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‘INTRODUCCION

El' motivo qm, onllo a claborar el presente trabujo se dc.he en gran medlda ala inquie-

lud de saber el ong,t.n de la pllblll.ld'ld y quc fin’ |)L.r5l},lll-. .m como l.l procexo comumc.mvof

qul. cumple uon los medios maswos de comummuon.

I'1 gt_mv. en’ la compr‘l (h. producloa [ 'mlculos. .




El andlisis semioldgico, como su nombre indica, es un andlisis o descomposicién dcl

modo en que estd estructurado un munsa]c' de aqun que ln mrea dc, la semmlogm sea desci frar

el mensaje de acuerdo a lo que dste pre(enda comumcnr. o

clinario en




Los Actos en_el mensaje son empleados para darle "vida® a un anuncio y al mismo

tiempo obtener una reaccion del piblico, se clasifican en: Exhibicin, Presentacion e Implica-

te delicado

“se ha' dado en paises desarrollados con

mids en el-temy

cia ya que ,c:ida uno posee: un concepio distinto




La Denomcxon dard a conocer las descripciones de aquellas personas que objeuvamcnte

io publlcunno. La Connomcnon expondra Iaa sugerencms y aso- -

aén pr en cada

ciaciones que la imagen prescn(e de acuerdo a su contexto.

Finalmente se ha elaborado un cuadro que explica a grandes rasgos las funciones que
predominan en la revista ERES, asf como el pape! que cumple la persuasién subliminal y el

porcentaje de cada uno de ellos.



CAPITULO

UNO

PUBLICIDAD

CONSUMISMO



1.1. a) Antecedentes de la Publicidad.

Los antecedentes de la publicidad se basan en el desarrollo de los medlos masivos de_f .

comunicacidn, "El nacimiento de la publicidad data del aiio 3.000 a C 1prox1mndamemc Sc. L

descubrié una tablilla de barro babilénica con inscripciones de un comv..rcn' nte de: unguemos y--

wmumcactun L] punodnco “(H

1.2. b) Origen de la prensa.

La 1mprt.m.1 ha sido sin dud.s uno, dr.. los mds importantes inventos del hombre, pues fue "

el vehiculo que lransmmo sus cunocumemos de gen n, pero mucho »ame; i

(1) Kl!ppner s Gtto, Punlicidnd Prcntlce Hall Mexico 1989 pag 3



de inventar la imprenta, el ser humano se preocupd por dejar escrito o dibujado el pensamicn-

to, la descripcién de los ace t os trascendentales de su vida. ...

{2) Smith“A. Goodbye Gutemperg.”La.revolucidn ‘del:Periodismo- Electrnn&co S

Gustavo .G1111,:Barcelona Paq. 27 L
(3) Morin.Cdgar. La Publiciga
(h).Smith-4. 0p. Cit. Pag. 3%,




La imprenta se desarrollo mediante 1a divisién del trabajo que pudo acelerar la tarea de
copias de manuscritos; el grabado en madera hizo posible reproducir imdgenes con mds rapi-
dez que a mano. Los trabajadores se convirtieron en buenos dibujantes especialistas en ribri-
cas, trazaron las famosas letras mayusculas, los iluministas hicieron copias muitiples de figuras

dentro de libros; claro, todo de acuerdo a las instrucciones de los escribanos.

Los siglos X1l y XIV prcscncnaron el progreswo ref inamiento de las tareas; la impren-

ta fue al pnncnplo una acthdnd que mnrab' hacia ‘atrds, pero la mvencn n ha .\yudado conside-

arece mnlagrosameme haber ‘sido



tores profesionales y dirigidos a los nobles o ‘a personas qué querfan informarse sobre los

acontecimientos cotidianos.

! "En 1480, William Caxtan-iinprimi
reglas pafa la’ orienticior c

periodismo

b'u,‘x"'dq: tan buen{)s':_

emids de informar contenfan

periddico, es:asi,:que en Augsburg aparece ¢l primer’ modelc

derevista ilustrada“alemana, lo -

(6} Klepprier 's. Otto. Publicidad " Prentice ﬂall.'Mexivv:u‘ 1989...P3q..5 .
(7) Enciclopedia: Animada L1 -Maravillosa Mundo de’1a Tecaologia;” La’ Inorenta
Val. 5 Tallares Grificos de ; Altamina 1960, Pag. 62, . - g TETe




que representaba que por primera vez se uniera palabra ¢ |magcn hacu.ndoh mas atractiva ante
el periddico, ya que las ﬁguras fungieron como elcnjenlo secundario pero complememano de

informacion y por lo mismo constitufan una novedad mds intensa, ‘ademds de estimulante para

el lector.

“La mayor pane de. las evistas, antes “de_ la década’ de’ 1870, duraban ménos de seis

ven de enlre- :



como la mdquina impresora del stglo XYV, fue conslruxda p'lm solucionar los pl‘ObledS de los

(iltimos Loplsms nn.du.vn]cs. t:lmbn.n l.l "n.volucmn" dn, las compumdoms llega a colaborar

p'm quu el penod:co y l.x X:vnsm cump n Ll p.‘lpg,l quc. lns socn.dadcs lcs han '1s|gnado.

1 3 ‘¢) Sﬁréimiento de la radio.

El surulmu.nlo del hoy tan presunubluuemu unpormntu ‘accesibl medno ele romco

de comunmcmn. Ia radio; est:d intimamente ligado a la 3 '1p1ncmn y-brccnmantu del teh.gnfo.

(9) Enciclopedia: Qué"Sabes de’la™ Clem: ae Inventos. an. 2 Naut:l
- Espafa®1978," Pag. 30.: B NN
(10) mdem. Pag S




El invento de Marconi ofreci la dponunidnd tinica e insupcrablc para Gran Bretaiia,
que era la primera potencia mundial Lﬂ z.l nspeclo comercml y qunen por ende controlaba el

monopoho que ejercia el cable marmo. ya que a ﬂom men.anul quc posua utilizaba este

medio para comunicarse entre si 0 -l tierra,

gracias'a Marconi, representaba

cnm_'gn?_i a ‘l‘n"pﬁbllmdad comercial de aquelia’época.

(41) Christliab f. Fatima. Los Medios de Dirusion Mnslva en Moxicu,
Juan Pahlns, S A. 1982. Pig.’ 88 . . E




Nﬂlt]e . Horbert, Teoria y Problemas de Puhllcldnd Mc. Gr:u
Gill 1960, Pig. 42
Enciclooedia Animada, £1 Maravilloso Mundo de 1a Im:rmlomn. ta Ieluv]sinn.

Yol. 8, PP. 64-46




Todas las empresas de mdlo qup exls‘ an_en ese monu.nlo apoy1b1n econonucameme

las |nvesugacxones pam logmr un slslema aplo de lelewsxon

En Esmdos Umdos los meresanos comenzaba a benef ciarse de este mcdm' mnentras

en Eumpa, la mduslna de la lelevmdn se ve atecmdn por’ los conflictos behcos demorando su

10



"Los modernos cines Alameda, Bucareli, Acapulco, Bahia entre otros, comenzaron a
proyectar imdgenes en blanco y negro. En 1949, se obtuvieron las primeras concesiones de
transmisidn televisiva otorgadas por el Estado Mexicano a un particular, Rémulo O'Farril.”

14

Definitivamente la intervencion del Estado en las transmisiones de radio y televisidn y
por supuesto cine, fue evidente debido a la notable fuerza que éstas ejercian en el gusto y
aceptacién de los receptores, quienes mostraban su agrado mediante patrones de conducta,

debido al consumo de productos estereotipados de los mensajes publicitarios.

Puede seiialarse que el crecimiento de la radio y television se deben en gran parte a la
influencia que ejercia la publicidad en Jas comunidades de aquella época a pesar de la partici-

pacién y control del Estado sobre los concesionarios.

Se hace mencidn de las ventajas que presenta la televisidn en los mensajes publicitarios:

(14) Imaginaria Revista
Limites, Caldarén G.- Carola, Mayn-Junm 88, Num. 01 Pag.; 18" :
‘(15) Holtju Fo Herber .Cit." Pig. 18

11



1.5. Publicidad, motor principal del consumismo:
¢ Necesidad o satisfaccion?

A pesar de que algunas personas tienden a pensar que el c ismo es basi te un

fenémeno de origen reciente, un cuidadoso estudio de todas las fuentes disponibles, indican,
que los principios del .consumismo estdn perdidos en un pasade nebuloso y dan asiento a lo
anterior muchas facetas de la vida moderna, pero indudablemente no es riesgoso suponer que
algn tipo de consumismo ha ex.isu'do desde el momento en que el hombre ha decidido vender
una idea o un producto a sus semejantes. Sin embargo, el término consumismo se asocia prin-

cipalmente con la Gltima década.

El desarrollo de nuestra sociedad ha contribuido ha hacer complejas las relaciones
humanas, podriamos preguntarnos por qué determinadas actividades sociales resultan ahora
artificiosas y dificiles: Algo que durante afios y siglos se hacia de un modo sencillo, hoy resul-

ta extremadamente cc

v

do. La espc idad personal parece en.muchas actividades haber

cedido terreno a las técnicas mds sofisticadas.

Una de estas relaciones que se han problemati prosaic'a'a‘c(i'vi-: .

dad de vender; todo el mundo compra mucho ¢n las soc

Algo es superfluo cuando no resulta

rio y que merece la callﬁcamén de |nnecesano'7 .Un coche puede ser objeti :Lmeme necesano .

