Claudia.

Se pretende que al concluir dicho analaisis tendramos
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una sSerile O elementos aque Nos permitiran interir un modelo
que sir.a oara anatizar cualouier anuncio ouplicitario.

concretamente en las revistas.
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MENSAJE LINGUISTICO SE RETONARG TODA LA INFORMACION DEL ANALISIS #ARA KELACIDINR
HAGEN PRRA FERLITAR LA COMPIOTACION GENERAL
FEL PENSAJE FUBLICITARID
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| 5.2 METODOLOGIA PARA EL ANALISIS DEL FLANGD LINEUISTICO.
FASO (A).

OBJET IVO:

Se revisara vy describira #! contenioco ocel anuncio

publicitario.

FRIMERO: °

En wste punto e@s importante identificar quien emite el

mansaje o anuncio publicitario.

SEGUNDO:

Se determinara oQue porcentaje (espacio) ocupa el

mensajle publicitario dentro de la plana.

TERCERO:

Decir aue porcentaje ocuna el texto (mensaje escritol.

CUARTO:

Decir aue porcenta)e® ocupa la i1maocen (mensaje visuall.

QUINTO:

Describir el tipo y tamafo de letra y decir de cuantos

parratos s compone el mensaje eSCrito. ademas de considerar



coHmo vienen estructuradosg.

SEXTO:

logentificar el olano fotografico v cromatico de ia
imagen. EH cyanto a lo cromatico mos referimos al tioo de
Colored utilizados v e) balance que cada uno tiene dentro de
la estructura del mensaje visual. Es importsnte hacer notar

que 6sStO &8 una primera Observacion de la i1magen,
PASO (B) .

OBJET VO

Analisis Semiologico del plano lingliistico (texto).

PRIMERO:
Se tomars como orimer punto @l mencase linguistico para

lacalizar el e)e sintagmitico principal o anclaje.

Cabe. smfalar gque ei anclaje hace aque el observador
elija una de: las milticles significeciones aue puede afrecer
12, imagen, dado que en 1os mensajes oublicitarios aparece
sisapre. el mensale lLinglistico acompafando a la i1maqgen va
wes. cawo. siaqan. titulo, leyenaa. disloqo de opeliculas,

%)
articulo. de orenes o como tfumetto.

1} Comn di8lpqQ de un cersonaj)e dentro del globo de una
vifats




Denctro del eje sintagmatico orincimal se localizan ias
‘palabras. frases u oOraciones claves segun el emisor v el

tipe de producto en cuastion.

LOBE sintagmas se codifican como cadenas en el discurso
lineal. Es decir, 30N los elementos O sS&ries oOrganizadas de
SiQnNos. ®N las cuales sSus relaciones de combinacion estan en

(2
oresencia.

SEGUNDO:

Localizacion del Eje Paradigmatico: Se localizan las
relaciones de oposicion de wun termino o una serie de
términos para escoger uno de ellos. Es una relacior en
ausencia. Se refiere a una clasificacion analogica. E1l

conjunto de relaciones paradigmaticas se llama sistema.

TERCERD:

Una vez cetectado el Eje@ Sintagmatico, se sefale el
Flano Denptativo.

Son los elementos que aparecen en la linquistica. como
una nformacion en la oue nNno se asocia en ella una relacion

ideclogica o retérica.

2) Ver capitulo de elementos de semioloqia



Gerber:todo un mundo de confianza...

Conflarza por su riavuiedad

Maa de cicn Alimentos Gerber,

permiten darle a 8u bebé una dicta bien balancesda
-y un mend diferente cada diarcon Jugos, Cereales, Frutas,
Comidas con Carne, Sopas, Vegetales y hasta Postees.
Avmerrcon nor 3 bienos adinwetos

11 bebé que aprende a comer bien y de todo

deade cl principio, crece mis saludatle y contento.
‘Tanto cf carifio coma la alimentacidn lo ayudan

A 51 armenioso desrzolio fiaica y mental

iQuet liondo ov e i

¥ sentirse lena de confianza en que,

gracias a todos sus cuidados,

u bebt crece sano y telis.

€0 Garber nos dedicemos sl Lisnsatar 48 su babd>
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CUARTO:
Descubrir el Plano Connotativo del Eje Sintagmatico

principal (son los significados idecldégicos o retoricos)-

Estos significados forman un segundo lenguaje en el
sentido de gque estdn &hnh ausencia de los existentes., Ea la
(3
comprensidan intuitiva del signo linglistico.