12



para una persona que basa su trabajo profesional en la facilidad de los desplazamientos; pero,
en realidad ;Le es necesario este automdvii, con estas caracterfsticas determinadas y ese bello

color rojo?. Si preguntamos al hipotético ct idor €1 ife i: Real me era necesa-

rio, Thmpoco es sobrante para un adolescente de nueatros dfas adqulnr una delcrmmnda corba-

ta de vistosos colores, ni para el mercado _|uvcml poseer el “ﬁlluno t,nlo de moda" y no resul~

-(16) Myers.G. John.: Perspectivas: Practicas de Puhllcldad‘ Hlspanu : e - 13 :
‘Turopeo’, Tomo IX , Pag. A7 : e




André Cadet: "La publicidad depende de la ciencia pero, con ello se plantea una prime-
ra dificuitad ya que lo hace de dos maneras: por una parte, la publicidad constituye un sistema
de accidn, es decir, tiene la necesidad de basarse en conocimientos cient{ficos que constituyen

un experimento en el campo psico-social.” (17)

Raiil Beltrdn: "La publicidad tiene la tarea de dar a conocer a los consumidorgs, ia

exi ia y las bondades de los productos en libre competencia, se encarga de disefiar las
campaiias publicitarias y proporcionarles la facilidad de difundir su campafia en el drea de

mercadotecnia." (18)

A partir de ahora, solo me voy a refenr al concepto de pubhcxdad comercml definida

como: la técnica comercial’ que mmedlatamenu. se oriente hacia un publxco delermmado con ln :

(17) Cadet Andra. La Publicidad, Hispano Europeo, 1971. Pig. 5 R
(18) Cruces Beltrdn, Radl. Publicidad Impresa, Trillas Pag. 22 714

f dos como :




La promocidn por medio de la publicidad es necesariamente un proceso comunicativo

que requicre del uso de los medios de difusion o sea, de vehiculos que tr itan un )

simultaneamente a un gran nimero de personas. El sistema de comunicacidn sirve a dos fines:
el primero es para promocionar informacién a unos cuantos dirccta o indirectamente esten
relacionados con la empresa anunciante; el segundo es la persuacion, el comerciante necesita
vender a los clientes no potenciales para que se conviertan en clientes potenciales y estos para

que compren su servicio o producto.” (19)

Cunlquler esfuerzo de comunicacién por sencillo que sea requiere de los siguientes

elémentos: Remneme, Senal y Receptor El remifente y receptor son los participantes y la

sefal co_nsutuye ol elememo comtn qug puedev ser oral, verbal o simbélico.

de *un:mensaje

(19) Cnhen. Bornthy, Puh

cidad Comarcia 1974 pig. :37.-3é :

15



Si se diera el caso de que la fuente fuera un negocio que trata de vender un bien o
servicio, la eh!presa utilizaria una agencia de publicidad para fungir como codificador. La
transmision de un mensaje requiere de un Canal (medio de comunicacién por el que se va a
transmitir el mensaje), ¢l Ruido es cualquier cosa que interfiere distorciona o hace lenta la
transmision del mensaje (los anuncios de los competidores pueden ser una fuente de ruido). La
Recepcidn, ocurre cuando el receptor detecta el mensaje y penetra a su marco de referencia.
La decodificacion, es la interpretacidn del lenguaje y los simbolos enviados por Ia fuente a lo

largo de un canal; final la retroali ién consiste en el comunicador masive que no

recibe retroalimentacion directa se debe atener a la investigacién de mercados o a las tenden-

cias de ventas para obtener retroalimentacion directa.” (20)

Los especialistas son t )$ y se equivocan, aun en casos en que su solucidn técnica

es testeada, Por otra parte como la publicidad actua sobre la actitud de seres humanos, resulta
absolutamente imposible crear y producir mensajes que se adable a todas las personalidades de -

la audiencia ya que estas son las de una di’versida_d“t;xtmordirinria.i’

Fuente Reinitente i

Awntor un
wamsale”

Esquema:

Aaungios

fnloitnacion

(20) Bilorou, Pedra,

ntrodiccidn a 13 Pablicidad, 1993'72-75

FALLA DF ORIGFN




"La publicidad es considerada como una técnica porque constituye una actividad que
puede ser aprendida dado que su gestin esta basada en un cimulo de conocimientos capaces

de construir ciencia." (21)

(21} Havarre, Joaquin.:Manipulacién PUbticitaria, 1971 pig. 1% ' ’
_— e 17



CAPITULO
DOS

PUBLICIDAD IMPRESA,

UN EXITO QUE NO PASA DE MODA



2.1, El arte de imprimir.

Para detinir el término medios impresos'es‘ prcci ) rccordar que slgmﬁcan las dos .

palabras que componen el conceplo. Mcdlo es loda écmcn d co T unmcmn quc hace postble

que el lc.ngque llegu; de un emisor a un i ;epl

Denlro de los edl

: medxos complementzmos e

rior. -,

La gama de técnicas de comunicacidn se lléva a cabo mediante el art¢ de impresion,:

I'odo sustmlo en t.l qut. Ias tccmcas (h. l.xs 'mcs gmhms se thdmpd el mensajt:. es

medio i lmpreso. =

Lds campnnns publlcxmnas bn.n lnu.bmd.v requneren de los mudnos xmpresos ya que

m dn l‘ mes l'Ls lecmcas gr1hc15. Sl se reco-

prescmes en

19




Todo lo que se compra se entrega en envoltura impresa y estard contenido por un

envase cubierto por una etiqueta; muchos articulos llevardn en si la impresién como: felas,

zapatos, muebles, cigarrillos, etc.

Para elaborar esta enorme variedad de lmpresos se emple:m los' mds dwersos mmenalcs S

(1) Dirksen, Charles. Princiuius y Prohlemas de Pnhlic&dad Cuntinental,.
Mexlco 1978. Pag 322 S : -

20




poy

Su produccion debe ser muy cuidadota y sujetarse a las medidas mecdnicas de la revis-

ta, a su cmugona como mt.dlo (le comumcncmn y al mlsmo uempo al sistema de rcproduccmn

i que se lmpnme.

: nalus del lcc(or.

(2) Cruces Beltran, Ernasto Un Cits Paq.




El publicista dispuesto a lanzar un nuevo producto al mercado tendrd que elegir un

nombre y tema de su pafia y principal deberd preocuparse por conocer las necesida-
des, gustos, descos del eventual comprador; para ello, el publicista se basard en la disposicion
del juego de imdgenes, palabras y colores a través de diferentes técnicas de la publicidad

impresa.
2.2. La comunicacion de los signos.

Para poder comprender cudl es la comunicacién de Ios slgnos en publlcndad y el papel

que cumplen en nuestra sociedad es necesario explicar Ia dxfercnma en|re los sngnos ananos

y signos Secundarios.

_sngnos.‘ Un su,no es’ el hecho perceptible que. nos da“informacion sobre algo, michas veces

distinto de s; misn

22




Para que quede mds claro, se expone un cjemplo: Una persona que cierra un ojo; la
accion que comete puede ser involuntaria si se trata de un tié nervioso; o voluntaria cuando el
sujeto desea comunicar a otra que estd de acuerdo con clla,‘ due comparte sus_secretos o le
gusta, En ambos casos, podemos considerar la accién con signb de valor, pero en el primero,
su significado ¢ interpretacién sélo puede ser descifrada por ¢l especialista: El emisor iprodujé

el signo involuntariamente y no pretendia establecer la comunicacidn, En cambio en el segun-

do, el emisor produjo el signo preci para ct icarse con el receptor.
A) Concepto de semiologia.

Ferdinand de Saussure define la Semiologfa como: "La ciencia gue estudia la vida de

los signos en el seno de la vida social.

La lengua s un sistema de signos que éxpresan ideas-y |

r 50 comparable a la escri-.-

~twra, ‘al :'&l'f:‘llx::m

seifales. militares, etc

concebiruna ciencia que estudi



Fprry

que la cc son

¥

Para Saussure, la lengua es un sistema de signos y las

los signos lingiifsticos. El signo lingiiistico estd expresado por dos elementos: Significante y

Significado.

Significado: "Es el sonido que constituye la parte del signo lingiiistico perceplible por

el sentido del oido.

Significante: Es el contenido, laidea que nos despierta en la mente el estimulo de
escuchar el significado. Y no se puede ver ni oir, porque estd en la zona en que se encuentran

las ideas; la mente." (4)

o

. <
Significado . N

N 4

N

Signo: Manzana
Manzana

Significante

Significante 'y Significado, como lo sefiala Saussure estin indiscutiblemente dnidos en el

signo; sin embargo

(4) Orozco, Millan, “Antoni g q !
e Insututo de Enseﬁanm Superlnr, Mexicn 197 . Pag. 30




Si tomo en cuenta el ejemplo anierior, z{l significado que cSquematizo. en espuﬁol su’

sng,mﬁcamc cs una’ m nnn puo en lnglés es npplt. ¥ en olras lcnguas como’«. fnnccs.

aleman o italiano es dnfcrcmc Es dl.Cll' si x.l mdmduo no mbs. que significa apple, emonccs

nadn mas se percntam de-los somdos o fonemas que compom.n la palabn, 0 nq:llegara a .

na c1bo en la~

_revnsm ERES voserd desc:fmr estos sngnos Im;,msucos adcmds dc_ estar apoyadns por otras

. funcnones del leng,uaje mcncxomdas en el sxuunen(e punto. o

25




2.3. El Manejo del Lenguaje en Publicidad.
A) Funciones del lenguaje.
a) "Funcién Referencial: Define las relaciones entre el mensaje y el objeto al que se’

hace referencia es decir, tiene que dar una informacién verdadera, objetiva, observable y veri-

ficable,

b) Funcién Emotiva: Define las relaci entre el

y ¢l emisor.

¢) Funcion Connolauva Deﬁne las relacmnes entre el mensaje y ol receptor pues toda

comumcacxén nene por ob_| ) «.ner und reaccion ¢

- ¢l riesgo de no ser comprendidos por el recepto

E! andlisis semloléglco,consnste un cundar que 16s mensajes posean una expresnén
adecuada, es decir, hard uso'de las funcnones del lenguaje para la creacxén dc mensajes pubhcn-

lnnos lmpresos

(5) Prieto’ Casﬂllu, Daniel. Retnrlca y Manipulacidn Masiva, . P .
La Red de Jonas, 1990 [mpresn en_ Mexico, Pag. 12 i : 26



B) Recursos Generales,

a) "Division: St. dd la sensacnén de Lngmndemmn.mo Ll mencidn de las pmes. en
" lugar del todo. Ll«.va a fonalccer un 1rgumemo y crea en d‘ldO caso una sensacidn de patels-

mo.

b) anlesxs' Es el mlemo de persuasxdn a través de pocos elemen(o el mejor de éstos

es el canel comercxal se busca \pacmr en un mnmmo'de iem|

(6) Ibldsm PP 31 3




b) Sinécdoque: En términos generales, significa el decir ';odo através de la parte impor-

c) Hipérbole: Es una figura que cor'\sisté‘én e i "«dgo" hasta'el limite de

su inteligibilidad.

d) Antitesis: Consiste en €l enfr i;,khd‘r'nbre o mujer,

bien o mal.

e) M "'Son‘

dc accmn. el objeto en vuz de ser nombmdo y cahﬁcado

aparece insertado en una accxon (7)

D) Objeto, Soporte,, Variariic

Estos elememos son una re cnmcnén mtenclonad'\ de ln reahdad No hay |magcn :

reténca que no halla sido prevmmeme progmmnda, ni- geslo, vesudo color que no esté’ calcu- B

!ado en funcmn del lmpacto que puede producxr en el receptor.

(7) tbidem. Pig. 33 o L 3 : . .
(s) Tbidem PP, 35- 51 ST RO : 28




b) Sinécdoque: En términos generales, significa el decir todo a través de la parte impor-

ante,

c) Hipérbole: Es una figura que consiste en aumentar o disminuir algo basta el h‘miie de

su inteligibilidad.

d) Antftesis: Consiste en ¢l enfrentamiento de los éxtremios; es decir, hombre 6 'mujer, ‘

bien o mal.

¢) Metonimfa: Sdn_’ménsajes de’accidn,”el ‘objeto en’vez de ser.nombrado y c;\liﬁéﬁdd _' i

aparece insertado en una accion. * (7)

son’ 08 elementos de los quie va acompariado €l objelo: Seres humanos,

Es la forma de'como’apa‘,eée‘n-lqg sopo res." ®

(7) Tviden. Pig. .
(8) Ihidem PP.33- 37
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Es decir, una mujer puede presentarse sonriente con actitud altiva o humilde, con una
joya o no. La variante (IL los seres hmnanm va dede mnm,nlc/m.rm hasta posturdl/rcclmndw
las variantes dz. los obJetos son: desde l.l lado dcl color. de Ia uhmcnén del smo has(a las .

camctensncas de es(e.’ Srel




b) Actos de Presentacidn: El personaje se dirige hacia el producto, lo sefiala, muestra,

elogia y dirige al piblico.

c) Actos de Implicacién: Consiste en las acciones del pcrsénajc vuelto hacia el receptor,
atrayendo su atencion mediante una posicidn frdnl/;"l’l’ o ih(éfpéléc_lo }limchrﬁeme:v Usted que

fuma..." (10)

nente de acuerdoa fa

forma de pensar ‘y‘ 'séntir‘de individuo 'y se’ puede vender ‘con ‘mayor faci dadfel'aru’cuilo é

servicio.

Es importante mencionar, Gue en 1odo el mensaje publicitari

das las’ funcion

(10) Ibidem. -Pag.: 55 -
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2.4. Elementos Claves en Publicidad.

En la batalla diaria por atraer la atencion del consumidor, el publicista debe recordar
‘que su comunicacién para conscguir el jmpacto adecuado tiene que unir la rapidez con la

comprensibilidad,

*;Cudl ey el lénguaje que utiliza ¢l publicista?, .;Por qué uliliza unas palabras'y oiras

iones con las reglas gramaticales

- “Alfonso Durdn ha

publicidad:,

" "Beso,

- orgullo. {’b (l 1y

o La,lr‘nvoderﬁi\' ‘p'ubll'ic.i‘dad :se:‘plaﬁbtea” o1 probiema del lenguaje al tener queelegir la palabra’

‘jus(a_",,c.foi'm‘y‘g. a el fin que se pérsig

(1) 0urdn -A. Psicoloaia de Ia Publicidad y la Venta, Ceac, [spafia 1082 phg. 26 °
(12) ferrerEulalio, la Publicidad, Trillas, México 1985. Pig. 44 s -
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Fuera de los vocnbulanos y cn.nsos uus(e una palabra que pilotea ¢l lenguaje publicita-

rio y es: Deseo Una: palabra clave que snempre va empumndo. como motor poderoso que

X suadlr a los demds.

mueve a la publlmdad y que esm s:rve para

El lenguajé que uliliz;m. lb§ public s para Ia cn,acnon de textos publicitarios es la

palabra-frase La fmse se un iza “como -una . unidad  1éxica cermda. -EJemplo. 1A 10 hecho

pechol.

El mensaje publicitério“aproyech
lado introduce modificacianes en elld dand

niendo la alusién,

e fénic‘(iolélé si

(13) Bolio Paoli, Antunin. Comuni aclun Publ!citarla. 1 lfa's.‘ S L §
Mixico’ 192, Pal;. S T RN T




Un ‘buen pubhclsta debs, .uempre tener el mntenal exaclo pam darte vnveza al producto,

para ello debe de buscar el nombre proplo del 'mrculo térmmos técnicos, exlranjeros, metafo-“

ras y todo lo qut. sea unl pam su elahor'\cndn.

se basa en la rela-
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El interés principal de los estudios de motivacién del individuo considerindolo como
cliente potencial, busca descubrir la naturaleza inconsciente de lo que motiva a las decisiones’

de compra.

"A lo largo de la mitad del presente siglo, la teorta cldsica del proceso publicitario no
sufrié impugnaciones por parte de los especialistas y durante este periodo se han inspirado los
estudios de creacion y de difusion de mensajes publicitarios; las cosas cambiaron hacia los afios
cincuenta a rafz de que aparecen los estudios de motivacion que originan una nucva interpreta-
cidn de la comunicacién publicitaria y contribuyen a modificar sensiblemente la idea del papel

que desempefia la imagen y el texto.” (14)

Fue entonces cuando a partir de esos afios las imdgenes y textos, en los anuncios publi-
citarios tomaron gran relevancia para establecer una buena identificacién e impacto en sus

receptores.

La comumcacnon esmblecxda entre emisor y receptor. no es necesannmeme (mu,rpc.rso- .

nal) pm‘a rec1b|r una rcspuesm, esto qunere decir que cuando se LS!ﬂblECL la comunlcacmn con

uno o mas receplores -sin c.l deIO oral-, se buscarﬁn otros mt.leS de comunicacid Slmbolo )

la Imaqen, Gustavo Gllli,k :
Colecciﬁn Puntn ¥y Lmea, 1970 Pa’q. ‘90 S
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A continuacidn se enlista el aspecto de motivaciones presentes en los mensajes publici-

tarios impresos a través d¢ sus imdgenes y texios:

- Amor. Nadxe puede pns:irso a blL. sin‘amo

- Dindmict

SEX0 OpUEsto, .-

- Tmnq lilidad la serenidad 'y’ Ll buen Juxcno son neccsanos p1ra Ll despllegue de la

conﬁmm en lodo momcmo. :
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- Reconocimiento: Es la sensacion de ser 1itil y apreciado.

- Superacién: Es la seguridad de ser el mejor cada dfa en los campos fisicos e intelec-

tuales,"” (15)

Es necesario mencionar que las personas dedicadas a la pubhcndad deben estar cons-_‘.‘ -

cientes que ésta funciona a varios niveles combi ) el p iento afectivo y estético,

Es importante destacar que la pubhcxdad para.que lenga éxito en su pubhco. debe’ i

-

(15)-Morales Camacho, Jesus.»As(-se Escribe una Campada PuhllE‘itaria‘Cféctiva;- S ‘ 36 B
Diana, México., Pig. 24 ) - TR, S




nace a finales del siglo X1X principios del XX, época que inaugura la promocidn cuantitativa

de imdgenes por todas partes.

- (16) Males A, Abrana
(17) Victurufl’ Davi




Otros aspectos importantes que hiy que resaltar es que la imagen, encabezado y texto
deben colaborar. Las palabras tienen que decir lo que la imagen muestra y 1a imagen demostrar
lo que dicen las palabras todos tienen que colaborar en favor de la misma idea, lo que va a

impulsar al lector a hacer lo que el anuncio quiere que haga.

La imagen siempre debe ser pertinente, es decir tiene que aumentar el interés del lector
en el producto, intensificar su deseo de poseerlo, persuadir de que lo necesita y estimular la
decisién de compra. Lo anterior se logra cuando 1a imagen demuestra de alguna manera lo que

el producto es y lo que puede hacer.

Para que el publicista pueda dar a conocer su producto en primera instancia debe visua-
lizar mentalmente ¢l anuncio, ejemplo: Se puede imaginar un automévil deportivo que cona*

por carreteras montafiosas. Un "sedan”, podria encajar mejor en un escenano luloso frentc a’ »'

un edificio moderno de oficinas. El aspe t' 1mponan e.de vnsualmcxén consi te en crear'. :

mentalmente el tipo de escunografm a modo que exprese ideas

graduacién,
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-La mvcsugac:on de esle ulumo campo proporcxona el mdxc:lo para aumenl'\r venas

entre leclon.b que n su ch ‘en’ ot.astone sc vuelvcn consumldorcs.

L'xs tormas contorno: 'geomcmco se dan’con” el objetivo-de atraer_la mirada- de los

(18) Hayten Bets JElColor en’ Publ cidad y Artes Gruﬂcas, Lo i
L. L. Barculona 1978 Paq ’07 o ) . 39




El color de una presentacion debe estar de acuerdo con el cardcter, asi como las cuali-

tando a los requerimientos psicoldgicos; aungue la mayor parte

dades del ido y estar aj
de los humanos no tienen conciencia de éstos ni tampoco de la potencia simbélica del color,
todos ellos, cuando los colores son positivos y estin bien combinados reaccionan favorable-

mente, se dejan llevar por la atencién que ejercen sobre los sentidos.

El lenguaje del color es un medio atractivo que actiia sobre ¢l subconsciente def com-
prador. "El verde en un envase de pimientos rojos o un rosa en otro de pepinillo 4cidos son -
colores francamente negativos y sin relacion alguna con las cualidades del contenido. en»la

presentacién de una crema de belleza perfumada debe dominar el rosa, en otm vndmmada,'

otro esquema de naranja y verde-claro en una suavizante. Un producto refrescante requlere o

azules y el calérico rojos." (19)

. (19) Ibidem. . Pag. '.e
(20) Hayten J. Petar 00 Op.Lit., Paq. 33
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El color tiene la cualidad dc identidad y es mds fécil de recordar que una forma o un

texto, Un anuncm en color enlrega su mcnsajc con m:is vnda y dice mucho mas que las pala-

bras. Adc.mas de tencr un valor mcaluulable porque, acuia numenl'mdo la polencm de scnsa-




Azul: El mds frio y débil de los colores, retrocede y es adecuado para fondos, simboli-
za cosas tales como: fidelidad, honradez, fe. En publicidad resulta 4til para productos que

inspiran frio: refrigeradores, pescado congelado, mantecados, etc.