QUINTO:.
Sefalar que funcién lingidlstica predomina en el mensaje

dentro del Eje Sintagmatico principal, siendo éstas:

- Referencial

- Emotiva

= Connativa o conminativa
— Poética o estéetica

— Fatica

- Metalingiistica.

PASO (C).

GBJETIVO:

Analizar el o los diferentes pidrrafos. lniciarlo por su
encabezado o snunciado principal y posteriormente en forma
general.

3) CahJunto de caracteres evocados por el concepto-



i
r3
n
[

i

FRIMERO:

SeXalar los paradigmas del enunciado pringipal.

SEGUNDO:

Qué nos dice el parrafo (sintagma) dentro del plano

denotativo.

TERCERD:

Que nos dice el parrafo (sintagma) dentro deal plano

connotativo.

CUARTO:

Seffalar gué funcién linglistica predomina en el parrafo

en estudio.

Estos guatro puntos s« deben de realizar para cada

parrafo del mensaije lingiilstico.

PASO (D).
OBJETIVO:
Concluir en forma general, denotativamente,

connotativamante y sefalar las funciones lingiisticas que

predominan en &1 texto o mensaje escrito.
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PRIMERO:

DENOTACION

SEGUNDO:
CONNOTACION

YERCERO:

FUNCION LINGUISTICA



~- 228 ~

6.3 METODOLOGIA FARA EL ANALISIS DEL FLAND JCONICG.

PASO (I).

OBJETIVG:

Descriocion general de la imagen.

PRIMERO:

Descriocion dencotativa de los elementos e iLa imacen:
Para el andlisis de la imagen (objieto) se determinara la
esp@cie, clase, genero o tipo al que pertenece para
atribuirle cualidades. tambien =e tomaran en cuenta laos
elementos tecnicos aque intervienen en la formacion oe la
imagen tales como: angulo de toma (codigo cinematogrificol,
encuadre (coddigo cinematogratical, planos. lentes

utilizados, contrastes. balance de la imagen., etc.

SEGUNDO:

Ubicar a los eiementos de la imagen 0o a toadr ella

dentro de los siQuientes codiaos:

a) Cinematogratico
b) Fotografico y Connotacion fatografica

<) Cromatico.
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TERCERD:

Ubicar

la imagen publicitaria dentro aoe los
(€3}

siguientas
nNiveles:

a) lcénico

b)) lconografico
<) Tropologico
od9? Topico

e) Entimémico
PASO (I15),

OBJETIVQ:
Encontrar el plano connotativo de la i1magen praincioal,

elamento POr slemento v posteriormente en forma global.

Dentrc de este apartacdo se identitican cuales son (o8

valores sociales. economicos, osicolegi=0s v Gulturales aue

determinan la imagen en ausencia. Este nivel asta gado par

la intencion gque el emisor 1morime en el mensaje. En ente

nivel tambien se colocan las figuras de la retarica de la

rmagen.,
PRIMERO: ELEMENTO FPOR ELEMENTO

4) Ver cspituio de Elementos de Semiolagia
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GEGUNDO: CONNOTACION GLOBAL DE LA IMAGEN

PASO (1IV).

(S

OBJETIVD: ANALISIS SIMIOLOGICO DEL RELEVO:

ta maveria de los

meENnsajes publicitarios vienan
acompafados de una segunda imagen con sJU respective  teuto.
donde gQeneralmente se& menciona la marca del pcroducto o ae

auien emnite @1 mencaje. conunmente conocino como raelevo.

El relevo refusrza @l texto on la imagen. ayuoa a
1gentiticar pura v simplemente los elementos ode la i1magen

texto que 18 interess destacar al emisor del mensaje.

PRIMERD:

8i hay texto analizar 10 si1Quiente:

= SINTAGHMA
- PARAD IGMA
= DENOTAClON
-~ CONNDTRCION

— FUNCIUN LINGULISTICA.

k1] En caso de que sl meansaje publicitario en cuestion, no
tanqas relevo,

DASAr a1l tércer inciso de eSte MLSMC DamoO.



BEGUNDO: .

‘Imagen.

- PARADIGMA
- DENOTACION

~ CONNOTACION

TERCERD:

Denotacién de! logotino del emisor.

CUARTOD:

Connotacion del logotipo del emisar,

PABO (V).

QBJETIVOs

Se retomara toda la informacién del analisis para

relacionarla en forma genaral. e) texto con la imagen Dara

- realizar la interpretacién connotativa.

PRIMERO!