Violeta: Obtenido del azul y rojo, serd frio cuanto mds azul coynt'enga, puede producir
incomodidad o melancolfa. Simboliza lujo, pompa, es color de iglesia’se usa para articulos

religiosos y procesiones.

Negro: Cualquier color colocado sobre negro aumento su v15|b1hdad asuvezel negro

colocado sobre otro color se aprovecha de la lummos d de_ ésge Snmbohcamemc se relaciona

con la muerte.

Blanco El blanco engorda e apropia de los colores que estdn sobre’o jun

: i

- 1

mds aun que el ro;o el anamnjado se asocm con el fuego. !
. -

;
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Amnnllo Color cdlido, comumcn luz y a I.\ vez cu:rto soslego en tonalidad oro simbo-

liza riqueza y ale[,rh en lonnhdad hmdn nnup'm'\. fI’dmbnén sc. consndem gafe "mala suente”.

paras, productos para abrillantar.

En publicidad se utiliza para cosas relaclona s con luz |

Cuando se mezcla el blnnco con el’rojo se forma el rosa que simboliza inocencia y al

mlsmo tiempo fnvohdad ‘
Colores neulros Contmpesan a los ncnvos. dando descanso a la mu-adn Emre ellos el -

preiendo en pubhcndad es el gns sobre el cual armoniza bnen cu'\lquxer olro color El gns mais;g :

claro que casi se confunde con el blanco, permite juzgar sobre él d los colores muy puros, con o

menor violencia." (21)

2.3. Principales técnicas publicitarias.

Actualmente al manejo de imdgenes para el uso de la publicidad' se les del'ﬁé'bz&jo'él o

concepto: Pnru, Grifica de la Publicidad; sin. embargo t.l conccplo p:me grahca encnerm;

mucho mds de su cunu.mdo mlsmo. ya que se n,here al m'uu,jo de (res

para el dnseno de un anunclo pubhumno

straciones’publici-

“1.Lds imdgenes que dan sentido a nuestras ideas'y que se llam

tarias,

2, El ilspcclq dl.t; 1as Vp:’llabms‘ devn;'néstrb: mcr{saje que nos lleva'a os rétulos de tif)ogm-

fia.

(1) tbiden. Pp. s LT : s » L
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3. La disposicién de las imdgenes y palabras de modo que cooperen para entregar un

mensaje unificado sobre una idea compieta, lo que 1 s boceto publicitario.” (22) .

Cuando el publicista inicia la creacidn de un buen anuncio pubhclmno, supuestameme :

conoce tanto el producto que va a lanzar al mercndo como fas c:u'aclcrl'sucas pSlCOlOgICaS del E

publico al que se dirigird tal articulo. T

(22) Crauford, John, V. pubticidad. UIE“A Mexicn 1972 Png. I



- Mediante las palabras del c.nc'lbemdo' eslas pueden ser lo suficientemente fuertes en
cuanto al u\m'\no. formi dlSllnCIOH dommamc por medno de selu.cnén de cardcteres tipogrdfi-

cos o del dibujo dei rotulo .

pm‘n avenguar porque falta El Dlrector de’ arte y el nmpresor conSIguen slo con una. tecmca :

(25) Iotden.. PP onz’n e TR
em ; R i i = 45



que se le conoce como “sangrado”, porque no hay margen en la pdgina pues la ilustracion o
drea de color llega hasta el borde mismo del papel; generalmente estamos acostumbrados a

verlos y cuando no los tiene se observa con mds detenimiento,

b) Principio del Equilibrio; su propdsito es que los elementos estén en relacién armo-
niosa entre si y ¢l boceto del anuncio publicitario que se crea sea totalmente atractivo a la

mirada. El disefador publicista tratard de elegir el orden de los elementos que mane;e pam la

elabomcxdn de su anuncno que considere acorde al producto o servicio y asi comumq la 1dea

pnncxpal de su dlseno

(24)  Ibiden.



elementos y mmculnrmemc en el cuadro inferior d«.recho de la pdgina, mlrando a la izquierda
hncm el cemro de’ la mlsma parn que no se componen como flechas. que esumulen a nuestros

. OJOS a segulr hncna la dt.recha y sahrse de la pagmn.

d) Princi |o de enf’lSlS‘ el dlsenndor lmmr‘i de concentrar’ la a(cncxon a aiglin momento

" en pnmcular que denommara en la pégma, pues tendr:& que demr que elemento aislado es el

m:is unpormm para dnr t.xprestdn a la xdea del anuncx 0 boceto complejos como las ldeas

COmplejas pueden mmpl ﬁcarse una vez que sus pnnes son puestns en orden.

(25) Iotdem. Pag. 244" ¢ 5 LTI S e
(26) Xey, Wilson, Bryan. Seduecidn Subliminal Diana Maxico 1978; Pig. 48 °




La percepcion subliminal no es un fenomeno nuevo, la existencia de la inconsciencia

[ ha sido doc do a través de muchos siglos por compositores, artistas,” poetas,

fildsotos y cientificos.

"La primera mencion registrada sobre la percepeidn subftiminal podrm ser la r(.ahznd'\

en los escritos de Deméerito (400 A.C.) quien sostuvo: Mucho du lo purcepuble no es percx-_

bido por nosotros.” Aristoteles explicé de modo mds detallado los umbrales d

subliminal, explicando la teorfa del sueiio: "Si los impulsos que tienen lugnr'du' te.
son demasiado fuertes y poderosos pasan inadvertidos debido a nnpulsos altameme despiertos,
pero mientras dormimos tiene lugar lo contrario entonces los pc.quenos unpulsos np’lrccen i

grandes." (27)

En la sociedad de consumo en ln que se vive ;,cnemlnu.me sedefine.como pubhcndadrf.

(20) Toidemt Pags 00 - e o T e R



algo profundamente significativo, una di_feféricin‘en_lre signos, sefiales y simbolos pueden aqui

con el fin de explicar los feiémenos del coniciente contra los del inconsciente.

Por ejemplo. Una b:mdcra percnblda conscientemente expresana in ‘signo que denota

una nocién particular, A nlvel consciente o intelectual ldenuﬁc.lmos cl sngno bandera como una

realidad grande y compleja cad1 uno muvas. Una bandera temporat

situada bajo la bandem nactonal puede expresar una sedal indicando. un suceso que tendra lugar

en poco tiempo.

vos de comunica reocupacic‘)n por los simbolos del amor y

“En los medios ma!

la muerte aparecen en 'todo‘s os - periddicos, ‘revistas .y’ programaa televisivos, el simbolismo

(28) Doiden, T TImTar ot . Can
(29) Ibidem. Pig. 102 . . .




esto es, para que sea subliminal un mensaje la mente lo registra sin que el individuo se de
cuenta de que lo vid o lo engafio, ya que nuestro sentido dice Ricardo Hows: recibe estimulos

y los codifican en rhensajes que envian a nuestro cerebro en forma consciente.” (30)

Por lo tanto, el mensaje subliminal es aquel que se vio sin saber que se vio pues nues-
tros sentidos no dieron aviso a nuestro Yo consciente y por eso el mensaje no queds grabado

en nuestra memoria consciente.

asimilado su conte-

nificar. 1o mismo ya que -

(30) Hous.
- (31 0puct



Final nos incli )5 por otro tipo de mensaje que ayudard a completar el papel

que juega la pubhc:dad en relacidn a la semlologm

B) Mensaje Denotado.

"Se descnbe como la composncxon plasuca \lz\ d scnpcm verbul o enunciacién de los

elemenlos que conforman todo el objel de andi s; ‘e5'1a abstraccién de todo yjcada uno de los

(}2) ‘Floren e Inussumt. Crlth:a e 1a Informaclon de Masas, Irlllas. PP 52-5'-
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CAPITULO

TRES

ANALISIS SEMIOLOGICO

DE LA REVISTA ERES



3.1. Y Ti... ;Quién ERES?

Portadas plagadas de caras bomtas poses sexys gente joven, guapa, talenlos artfsticos

de la radio y television, artisticas nacionales y CX[I’Z\I\]LI’OS, personns clus\osas, lorems futbo-

listas; finalmente colores llamativos: amarillo,. rojo, verde, azul mpndo, negro, blanco, ana-

ranjado y rosa mexicano, son elementos que conforman’ parte de la revisia'ERES.

Iﬂ, xemro

cias de I

ce: F.SPECIAL DE LOS PR M
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Para 1992 la revista escribe de sexo, salud, carreras profesionales, chismes de artistas,
hordscopos, telenovelas sin dejar de crear suplementos especiales: ERES ESPECIAL DE-

NINOS. Esta tuvo tanto aclamo que se publicd dos veces al afio.

Actuaimente ERES cuenta con 10 ediciones especiales mds, la REVISTA QUiNCE_—

NAL, publicada durante todo el afio, sin dejar pasar por aito la aceptacidn que los }évenéé;l

han mostrado al igual que la gente adulta.
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Finalmente, la revista ERES lanz6 en 1988 su primer tiraje de 80,000 ejemplares, pero

debido a la gran demanda que se obtuvo por parte de los consumidores se edito a 500,000

1 Quing ||
JLilE 49

3.2. Andlisis Semiologico de 34 anuncios publicitarios de ERES.
Los 34 anuncios publicitarios que se presentan a continuacion se dividen en:

Denotacién: Se explican objeti_vamemc todas las funciones manejadas en el Capitulo (I,

Connotacion: Es la interpretadion de aciierdo al contexto'que presenta cada anuncio.
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DENOTACION
Publicidad No. 1
FUROR PRODUCTS

Enel je se pr los sigui )S:

Objeto: Anunciar pantaiones, chamarras y playeras marca: Furor Products..

Soporte: Tres hombres de estatura, mednan plc blanca pt.lO

negro, corto y quebrado; se encuentran de pie.-Uno de ellos se presenta’en la pme supenor y Gl

los otros dos en la inferior. -

on-diferente’en-su cuerpo.y, ros

. Vdrian(e: Cada individuo ticne una expri

_Recurso Genéral de Divisio ropa pero con

diferente estampado.:

asocia con'la

‘vestimenta de los: Upogmﬁ'a de ; F uror, Basncs y’, se relaciona

con los accesorios ‘que llevan puestos los cabailero
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Mensaje Subliminal: La estrella roja que figura en la bragueta del pantalén del primer

modelo.

Funcién Metalingiifstica: Famous, Furor, Basics. Se aprecian otros signos lingiiisticos
que se encuentran dentro de un cfrculo delineado en azul marino ademds de aparecer otro mds

pequeiio dentro de éste, en que estd insertada una estrella del mismo color.

Acto de exhibicién: Los individuos llevan puesta la ropa-y se lucen como si no-la estu-,

vieran mostrando al jector.

Mavil Etico: El hombre se ucne que camctenmr por su forma de vesur es decnr,

snempre moderno.

CONNOTACION,
FUROR PRODUCTS
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El mensaje entrega de inmediato un primer cddigo que estd tomado por el lenguaje

norteaméricano y para descifrarlo sélo basta conocer el idioma inglés.

Los soportes que acompafian al mensaje son tres hombres que por su fisico connotamos

que se trata de la misina persona representada en tres planos diferentes.

El primer individuo trata de impresionar al leclor se mucstra provoc:mvo por llevar )

una estrella roja en la bragueta del pantalén que lo exna' tambu.n d{x la lmpresuin de esmr '

abrazando a una mujer (imaginariamente).

ligado con ‘la ropa que-visten los modelos ndem:is‘ e provocar un'efecto scdamc para el lector. :
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DENOTACION
Publicidad No. 2
EUROSPORTY 724 93

Objeto: Dos autos deportivos marca: EUROSPORT y Z24 93,

Soporte: Aparentemente éste no aparece en la imagen pero en el fondo del mensaje se

presenta el color negro, es un lenguaje simbdlico que expresa elegancia.

Variante: E! auto deportivo que estd en la parte superior se exhibe de perfil a tres
cuartos y el cofre se halla a la izquierda, el segundo auto se observa de perfil y - estd 2 la

derecha,

Recurso Géncml Amphactén ‘Dos autos deporuvos que muestran sus defectos y'

vmudes, el pnmero se identifi EUR_OSPOKY 93, se dden ro_|o. el segundo es Z 24 93 y .

Dos formas distintas de ser absolutamente libres

Dos formas tnicas de vivir un disefio totalmente nuevo
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M6vil Heddnico: Se dé en funcién de satisfacer el ego del individuo y de penetrar a un

nivel socioecondmico superior.

Los signos: General Motors, se observan dos veces en la parte superior y dos en la

parte inferior.

CONNOTACION
EUROSPORT Y 7224 93.

Los dos autos deportivos sobresalen por estar colocados sobre un fondo negro, aqeméﬁ

de su elegancia.

Los autos son estéticos, si el consumidor llegara a adquirir EUROSP_OkI‘ yZ 24.93,
éste le proporcionaria una carta de presentacion porque le ofrece disﬁnéic}ﬁ\eni glixval:qliue}»baﬁe' :

que se presente.

El individuo también podr4 ser aceptado dentro de u

n circulo de amistades- de status *

econémico superior.

La implicacién del mensaje escritura rt;,s‘ulla‘ agmdablc péfa el Icctorqurvqm‘:' lo inv’olu-

cra inconscientemente:

Con Eurosport y 22493

La experiencia mds intensa’ -
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. )
La experiencia mds intensa

jEstd por comenzar!

Al :mahzar el mensaje anterior, se- deduc‘:,que sx el md| o adqunere Eurosport y Z

24 93° ya sea en blanco o ro;o. :\demas & gancm, comodldad belleza, prestigio,

’ elc Vaa conqulsmr a la mujer de sus'suefios con'ia que vxvuﬁ los momentos més felices en el

autodupomvo

consumldor el nom e de marca
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DENOTACION
Publicidad No. 3
PANASONIC J18

Figura Retdrica Antitesis: Se observa el unfrenmmlenlo entre hombrc y mu]c.r sm dejar )

de considerar el color azul que ocupa la mitad de In pagma hacn arnba y ros:\ quc. llcna la otm_

mitad.

Objeto principal: l_’anaisonic,.l 18

Variante: Hombre y: ‘lujer que ngunn en la p'mc. supenor, tres musu:os. dos aulomo—

acom anado de na mu1er que. .

62



Variante: La mujer mira de frente y tiene una actitud seria.

Soporte; A un costado se encuentran varios edificios, cielo completamente azul y parte

del universo en el que.hay dos aviones.

Los ou'os tres hombres estdn del lado lzqmcrdo, van acompdmdos de dos autos, uno de

ellos tiene. las luces prendldas y una cimara de vndeo que sobresale enla pane central, ya que

‘o hay parabnsas. i

s y se encuen-.

connota’la:acciénasi como el



En el mensaje figura parte del universo conjugdndose con los pl cielo y tierra.

Los edificios que sobresalen son seis, repr una enorme ciudad en que predomina la

violencia y el color azul proyecta un estado frio para el receptor.

En el segundo plano hay tres hombres, por su vestimenta: Gabardina y sombrero, .

pertenecen a los afios cuarenta, época de los g demds de repr el salvajismo.

Tercer plano: Figura un auto con una videograbadora que estd filmando lo que sucede a
su alrededor; la mujer que aparece en fa parte inferior dd la impresién de ser cantante de bar,

su vestimenta es provocativa, sensua] y elegante, el escote del pecho la hace verse sexy, los

brazos abierto inspiran amor por el sexo’ opum.sto, el vusudo lleva una abertura que permite ver

su pierna; la sonrisa que posee es de conf Tanzal

Los hombres que locan los mstrumenlos muslcales pertenecen a Ja raza negra. F.ste'

plano se da en una tonahdad T pero al mlsmo m,mpo fnvohdad en l-lA :

mujer.

Los Signbs'

H, ClNE A refuuzan el mensaje ‘ su lonnlldad l.lman ln atcncxon y'

: esumulan al deseo por adqumr el produclo y
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DENOTACION
Publicidad No. 4
MAX FACTOR

El mensaje se presenta en dos pidginas completas y sin sangna del lndo 1zqu|erdo hay o

ocho figuras iguales que ern.senu\n al Ob_]LlO Pnnmpal Laplz Max l'nctor

m.me) el menlon esui' levnntado, los lab S son extremiadamente o_|os vgrut,sos, \os poros_‘

nasales apenas se alcanmn a duungm
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Redundancia: Del objeto principal Max Factor y de los signos Factor.
Funcién Poética; Muy Sofisticada
Muy Elegante

Muy Factor

Funcién Connotativa: Hay un segundo mensaje que es dirigido a la afectividad del

individuo: Los signos biancos le hablan directamente al emisor. -
Funcién Metalingiiistica: Moisture Rich Listick, Max Facldi'. ’

Recurso General Ampliacion: Labios, mentén y poros nasales.

Mévil Etico: Va en fuﬁq:ién de l'os‘ principios que la mujérﬁhiefe mantener: Ser Bglla. i

0sa, Pirpura 'y ‘Amarillo.

/ 1a piel eSﬁa. demasiado

Mensaje Subllmmnl Se exhlben los 1

irritada alrededor.

MAX FACTOR . Ry
El lpiz labial Max Factor, simboliza al Grgan xhibido en posicién °

erecta listo para la penetracion, -

El rojo significa lo excuame y nu-acuvo del pene para efectuar el cono El amanllo oro W

que se presenta en el tubo del lépxz lablal Max Factor snmbohza elegancm y presugno del ‘ "
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prod demds de iarse con el oro, ya que éste es de gran valor para la mujer lo que
simbdlicamente quiere decir que el érgano sexual masculino representa para ella una especie de

gran valor ¢ importante en la intimidad.

Los labios y boca que se encuentran del lado derecho desempeidian un papel importante

debido a que representan la vulva,

Asi 1a Dra. Bernerd Applel menciona: "Durante la excitacién sexual los drganos genita-

les de la myjer se inflaman y obtienen en tono rojizo pirpura.” (1)

Los labios rojos y gruesos snmbohzan la consumacxon del acm sexunl El color pirpura
que se encuentra alrededor es lo irritado de la plel En la pane supcnur aparece la sombra del

organo sexual masculino.

(1) Applel, Burnard I:omo Mantenerse Bella. lrillas 1978 Mexicc Pag 50
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DENOTACION
Publicidad No. 5.
GUESS JEANS

El mensaje publicitario se presenta en una plana completa y sin sangria.

Objeto: Pantalones para dama que se identifican por la marca Guess Jeans.

Retérica Antitesis: En el primer plano figura una mujer de cuerpo entero, lleva puesto
un pantalén de mezclilla, sostén y estd descalza. En segundo plano, se halla un hombre obser-

vado del pecho hacia arriba.

Retérica Metonimia: Todo el mensaje denota accicn, y el objeto principal en vez de ser L

nombrado, estd insertado en una accidn,

ta una figura masculina,

Variante: La modelo estd m"ﬁb’é."de un‘auto su’cuerpo, expresa sensualidad.vjus_témgmé‘
en el cofre del lado izquierdo (si scmlm de frente) se ve la sombra de Un hombre y mujer. que

se miran de frente.
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-El hombre "que  aparece _ sentado en la parte trasera del auto “sostiene en una de sus

manos la blusa de la ‘modelo, (Ia exhibe) tiene una actitud Sonriente. -

¢l sexo opuesto; <7 -

Acto dc Exhlbxcmn. La modelo mueslm'el pantalon con mayor nalurahdad goza en

pn.sencm del hombre,

CONNOTACIO
GUESS JEANS Sl

El ambiente que l’Lﬂejd el mensnju es un dfa caluroso y seco” (por la falla de

vegetacion), los personajes (hombre y mu;er) dlstrutan “de’ LSC“IHOmCmO La modelo esiﬁ". '
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El hombre ha dejado de manejar, en la mano derecha lleva la blusa de la compafiera, la

exhibe y demuestra que el machismo es una de sus cualidades para comportase con frivolidad.