Connotacien quneral del mensaje publicitario,
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CAFRFITULO VIIX

ANAL ISIS SEMIOLOGICO



Tl ANALISIS DEL FLAND —INGUISTILO,

FPara eijemplificar de manera practica los

oroponenss en @i Manual, se hara en este

#Pali=14 de uN anuncilo public:tatrio tomado al az

PASO (A)

OBJET IVO: SE REVIEARA v DESCRIBIRA EL CO

ANUNCIO PUBLICITARIO.

FRIMERO: Este anuncio gublicitsrio responge
Gerner, por lo tanto es un preducto
oara nifas. ®! cual viene envasado &
Dresentaciones v carresnonde a

alimencos.

SEGUNDO: Este anuncio publicitario ocuca al

plana del medio 1moreso.

TERCERO: El ¢texto ocuba una cuarta parte

publicitario.

CUARTO: La :1magen oOcupna lag tres cuartas

anunci1o publicitario.

Qasdos cue
caoitulio el

ar:

NTENIDO DELS

a la tirma
alimenticio
n ai1ferantes

gi1stintos

Lo de ia

del anuneio

oartes oel



QUINTO:

SEXTO:

PASO

_OBJETIVO:

FRIMERD:

SEGUNDO:
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Son  tres parrafos gue guargan cierty  squiliorac

entre s2llas, va gue 1 numera de rennlones es €1

mismo. Cada parrato tiene un eNcCaPoaA0 con el

mismo tipo de latera. la letra va Odisminuvenao

gradualmente de arriba hacia abajo.

ADarecen tres elementas: un hombre., Un N1A0 Vv Wna

mujer en )l mismo araen. E)l color de asta imagen

es amarillc. en diferentes tonalidades v matices.

E] plana fotagrafico ge ssta i1magen perterece  al

plano medio.

<Er .

DIVIDIR EL MENSAJE FUBLICITARLO Etv DOS FLANOS:
LINGUISTICD E 1CONICO.

GERBER: TODO U MUNDG DE CONF 1ANZA

GERBER TADO 1IN MUNDO DE

CONF JANIA

DANGNE NADA UNOS PARTE DESLE DESCONF [ANZA
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MESTLE | FOCO. UNA  C FORCION  C@tiTFa I~CEF ICUMBRE

SERELAC MUCHD UNAS  ESPACIC  FARA 225 1DAL

Serper es un alimento para bebecs gue caA conriancza,

CUART De £n 21 eje sintagmatico prindlpal roz Ga 2 entenaer
connotativamente Que los Droductos e esta marca
son contiables v Que acemas exi1sTe uUn&a extensa
vari1aedad de ellos. ¥a oue retaricamente totali:za

Y no exciuve en: “todo un oundo'.

QUINTO: En el ej)e sintaomatico principal (Gerber: Todo  un
mundo  de confianza ... ) apareEcte crimerapente la
funcion referencial estap:igciendo 1a informacion
de “comao" es gerper, as1 como ia funcion amotiva
1nspi1rando a confiarr en el producto sabra

entendienaose que s buena.

FasSg Q).

OEJETIVO: ANAL LZ/~ EL 0 +0% DIFERENTES FARFAFDIS, SIMNTAGHA

FOR SINTAGRA.,

FRIMERQD: &n el snunciago del oraimer parravtor 'CONFIANZA FOFR

SU FICA vAFRIEDAD . FARAL IGMAS:



SEGUNDD:

TERCERO:
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CONF IARNZA POR 5U RICA VAR LEDaD
DESCONFIRANMNZA A DE ESCASA SELECCION
INCERT IDUMERE HACIA SUS FPOEBRE CONJUNTO
SEGURIDAD FARA mI POCH

En este pidrrafo nos da a entender denotativamente
que cualguier alimento para opebe, Gerber lo
tiene v gue toda la extensa agamas cereales,
Jugos, frutas, sopas. venetales, postres. COmiaas
con carne. etc. etc. Gerber lo oroduce. Y todas
las posibles combinaciones de alimentos. ravan an
lo imaginable vy en lo inimaginabley per 2jemnlo:
suponiendo aque existen ciren diferentes tipos de
cereales, cien de frutas. cien de veaetales. cien
de legumbres, cien de distintos tipos de Ccarne,
ete.; es tica la variedad oe alimentos gue Geroer

ofrece para el consumo del bebe.