El auto le proporciona a los individuos cicrto aire de distincién y buena posicion

econdmica,

Hay dos mensajes subhmmzdes. El pnmero aparecc en'la parte superior del anuncio, se

halla implicito en la nube que atmvnesa du exlremo a extremo observ.xmos la figura de un

hombre desnudo acostado con !os br:uos ex(endldos hacxa adelante los gluteos exlremadamen- o

te parados y las piemas nblena
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DENOTACION
Publicidad No. 6
TEQUILA SAUZA

El mensaje se presenta en una plana completa y sin sangrfa.

Objeto: Tequila Sauza.

- Soporte: »El‘ pnn'- ramia de :qri .‘yille en quie se observan 10s cerros un plantfo de agaves,

Cddigo'ermaucq Azul, véfde y blanco. -

S la langosm




Movil Etico: Va en funcidn de ser aceptado dentro de un circulo de amigos que tomen

tequila Sauza.
Funcidén Emotiva: El emisor se inserta en el mensaje lingilistico escritural,

Funcidn Poélica: Se presenta en la estética de la imagen y de sus mensajes lingilistico.

CONNOTACION
TEQUILA SAUZA

El producto anunciado: Tequila Sauza; no se ilustra dlrcctamenle en cl me saje porque .

1a metdfora entre la aspereza del agave y la langosta son sxmllares. asf como la susumcm que e

contiene cada una de ellas es tan rica que no se compara- con mngun oifo ahmenlo nulnuvo o

aparte de la belleza que representan.

La planta que figura en la parte mfenor es una represenlacldn real que expresa snmboh-‘j -

camente la materia prima de donde se extrae el tequnla, ademas de exphcar aJ recep(or otras )

cualidades como:

El produclo es cxen por clenlo mexwano.

Se extrae dela uen'a ‘mds féml

Su cahd;xd es m_comp

La lmngen proyecta una sensacldn de fno. lr.mqulhdad debldo a que predomma el azul,

' ur i 1o hmplo. el color vcrde que se encuemm en las plzmtas es sunbolo de-

vida,
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De lado derecho, donde se ubican los signos: "Est4 listo para darle”. Se halla el perfil

de un hombre.

De lado izquierdo, debajo de los simbolos: “El peso ideai aparece el perfil de una

mujer.

Todo ésto significa que el alcohol se debe acompaiiar con el sexo opuesto y asi, disfru-
tar los secretos del verdadero sabor del alcohol para sentirse en algin momento fuera de la

realidad.

En la parte inferior izquierda, se dibuja la cara de un individuo en estado de ebriedad,
sus facciones denotan la muerte lo que simboliza que el exceso de alcohol conduce a la des--

truccién y muerte..
realidad.
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DENOTACION
Publicidad No. 7
JUGUETERIA ARA

El anuncio publicitario se presenta en forma de isla (el cédigo fotogniﬁcé se encuentra

en el centro).

Objeto: Jugueteria ARA.

Soporte: En la parte supenor se d\buja umverso hay cuatro planetas los colores que

predominan son: Morado, negro, rosa y verde

- Al frente se halla un avidn, una carrelera, patmes, un coche en el que sc enc entra un‘ '

§ 'segundo lugar .
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De lado izquierdo estdn los juguetes que pertenecen al sexo femenino: Muiiecas grandes
y pequefias que ocupan los anaqueles, dos casas, una de ellas estd de lado derecho y la otra en

el izquierdo.

En pl' fondo._del mcnsaji: sc ubican. los juguetes neutros: Varias pelotas colgando de un

~ baledn, 'suspéndid:\s en el espacio y formadas horizontalmente.

CONNOTACION
JUGUETERIA ARA

El mensaje invita a todo piblico a que visite 1a jugueteria ARA, porque es la tnica en
que se puede adquirir una gran diversidad de juguetes n'lcionalcs Y extranjeros; ésta se encuen-

tra tan surtida que no es necesario que el consumidor, len},a que andar de comercm en comercio

para consegulr jugueles dl.. nlux cahdnd

g.u'su con el bl:mco y verde representa la armonia;

nbolizando la agresividad

El rolo pred nina’en los juguetes para nifio

‘excitacion, -

el rosa pm!omma en los Juguexes para nifins porque expre:

Zinocencia y refleja paz.’
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El'mensaje invita al publico consumidor a visitar la jugucteria ARA, se sentird orgullo-

so porque adquiere prestigio en los productos.

Mavil Elicoi Va en luricidn de manien: mprar en Una jugueteria de

Ll prestigio d

lujo.
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DENOTACION
Publicidad No. 8
RENE GARRAUD

Objeto: Agua de Colonia, Rene Garraud.

Soporte: Aparece un mdwnduo, ocupa . un segundo phno obs«.rvado de hs rodlllas

hacia amba. mlm dc fren\e al luclor con’ und’ .\culud sena, _vns\e (h. negro (pnnmlon y saco),




Mensaje Subliminal: De lado dcré;:ho parte inferior se encuentran los glutcos femeninos
formados por unas franjas negms’ y.en;la parte de abajo tigura el organo sexual masculino en

ereccion.

Ampliacién: Del objeto principal.

Metalingiiistica de los signos: Monseieur, Eua de toilette, vaporisateur, natural spray,

rene garraud.

RENE GARRAUD

dlstmcmn.

Monsneur Rene Garraud se, t.xhlbe en un tmsco pequeno “lo’ que u1erc dbCH’ que no
necesita dc una lmu,lla gmndt, para dt.moslmr su c |dad e aro L

‘otrcce
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El hombre que ﬁgura en la escena tiene pone Irances, asl lo prn.san sus rasgos fi'sn-

cos, la soﬁstlcacnon de sus nluundos. t.l Status socmccondmlco al que penem_ce es: alto.

enel mensaje.

79



A DENOTACION
Publicidad No. 9
LEE ROUGH RIDERS

El mensaje se presenta en una plana completa y sin sangria,

Objeto: Marca de ropa que
LEE RIDERS, *'.

ienc una

mensaje. -

Mensaje Subliminal: Silucta de una mujer.con gliiteos; pechio’y brazos.
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Variante: La mujer s¢ halla acostada bocibajo.

Soporte: En-la parte sppe’riq' hay uﬁ eiilligo fotografico en ol que aparecen varios edifi-

cios.

Vanante Los edxﬁcms esnn comdos por ‘mds de la Illll

ad; las. ionnlidndeé se hayan en

rojo, amarillo, anarany\do 1zul y negro. i

: represz,mnn c.l alm'd er que ae sobre ln gmn urbe
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La mujer que se observa desnuda sobre el fondo rojo de la bandera, simboliza el libera-
lismo femenino y la excitacién que despierta en el lector. Ademds de ser un color agresivo
para el ojo del espectador.

‘El mensaje escritural: The Jeans Tlm Built Amencana es dmgxdo a los receptores que -

entienden el lenguaje noneamencano proporcmnandole al pruduclo presuglo
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DENOTACION
Publicidad No. 10
OIL OF OLAY

El mensaje es exhibido en una plana completa y sin sangria.

Objeto: Oil Of Olay con filtro solar.

Metalingiiistica: Oil O"‘vb!g

- Variant

junio a su cara,

Recurso General Divisio

" colores,

*Redundancia El nombre del producto se anuncia diecisicte veces.
.- .Mensaje Subliminal: Se encuentran unos gluteos, el organo sexual femenino y masculi-
no: ST L ,
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Movil Pragmdtico: El objeto principal (Ol of Olay) tiene como funcidn darse a conocer

para obtener un beneficio atin cuando no resulte placentero en forma inmediata. -

Mévil Etico: Seguii- bcilél, ;

Metdfora: La relacién de semejanza qué hay "emkq la piél de la rhujer y el objeto anun-

ciado,
Cédigo Cromtico: Azul, blanco, negro, vere e, amarillo, ol
 Hipérbole: Del ‘dbjggo principal
CONNOTACIO
OIL OF OLAY L

El mensaje presenta una sensacion de: fréscura,’ésto’ se debe a-1a tonalidad azul que .
invade todo el anuncio publicitario; ademds’de actuar coimo un sedante para el ojo'de] especta-:

i renge"a] recé‘p"(u i

dor, el cual, contempla a la mujer mds tiem

La modelo luce una piel tersa; apar ‘ hombros,cuello:y- cara

proyectan belleza ya que usaOnl Of Olay, crema protectora; para. todo el cuierpo _d‘cj"ﬁridc.lur'\'a'

sensacidn limpia y humectante.:
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Oil of Olay, se presenta en un frasco clegante y su tonalidad blanca (liquido) es simbolo
de limpieza que absorbe las impurezas recogidas durante el dfa y que al exfoliarse con ésta,
queda una piel saludnblé La ﬁdcﬁdad se dd en el mcnsajc éscrimm que dice: "No dejes tu piel

al alcance del sol". Desdc '\hom prou.gcl'n con l.\ Nueva Oll Of Olay Los Slgnos "Nueva", dan

cunhanza y segundad al consumndor

oil‘of Oiay, fue
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DENOTACION
Publicidad No. 11
VIEJO VERGEL

El mensaje publicitario se presenta a media plana de 'desplicgué doble en la’parte infe-

rior y sin sangrfa.

Objeto principal: Brandy ‘Vi‘ejo Verg"el..,“ B

Soporte: De lndo dcrecho aparecu la pane supenor de la boqullla de una’ copa. ‘En el

fondo hay dos cnrculos gr'mdus anaranyulos y Jumo a ello i'dos lfneas vcmcales del mismo

"El Sabor de la Nochv.."

color; al frcme se h'dla un lercer cnrculo en am'\nl]o con los sngnus :

" Sinéedoque: Parte principal de una copa.

oS’ gr‘;'os Vigjo .Ve‘rgélr,u,
idades se dan-en

.maranjndos; los ‘cuales estdn

Vmante En el fondo dc, mensajt. rcsqllnn dos cxrculos

colocados uno del hdo derccho y Ll otro del lzquxerdo, 1demas de parccer las lineas vemcalc_s

en ln pnm. cenml
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Funcién Connotativa: Se encuentra en los signos: "Yo Sé Cuando y Cuanto”. Este

mensaje se dirige a la inteligencia del receptor.

"Movil ' en_funcion; de_serle l'el a Brandy VIeJO Vergel, ademds porque Te

proporciona al i vxduodlsuncui ‘

“Mensaje Subliminal: La'copa y él agitador. **

"CON'NOTACION
VIEJO VERGEL SRR

El objeto principal es una bon,lla du bnndy que el mnsmo consumldor xdennﬁca por I

marca: Viejo Vergel, Aqul no e necesari xhi_b?f al p'rod cto '}coinplc‘xo, ‘slo basta presemar” o

la marca para saber que se trata’ de iin rec

El ahnmn}adp simboli

haciendo ‘un’ llamado

delicioso liquid




También se interpreta de otra manera: La copa de cristal simboliza a fa mujer, el liqui-

do (brandy Viejo Vergel) representa al hombre que deposita sus placéres.den;ro de ella.

En la parte superior de la etiqueta se halla un racimo de ﬁvﬁs 1 e mdxca que el vmo

estd hecho a base de jugo fermentado, el color amarillo da cahdad y presugl

Ademds representa la bebida de los grandes dioses, es decn' de’ los gr:mdes homhres conocedo-

res de vino,

El mensaje escritural: El sabor de la. noche. desplena el int
a consum:r en compamd de mmgos ola pareja‘ mempre Yy cunndo no hal]a t.xcz.so de alcohol

casilo ]ustlﬁca el mensnje escnlunl que dlce Yo sé cuando y cuanto
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DENOTACION
Publicidad No. 12
UNITED COLOR OF BENETTON

El mensaje publicitario se presenta en dos planas completas y sin sangria. . .

Objeto principal: Se anuncia una lfnea de ropa idchiiﬁc:ida por la ‘marca BENETTON. S

Funcién Meionima: El objeto principal, - Benctton, er e ser nombrado y califica- ;

. do estd insertado en-una accion.

e'étms dos personas que rio'se les
dislingﬁe el sexd ya g uede decir que ino de eilos, porta .

estatiraque tiene es un nifio. "
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Mensaje Subliminal: la forma en como ¢l hombre sostiene la sombrilla: entre el brazo y

la axila. La manera tomar la bolsa, intreduciendo la mano en fas asas.

BENETTON

En este anuncio pubhmumo se d'\ a conocer ‘una lfnea de ropa que el consumldor vaa

identificar por la marca: Umtul Colors Ol Beneuo

'. Que expres'l un pnm«_r codlgo, lomado

por ia lengua llﬂh'ln'l

El hombi'e

la mujer. se dlsunguen por su color de plel parccen esmr resngnados a

marcharse de ese lugar el cual csm mundado
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El estatus socioecondinico al que pnneneccn es alto, asf Jo demuestran los zapatos que

lieva en la mano cl hombn. al |gual que la vesnmenm de la mujer que se halla de lado izquier-

do, su falda es dc teln ﬁnn nsi como ln blusn y rebozo, el collar es de perlas 1o que hace resai-

tarel cuello.,

de vestir que ofrece:: Ben

RO_]O. Color excmmc provocauvo obrc lodo cn premhs mlnms e ~ziplo phm _ddma y

L'\b’\llt.l'().

! A:)‘mifi‘l‘lc') Simboliza la alegria en l:; prenda.

Blanco: Es la pureza y confianza si se lleva pucsto.

Rosa: .Viste a fa mujer tieria y cilida.
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Negrb: Se identifica por vestir al hombre y mujer proyecta elegancia y distincion.

Verde:, Es simbolo de’equilibrio’ con la naturaleza,: proyecta frescura
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DENOTACION
Publicidad No. 13
BELCOLOR TINTE EN CREMA

Objeto Principal: Belcolor tinte en crema.
El mensaje se presenta a una plana completa y sin sangria. - . .

Hipérbole: El ‘abjeto yp’n;ncipa'l‘ estalla en primer plaro ¥ luego s reduce a'su minima

expresion. .

Soporte: La figura de una mujer, joven, picl morena, pelo obscuso . largo, constitucién

delgada.: -

S 'Vai'i_améf La'modelo tiene una actitud-sonriente fuce su caballera; la posicion ‘en que se

encuentra’su cuerpo esid'a tres cudrtos hacia la izquierda’y apare

volumen 'y estar hiermosa.”
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Redundancia: Los slgnos "linte en Cn.ma quuxda". se repiten tres veces, h pnmem

estd de lado izquierdo, fa segunda en el produclo y fa uluma enla parlc dLl’LChﬂ

Cddigo Crom:iuco £n el fondo de la imagen ﬁgura el café del lado derecho se encucn-

tra el blanco al igual que la prenda que viste la modelo y finalmente el annran)ado

CONNOTACIO N
BELCOLOR TINTE EN CREMA

La presentacidn del producto Belcolor Tinte en Crema, se ejélﬁpla‘rjm ‘:_\‘tmvés‘ dé‘vuna

mujer joven, guapa, facciones finas y sobre todo proyecta una personalidad tnic

El mensaje escritural se dirige al ;ééeplor, indica:que;lodas:las q'ue:quie'rqn :

lucir bellas como {a modelo deben usar tinte en’ crema. " Wella® .y que ¢sta les proporcionard

seguridad en su belleza fisics

el producto oroycyuha‘)n, :

en llS’\I' mu;en.s‘. -

_)OVCHLS. ino que umb\én erSOn’lb du cd'\d nvqnz'\da ya que las h'ua lucir. lgunf

Anannjado es un color que dcsplum las g,.mns & adqun‘ t.l Qr‘odhq;o"y pafa q‘ue’ el

consumldor se vea mvo)ucndo
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DENOTACION
Publicidad No. 14
FUJIFILM

El mensaje se presenta a una plana y sin sangria.

Obijeto principal: Rollo de cdmara fologréfica qui‘ﬁlm; :

El slgmﬁc:mle estd representado por.una caja pequefia en color. verdc y ro;o, ﬁnalmcme;;

el nombre de Ia mnrca es rencmuvo
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Redundancia de los signos: FUJIFILM

Mealingiiistica: De FUIIFILM . -

Funcién Pogtica: De los sigrios {'Son.mn_ms las cosas...".

la segunda fmsc. (Es ) se.da en: vcrdc., despertando en el receptor ln an'ognnc : y cclos

“El jgxégo de’ palabras; cumple dc pageles;
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*Fuji, son tantas las cosas que pueden pasar cada dfa que no va resistir la tentacién de

salirse con la suya”. Aquf el meénsaje no especifica jcon la suya de quién?, sf con'la suya de ia

..modelo o la suy.l dc._fl'lji' Es pér es50, que ‘el, mensaj de Fujifilin, no deja de ser atractivo para |

muchos receptores
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DENOTACION
Publicidad No. 15
SALSAS MAGGI

Objeto principal: Salsa de Soya Maggi, Salta Tipo Inglcsa y Jugo M'\ggl la exhibicion

de cada producto varfa en tamaiio y en el color de l.l envolttira.. - -

ensaje escmural la'rﬁm"c:i del

del mensnje pm,u 0 que nparece n la p:me infe or.

Uno de los productos que se identifica por jugo m'\ggl cumple l'\ l‘uncxon Reﬂ,rencml

Aqm se dan carncu.nsucns de lo que puuh. olrccur el producto sies usado por el consumldor :
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Mensaje Subliminal: En la parte superior del mensaje se haya una ventana en la que a

través del vidrio se dibuja un seno femenino.

['un(:lon l"illc i Dentro det mensaje lmgmsuco c.scnlur'\l ‘se esmhk_ce Ia comumcacmn :

entre. el emlsor y el desunamno.

"' Metonimia:

insertado en una accién.

Pragmitico: Va en funcidn de obtener un $abor espécial en los platillos caseros.”

CONNOTACIO
SALSAS MAGGI '

El objeto principal de’ este anuncio-publicitari

ersuadir al-ama’ de Casa‘a’‘que’;

cambie ¢l sazén de sus plalillos ysele invi(a a que pruebe’el dnico, sabor que le dl'fece Ia’ gran .~

variedad de salsas Mnggn Upo oriental: Porque .ldem'is ellas s¢ van'a convertir en unns verda—

deras cxperlas dc la cocma

productos han rcahz'xdo un favor a hs "mms de casa mcxlc.mas en vemr y mostnr sus dxﬂ.rcn-

les s:\bors.s.f
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El platillo que se encuentra en la parte: superior central, abre ¢l apetito al receptor
debido a su tonalidad anaranjada. -+ -

El mcqs:ije nspira confianza debido a ﬁuc‘ ‘de lado izquierdo;-se halia el azui creando un

i

. estado’ frfo; mientras:que el Tosa caracteriza d’la”muj

- 'El'seno fémenino leja a'través del vidri li

la mujer que deséa amamantar a su familia. con los mejores prodictos
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DENOTACION
Publicidad No. 16
CAMAY SUPREME

El mensaje se presenta sin sangria, a una plana completa y las: funciones que la rigen

son:

ngmsuco aparece. en

Funcién Fmonva. El mens rimer- plano, se: centra en el

c_l mgmhcmu. LS ros:

El chiindo‘opjcm dice

dorados y'el significante es blaii
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El iiltimo objeto dice: Camay Gala Supreme, la envoltura es negra, sus signos dorados

y el significante es rosa.

“Todo el mensaje se da a través de un 65digo cromdtico griS y ﬁegro‘.

L 'Mensaje Subliminal:. Dé-lado izquierd ustaménte en cl hombro de la modclo .\parcce s

102



Funcién Connotativa: El ‘mensaje trata de implicar al receptor a través de los signos:

.Prucba el nuevo Camay Supreme y jamds volverds a usar jabones.

CONNOTACION
CAMAY SUPREME

La mujer que figura como presentadora del produéto Camay Supi'éme.‘ cumple una,

funcidn ejemplarizadora; parece ser que una simple pastilla, un msngmﬁcamc. troz

de lejia y

potasa es para miles de consumldorcs un vnhoso objelo.