Dentro de este sintagma podemos darnos cuenta de
connoatacion totalizadora. ya aue s1 oS
pusieramos a contar las frutas, JuQos. cereales,
legumbres. postres. etc.. unidad cor unidad no

habria repertorio 1maginable para reunir esta
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cantid=2g v varieaad. El hecno oe mencionar 'raica

variedaa va nos £sta 0ango una ta2a de sabor voas
cantidad. ya aue con esto. e= cas1

impositle na

darle a2l bebe& una diers palanceada.

CUARTO: En el enunciaco gonfianza por su i1ca yarigdad.
(§ B
Fredomina la funciaon emotaiva (confianza).

Quedando en un seoundo plano la referencial
¢ .. pDor su rica variedad) reforzanoc a  estas
palabiras una segunaa 1magen (la aue

posteriormente analizaremos).

SEGUMDD FPARFAFG

FRIMERO: PARADIGMA DEL ENUNCIADO FPRINCIFAL:

A CRECER CON AMOR Y BUENOS AL LHMENTOS

HACIA DESARROLLO DENTRO ODIO E MALOS GOLISINAS
FARA NO CRECER HACLA TERMURA NI REGULR_REE e ——
CON AUMENTARK FARA RENCOR SIND EXCELENTES ——————m—
SEGUNDO: Dentro de ese eje sintagmataice encentramos
implicita 1a denotacion, va aue un hebe aue desde

el prancipilo c<rece congugando el  amar  con la

1) vVease Funcaiones en el capituwilo 4



TERCERD:

CUARTO:

PRIMERO:

buena alimentacion, da como  resul tado un

armonioso desarrollo.

Asimismo encontramos implicito gue los nifdos que
no se alimentan con Ge»ber,' 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.

Dentro de este eje sintagmébico continga la
presencila de las funciones emotiva y
referencial, dominando la primera gue representa
a las conceptoes: carifo, armoniosao, saludable,
contento, desa»vallﬁ, y las palabras ... comer
bien y de +todo, representa a la funcion

referencial.

TERCER PARRAFD

FARADIGMA DEL ENUNCIADO PRINCIFAL:

CiQUE LINDO ES SER MAMA !
CDHDV BELL.O SER ES HERMANA
DONDE HERMOSOD EXISTIR VIVIR TIA

CuAanDO FEOQ VIVIR EXISTIR ABUELA



SEGUNDOt .

CUARTO:

En este oarrato, connota aue la maternidad es un
necho sublime. hermoso v predisoone a la mujyer al
deseado momento de ser madre, poraue este
implica cu:idados haci1a alqod =21 bebe. pero cen
ayuda de Gerper. La palabra mama encierra  un
sinnumerc de cualidades oue caracterizan al
prototipo de la madre: ternura. abnegacian, amor,

dulzura. carifo. cuidano. calor., etc.

En este enunciado encontramos la funcion emotiva.
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PLANO ICONLICO O REGISTRO VicSuAaL

PASO <I).

OBJETIVO: DESCRIFCION GENERAL DE LA IMAGEM.

PRIMERO: En w=ta imagen gue ocupa las tres cuartas partec
dal anuncioc. aparecan tres zlementos: un hombre.
un nifo y una muwier en el misme orden. Ei color
de emtas 1magenes es amariltlo. aparecilenaoc este

en diferentes tomnalidades.

En primer plano aparece el hombre. su color de
Cabello &s castafo claro. corte moderno. su color
piel eg blanca y de rasgos finos la cara. Viste
una camisa c<color amarillo de manga larca gon
botonaes blancos, usa un chaleco tesj:ido ae
estambre color blanco. _que combina con los

botones (de la camisa).

En el sequndo planc. se encuentra €1 ni1fo, casi1 na
tiene pelo, el ralo cabello gue tiene es de color
rubi1o, su plel e blanca, @sta vestido con un
mameluco o payasito amarille, au mano i1Squierda

ests sobre el gacho del honmbre.
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€n el tercer planc esta la mujer, sy color de
capelloe es castaio claro, largo vy andulado. su
piel es blanca v los rasgos de su cara son finos.
aparece una parte de su blusa gue es dae c¢olor
amarillo. el cuello es redondo con pequeso escote
que esta unido con uh cordon blanco, sU  Manoc
izQuierda tiene un anillo color oro., el esmalte

de sus ufas es color nacar.

Los tres elementos aparecen incompletos., la mirada
del hombre v de la mujier estan girigidos hacia el

01RO vV SUS Manos estan Sobre €1 cueroo de el.

Aparscen incompletos 1o0s cuerpos de los elemcntes.
pues estan encerrados en un  Ccirculc aue se
desvanece hasta llegar al color blanco gue sirve

de fondo.

SEGUNDO: A)

B) En 1la tmagen prancipals de nuestrcs Qanuneig
publicitarios aparecen ios SELS clenrentos

integrantes de la connotacion fatografica.



TERCERO:

PASO

OBJETIVO:

FRIMERO:
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c

En la 1magen principal de nuesero anuncio

osublicitariao aparecen los cinco elementos

intearantes de los niveles de codificacion.

(11),

ENCONTRAR LOS FARADIGMAS DE LOS ELEMENTOS DE

IMAGEN PRINCIFAL..

LA

PARADIGMA: En el hombre encontramos la siocuiente:

wfdulto / joven / ancianoc

de pie / sentado / acostado

de lado / de frente / de espaldas

vestido / desnudo / semidesnudo

camisa, thaleco/saco,cobata/bata’/suster.camisa
tez blanca / negra s cobriza

cabello abundancte / €scaso / S1in cabello
castafo / rubio /7 negro

Quebrado / lacio / rizado

compglexion delgado / reaular / obeso

sanc 7/ enferma.
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2o. PARADIGMA: EN @l niAQ encontramos:

ao0s meses / recién nacido / un afo

en braros / acostado

de lado / de frente / de espalda

vestido 7/ desnudo / semidesnudo
mameluce / chambrita / oadal

tez blanca / neqgra s cobriza

cabello escase / abundamte / sin cabello
complexidn regular / robusto / delgado

sano / enfermo.

Ter. PARADIGMA: En la mujier encontramos lo sio.:

adulta /7 joven / anciana

de lado / de frente / de espalda
vegtida / desnuda / semidesnuda
blusa / vestido / camison

tez blanca / neqra / cobriza
cabello largo / corto / reqgular
abundante / escaso / sin cabello
colot rubia / castarfio / oscuro
ondulado / laci10 / ri-aco
delgada / regular / obaesa

sana / enferma.
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PASO (111).

OBJETIVO: ENCONTRAR EL.  PLANDO CONNOTATIVO DE LA IMAGEN
PRINCIFAL.. ELEMENTO POR ELEMENTO v POSTERIORMENTE

EN FORMA GLOBAL.

FRIMERO: ELEMENTO FOR ELEMENTO:

Aqul veremos los elementos en ausencia de la

- fotografia o imaoen.

DEL HOMBRE:

De acuetrdo a la apariencia de juventud ngs cannota
tortaleza. virilidad. su porte v personalidad nos
remite a pensar aque es un hambre atractivo vy
sepuro de S1 mismo: los codigos publicitartios v
cinematograficos nos andican por BU  vestimenta
Que es una oersaona seria, responsable.
inteligente. buen padre ¥ gor 1O tanto. buen

[ IT-1-1 Y- Eg felirz, hogaresfo, v da estrato gsocial

medio alto v lleva una vida formal.
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DEL NImmO:

Nos connota inocencia v ternura, es el vinculo d=
union de sus paares, necesita pDroteccion Y
cuidado. Refleja el futuro de una nueva
ceneracion. Si1ente el atecto aque se le
proporciona (salud. taernura, carifa ... etc.).

Con el son reforzados los sentimientos de amor,

saguridad. felicidad v estapnilidag del nhogar.

DE LA MUJER:

Su. Juventud nos copnate belleza v feminicad,
ademas de amor v dulzura. Y por convencion del
concepto de mujer, inspira a se proteaidsa,
connota una muler preparada., madura. buena madre
v consecuentemente buens esposa, siendo hocarsedsa

v responsable. de posicitn solvente. Toar estn en

84 conjunto da una connotacion de que oS f2itic.

SEGUNDO: CONNDTACION GLOPAL:

Praosiguiendo con el analisis ge la i1magen. los

tres elementos que la i1ntegran. nEs remite a  Jun

hogar estable de ambiente sanc., La tamilia en si,.



FAS0

OBJET1VO:

FRIMERO:

SEGUNDD:
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carresnonoe a4 Juna famlila joven. ag un 25tratd
social  acomOIaoc Que Conneta tranauilicaon v @in
probiemas. sOom  orQani=aidos v 2i bienestar estsa
aadao oSor el amor v la felicidag aue rino2 ani.
10SD1ranno salud v comprension NO$  ramite  ail
concento cel matti1monio certecto. La
planificazion ae este noqar‘ nos remi e al

conceoto de l1a familia i10eal.

(8 S5 BN

ANALISIS SEMIOLOGICO DEL RELEVD

NO HAY TERTO.

A) PARADIGMAS:

Al natuwral s envasados

naturrales 7/ artificiales

variedad / sin variedad,

B) DENOTACION DE LA 1MAGEN:

Fasaremos ahora a1 sanalisis del seoundo registro

visual o reieva aue sSe encueantra en la Darte

interior carecna del anuncio opublicitario. [ la}



CESTA 1MAGen  ADSr@ce  und@ DArTte e &4 Carieasa
caeper. Camo muestra reprassntativa 22 <ada "su
~iga vari=cad“. aoarecen al frente gnistago0s ¥
envasaaes. MmosStrando €1 1logotieo 2n =us atisuvetas

. el ti100 de alimento a aue correspIncs 'cereanbles

de avena con platano. crema oe ej)ota

juge ae
frutas miutas v sopa de vegetales com oavor, dos
ge estos aparecen envasados v dos enlataaos. As)
dcs son de celer azul v dos de cole» »2:a. Sienco

rojos los alimentos mezclados (comc veastalas con

pavo v cereal de avena con platanor. + de color
az2ul los alimentos no combinades ( 1UGDE dE DLIAR v
crema de sjotasy, SOn Jlferentes <+ TamaAc le=

envases Con respectdD & ias latas. aapengilendo de
su contenido. Las mixta o compinagas E-1=151 mas
arandes que los simples. O acugrds 2 sd Tamaso
estan  colocadgos unos al frente (atuies) . oOteos
stras (royes). Detras de las slimentcs Seroer se
encantran lag frutas vy vegetales al natural
tpera, D1Ra. platanc. manzana elates?.,
contrastando con los Droauc rtos Garber v
retorzando al tipo de alimento gue ctrresponden
{los elotes al natural refuerzan a la crema ge

€jotes envasagos: .



) CONNOTACION:

Lta connotacion ‘de la segunaa 1maaén a reisso
retieja frescura. pues son trutas del tiemno. For
el brille v color de c3aaoa uno ge ellos refl=ra
madurez v Nos remite 1nconsclentemente al sapor,
por 1o tanto, S8 muestran apetecibles v par enge,
con un sabor anradable de la fruta aue esta en su
ounto, implicande que el oproducto Garber tirene

las mismas cualidaoges que las frutas naturales.

Connota la vez que en ou proceso de elaboracion
no 1ntervienen otros factores comoa: saborizantas.
colorantes. compuestos qQuimicos Que 1Mmplgen La
descomposicion de los alimentos. La presencla de
los= alimentas al natural refuatrzan a los
oroductos va elaborados. esta 'l1Ca variegad de
frutas esta estratégicamente distribuida pa-a
crear “necesidades™ supertluas en 1a

alimentaci6n del mdo.

También noe connota gue Gerber va a sustituir el

alimanto materno.
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I TERCEFO: DENDTACIOM DEL LOGOTIFO.

El logotipo de la marca Gerbesr se encuentra
exactamente en el centro del anuncieo
publicitario. en la parte inferior. separando el
registro verbal ge la segunoa i1magen ael m1EMo.
sus colores estan dentro o los tonos acudl v
negro, siento el color azul el gue predamina y el
negro es el que anmarca 105 rasaos del niAc.
aparentemente tieme cinco meses oe 2dad. SuU pelo
es escaso, sedoso v onoulado. frente amplia.
celas semipob ladas, 0)Ds grandes. a@xpres1vos v de
color no 1dentificable. nariz recular. bhoca chica
v bien formada. cara redonca v fisicamanta

robusto.

CUARTO: CONNDTACION DEL LOGOTIPG.

El nifo aue representa la marca Gerpber tiene
cualidades comoz csaiud. fortaleza fisica,
felicidad. desarrollo cerfecto. i1nSpira ternura,
amor. Esta 1magen se propone como la 1magen el

nifo ideal.



FASO

OBJET1VO:

FRIMERO:

(V).

SE RETOMARA TODA tA INFORMACION DEL. ANALISIS FAFA
RELACIONARLA EN FORt# GENERAL.. Et. TEXTO CON LA

IMAGEN ParRA REALIZAR LA INTERFRETACION
CONNDOTATIVA.

CONNOTACION GENERAL DEL MENSAJE PUBLICITARIO.

La relacion connotativa de Todo el anuncio

publicitario es la siguiente: El registro vernpal

esta reforzando a la oprimera imagen, asSt ZoOmo a

1a =equnda, vy e! logOtifo esta zlends raeTorzade

POr un mensaJe verbal oropic e indecendi12nte  aue

a sy ver refuerza a todo el mensaje publicaitario.

Todos ellos son partes concurrentes v retorzantes

entre S1. poraue =2n primer lugar el logerioa

retuerza el reaistre visual (imagen orincipal: va
que exi1ste uha 1Ntima relaci1on en parecido fisico
entre el bebe v el registro visual v el nebe oel
logotipa. en tanto aue el niAo es Lta vase se
unioen entre el pcadre v la madre, asl come Gerper

©s @] puente que une a los tres.
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En segundo lugar la connotacion del circulo del

logotipo. con el acapado fotograftice del registro

visual aue se desvanece tambien en un erreulo.

implica una perfecciop, una unidad {familia

felizy, el circuleo del loaotioo tambien connota

un nifo feliz, sano robusto. etc.

El colar azul del logotipo esté destinado a

identificar al producto., asi como tambien define

el sexro (azul-nifo, rosa-niRa). El color amarillo

dasl registro visual {imagen principal) implica un

estado de anmimo idanea.

La altura del homhre con resrecto al de la muler

va de acuerdo con los codigos publicitarios y

cinematograficos. La combinacion de colores
(amarillo, blanco v azul del fondo) hacen mas
agradable la i1magen por los efectos de contraste
que hav en ella. combinando: chalece-botones.

ufas-cordon.

En tercer lugar la connotacion aue existe entre el
registro verbal y la seqgunda 1magen esta dada por
un reciproco reforzamiento. porque sagun el taxto
Gerber sustituve &l alimegnto materno. manteniendo

un alto poder vitaminico.



Gerber esta aestinado al bebe sea Cual fuere su
edad, ya sea alimgntos sSimoles desoe aue tiene
dias de nacido o alimentos mixtos de cuatro meses

en adelante.

Garber praporciana experiencia a la madre

indapcndi-nt-mcntc de su edad, porauw dando
Gerber al bebe, la madre va no se encarga del

cutdado de €1, sino Gerber. Y todo bebe que coma

Gerber alcanzara el estado deseado (como el nifo
del logotino) decimos que el reforzamiento es
reciproco poraue la  imagen presenta  variecad
tanto en frdtas naturales como en lot€ orodactos

Gerber.

Tanto el ragisiro verbal como la s—agunda i1magen

estan reforzados por el logotipo que apargce en

medic de ellos. ya quae la secusncia en la lectura

del ftexto nas conduce al logotipo. el cual

sparsce en la segunda imagen.



zhe el enane o

Cupe teeriza o anre

practica.

Der+ro g2 srimer azarsagc nemes,

significativos los sxguxeq:ﬁé'puntas

- Fubliciaag.

- Elemsntos de Semiologl
Estos puntos  constituren la columna vertebral donbve

68 encuentra apoyado fuessrs- nanual.

Durante la ~eessi:acior . vaciado gae i1nformss:i:orn  do
estos temas, nos dints Tus-ta 2n prime- lacer, g€ aue la
publicidad @¢ un fencrerc 2n 21 Sual tados NOs  enCIntranos
dentro del jJuego publizc:itarie. si1@rndo ineludible. 73 que nos
llava a 1n0glinarnos por wha YeteErmi1nata marsca. R, cuando

estarTos conscientes o= 1z wtilizac:idn ' manipulacion

Cologlca  Que @ierTen

punlicao raecaptor. v una
pruebha de ells csonsiste 2n aue los fumadores, no  fuman
cigarrillos si1nc imigeres o narcas o€ cigarros, que las

mu jeres nO SOMPItan TIremas "suavizantces', “astringentes ',
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“rejuser zcedaoras", sino 1magenes de la juventud, el amar y

21 a:::04 maciendole el juego a los publicistas, productores

STAOS.

TamDien nos pudimos dar cuenta de Que existen
diferentes poderes adguicitives dantro del publico
conmsumMiccr y por ende. la existencia de una diversidad en

cuantz a la pretencion de grupos de los cuales el publicista

TterD puntao en el que pudimos observar una

oreponrderantse  Importanzia dntro de la publicidad, tua la

LA e como "zrte de persuadir O convencer" juega
“r 2zsel praimordial pasangose en sus tropos y figuras,
Aademss oe sUsS  B11l10Q:mNOS (premisas) . Asimismo nos
SEerTatamos de comd Tunclonan desde su grigen y con que fines
2e mtilizada y coHmo  a traves del tiampo, @ ha ido

sofieticanda, mas »

a ser un ¢lemento indispuensable

demntrs dJe los nensajes cublicitarios.

=gr Ztra parte, s pudo apreciar gque historicamente a

-

a 1tmager s€ le ha 3525 cierentes enfoques de estudia, como
p=r z)jemsolo: ta *morya ge la forma (Gestal), por mencilonar
itRe ., ates Tartla Zomo un producto cultural mas del entorno en

2] que vi1.€ el nombre. tambieén funcionan como soporte de la
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comunicacidn visuwal. tomando en cuenta las trece evapas de

=u uesarroilo. gesde wn zoniorno materializaco. pasando por

la fotografia vy la televisidon, hasta el holaograma (testigo

dae una i1magen en el espacilo).

En la actualidad a ia imagen =e le ha utili-ado mas
frecuentemer.te con tines publicitarios, va gue tiene ia

final<dad de inducip. persuadir, convancear, reforzar e

informar & <Traves ue un 1mpacto o shock. Por lo general

sianore v actonpadado de un texkto, asimismo la imagen sa

basa en sUS Dropios COdiQOs.

En el segundo apartada, es necesario precisar gue el

trata tormal de los hechos en el analisis semioloaico,

fueron tomados con un sentido critice y analitico, ya que

todoe 1los elementos en cuestién conforman el fendmeno

publicitario. que &8s el gQue nos ocupa, y dada la naturaleza
compleja v cambiante derntro de su dinamica. se pudo definir
=u si1stema. Pudimeos observar en particular, aue el analisis
en rasgos Genarales es una parte de la linqlistica qua. mas

aspira a la formalizacion. sin llegar al estudic exhaustivo,

pUSS 1a lengua en U conjunto no es un sistema bien
detfinido. tampaco los significados lo [=Y-1. 9% n1 son

axpresables formalments sn su totalidad.

La formalizacion nos ayuda a axpraesar msjor lo aque
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conbcemes o sabemos. Derc. aungue parezca contracletoric nc
SomoE capaces de representarlo formalmente tooo. ya 3Jue
siempre tenemos la alternativa de recurrir a la nagen. igs
gextos, adomanes, ruidos culturales v sistemas de lenguajes

especiales.

Los elementas antes &xpuestos, 13 utilizairon
conjuntamente con la linglistica y la semiologia dentro oe
la corriente eetructuralista dando come resultade 21  manual
propussto. que es elemental, accesible y practico. Podriamos
avanturar que esie manual tiane el mérito. &3 nuestra
opiniédn, de estar actualizado, graciasg a la ifnvastighcior v
Aapoartacibn de los diferentes autores v estugicscs =z la
Semiologlia y sentimos que resulta de gran importancia come
aportacion para lox anrdlisis semioldgicos de anuncios
publicitarios del] rubro o tipo que sea, ya que dentro de la
investig#écion semiclogica es actual Yy pensamos que lo

segQuird siendo durante mucho ti:empao.

En la aplicacion del manual propuesto, a uf  anuncigs
publicitaric elegido al azar {(Gerber: Alimentces para bebé),

nos pudimos dar cuenta de lo siguiente:

Gracias & mensajes publicitarios como éste, e

convierte a3 un producto en una Necesidad, que Gerber no es
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indispenzable para la alimensacion. ni mucho menne para gue
cresca  s£59 £1 bebe. Adanas qua Garber No 21 un:izo gue
pueds orooorcionar “felacicad'. “guidadgo” v bienestar al
fnila.

Gerber nao sust:ituye =1 alimento materno, va aue la
comida para el bebe se pusde hacer en casa, con una total

sequridad de que

i es fruta, es del tiempo, 0 ®i e5 carne a

verdurdas, con la plena confianza de frescura e higiene.

El analisis en si., nos arro)o en forma generail las

siguientes conclusiocnes

Lps mensajes publicitarios siempre tienen una migama
téacnica de elaboracitn y oor lo reqular, wun mismo formato.
tLa retdrica es parte fundamental del mensaie. Las premisas
son eaceptadas sin discusion en la mevoria de los  casas.
aunaue sean falsaes. -a 1deoliocila evocada por el aencaje,

ci1emptre 23 la de consumo.

Con 1o antarior, damcstramos cue conocen la
sianiticacion real de los mensaljes. es acercarnoz & conpceyr
el fenomena publicitario como un proceso culbtural, es decir,

como un sistema de relaciones semioticas.
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