Los jabones de colores son reforzndos por una publicidad que alabe sus cualidades, eé

por eso que en el mcnsnje hny un pnmer J.xbon rosd Yy la _;usuhcacnon que z,xpresq cs: .hbon

ClaSIco Supreme con ‘s crema humecuml

- La silueta aparece’de perfil-representa a‘un mluef desnuda;

gliteos como s los estuviera ac:mcmndo'

dos, ellos umcamt.nu. sc' miran de frenlc y l'lmblcn da impresion de’ haber 'surgido’ del

.'u'oma de los Jabones. :

104
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la cual toca ligeramente los -

e lado izquierdo,’ ’aparece_una’ pareja’de enamora-"*



DENOTACION.
Publicidad No. 17 LT
FUROR BASICOS

El mensaje publicitario se presenta a una plana col mpleta 'y sin sangria,

Fighra' Retérica d

costuras, bols:

el vpahml':(iﬁ" esid de

105



Sinécdoque: Parte de un cinturén.

Mensaje Subliminal: la Costura de la bolsa superior representa el organo sexual mascu- .-

-lino en ereccidén,

Funcién Metalingiifstica: dé los Signos: *PERFECT FIT"

Cddigo Cromdtico: nzu‘lv'. ‘bi_énco. azul, ‘amarillo 'y Tojo.-

| CONNOTACION
FUROR BASICOS . :

Enlai 1magen se aprecm ln pme miis _importante de un pantald dc mezclllla, el cual se

presenta a lraves de una cancalura en la qu\, se ve la perfeccion de su dlseno mdlcando que la’

marca Furor Bidsicos es una lfnea d

én fa p@:;sonjalida‘d usando ‘marca FUROR.

; 1(1)'6" .



Los Signos: Perfect Fit, llaman la alencldn porque el color es rojo, sfmbolo de agresi-
vidad, ademds Io invita a provomr funa emre L] SeX0 opuulo' las lelr'ls esldn expremdas en eI'

lenguaje inglés, lo que indica que el producto es de importacién norteamericana, © -
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DENOTACION
Publicidad No. 18
TENIS PUMA PRO
Objeto principal: Tenis Puma Pro.

E! mensaje se presenta a una plana completa y-sin sangria, -

El significante hace su’presentacidn mnnifeslﬁndoéefa través del Recurso General de

Divisién,

consuluye '11 producto
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Funcién Referencial: Se dd una amplia informacion del objeto principal.

Melal‘om. Lvualc una relacion entre d'n.olor vcrdc que’ aparccu ‘en la p:me supt.nor del -

mensaje y el luus Puma ro,

I puma’en’ negro -

didad a todo cl plc.

Las letras que anuncmn ul produclo '1pnrcccn ‘en verdz. "'I‘t.ms Punm )

‘d:irido.lé al anun-

cio un LqulleD de '1rmonm
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La tipografl’a que acompaia al logotipo se dd en rosa "Pro", lo que significa que los

tenis Puma, . lambnén son para damns queles gusla ser’ parucnpcs dcl deporte o simplemente

pam dlsfrular su comodxdad y eleg'mcm‘ ue ofrecc‘

el :eriis; es quién identi-

Hay unn panlcm dibujada en color negro, ¢ésta’se encuentra en
m) 'rt:mdo las cnrcunsmncms

la'que es fnbncada
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DENOTACION
Publicidad No. 19
LE JARDIN

El mensaje publicitario se presenta a una plana completa y sin sangrfa,

Objeto principal: Le Jardfn Max Factor. ™

Retdrica de Antilesis Hombre. y mujer.

Mensaje Po

in de’espaldas,’ cada’ uno csm senlz\do en:

V1nnnlc Thnlo el hombrc como la: muy.r e

.~ una mlla de color bl:mco de rada éon una ﬂorcs en osa “verde o que suele’ser Rcdundanu.

en'el menmjc.
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Mensaje Subliminal: la puerta que se haya 11 final de las escaleras.

puerta 'co'l‘onial .



se a_gusto con su compaiiera; pero también refleja indiferencia ya que no toca a la hermosa

mujer.
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DENOTACION
Publicidad No. 20
PAPER MATE DINAGRIP

El anuncio publicitario se divide en tres partes, cada una de ellas estd impresa en pdgi- )

nas diferentes pero sin perder su hilacién.

En la primera pdgina se observa lo siguiente

De lado derecho aparece el Objeto Principal: Paper Mate Dinagriﬁ‘, :

Sinécdoqu b gm 0" Paper Mate, que esla

parte supeﬁﬁf; al en; ral de Amplmclon
7 Funcxn Referéncial Hay‘u'n;nicpsaje‘ escritural:que dd iri_fof‘mbacién"aceiréa del bulrl‘gra-, '

fo Phpér Mate. 3 S it ’
Las lonahdades n: El fondo blanco margen azul el Objexo Pnncnpal se dﬂ en gris-y

negro hay unos sngn.

en rqoynegro T

: Enr la segi{qda pdgina:

De ladb »d:créchbf;:s_t;i el,bbjelﬁ Principal: Pziper‘Maté‘vDinagﬁp.

vel.bovh'» ‘mfr perMaleLa ‘;:Jur'lvlil’labyy’ una- )

especia de goma que protege la bixhé'supenpr.




Ampliacion: hl Ol)jC\O principal revela sus cunhdnd‘.s y defu:los gracias al ampliamien-

10 de la foto; .

Funcién Referencia; Del mensaje escritura

Cédx},o_Crom'mco Fondo del nens.ug blnnco.

boll'grafo"érié y. negro.'mnrgén del

se observan

de'los signos; invitdn-

Munsa_|e ubhmmal En las tres pdginas aparece la silucta dé un hombre, una mujer y

hnalxm.nu. I.\ de un hombn..
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CONNOTACION
PAPER MATE DINAGRIP

En la primera pdgina, se observa un mensaje: "Alta Tecnologia en Disefio”, su tonali-

dad €n rojo llama la atencién del receptor,

El rojo es excitame,“ ! por eso que aparece en pnmer plnno ademas de expllx:'u' simbg-

licamente que el bolfgrafo tiene fucrzn, durabllldnd y compzu'ado con ‘otros resulm supcnor.

En la ilustracién'sobresal aper Mate, son dos corazones

en color gris; lo"quie le hace ser ti

La slluela de un_cuerpo femenino aparece detrds dcl boligrafo a: dsta’se le observa la .

lmmd de \a cara. ‘pecho y piernas.

Exi l'l éé@ﬁdn'pdgina, "Se Siente Sgn’éa- o

ay un segundo mensaje qux, expresa d rojo

indicando

‘ tas,’ esludmntes, elc.vy :



Paper Mate, dd distincidn, elegancia por st acabado cromdtico y sobre todo por su

moderno disefio; finalmente es ofrecido al pdblico consumidor en tinta negra y-azul,




DENOTACION
Publicidad No. 21
SCRIBE SUPER

El mensaje publicitario se presenta a una pdgina completa y sin sangrfa.-

Objeto principal: Cuadernos Scribe Super.

Funcién Referencial: De lado izquierdo hay un mensaje, que indica como estd fabricado

el producto.‘

Sus (pnalidqd.es_ phn;ujales son:’rojo,y blanco ¢on una figura en el ceniro en verde y b_lahcb; én i

‘por tiltimo’se dd en amarillo, rosa’y bla

Los Slgnbs' Scribe,:

parte superior; la otra ¢

Connotativa:: De {os signos Separa tus‘apuntes por materia mds facil."
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Mensaje Subliminal: el dedo indice asi como el pulgar estan entremetidos en el cuader-

no, levantandolo levemente. ;-
Se dirige 2 1a inteligencia del recepto

Sinécdoque; Parte d

Hlperbolc: Lo cuiidernos en el centro del menmje sc exhlhen en forma pequena yenla

parte mterlor esl:i el mismo_modelo d cuademo pz.m mds ampllo.

Mévit E'uc

. Acto de presentacidn: La mano'_riuiestr"q al cuerno “Super Scribe”, - -

CONNOTACION
SCRIBESUPER

c'suin 'dise dos con un- nmlen.ll rk.slslt.nlc, la cahdad se:

Los cuadernos Sérihé Sup’é

aprecia en su portada nm:mo carm y 14§ nmpres on es dllercntu a los d«.m'is cuademos. e




Asi, Scribe Super, estd especialmente diseiiado para la pcrson:\lidad de cada individuo o

sunplemenle porque sus pon.nd'\s rLsultnn atrncuv.ts Y dlfercntd. El mlelduo al ndqumr el

producxo oblcndm una presentaclon dnfen,nle, le di punh.s asi como Ln o

rd "eleg'mcn g

la personalldad

Los Signos: "Scribe”, s¢ dan en un’\ (omluhd un ro_|o L.S(O se hacc, con el ﬁn du. recor-

darle al piblico consumldor quu es |-l ITl’erﬂ dc.l produclo

El color azul que’ figura de'(ado fzquierdd,'pro;‘)qi'.cxoﬁa'ral fmvy:l"‘i'sajc un es_tz\db frfo.
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DENOTACION
Publicidad No. 22
NUEVA BRAUN ACTION LINE

El mensaje se presenta sin sangria y a una plana completa:

Objeto principal: Rasuradora Braun Action Line. -

El mensaje escritural emplea fa funcién Metalingiii

tacidn de’la ‘caja que identifica a'la rasuradora Braun.

ica en le§ Signos: Action Line,
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Variante: La rasuradora Braun se exhibe en primer plano; en la parte derecha estd la

caja de presentacion de Braun Action Line, los cassetes;.y finalmente c.n ¢l fondo del mensaje

parte central la guitarra.
Redundancia:

El nombre del producto *Nueva Bmpﬁ Action Line", se repite seis veces en el mensaje

escritural,

Redundancia: Los signos *Brs i . tres ‘en el parte.

Réfere_né‘iali

NUEVA BRAUN ACT. ION VLINE

La r'xsur'ldora Braun Acuon Lme. ;posee -un’ moderno diseio cleganie porque el color”

negro le proporciona (hsuncmn
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Por su alta tecnologia Braun Action Line, ofrece especialmente al hombre un excelente

rasurado a su rostro que le hard lucir un cutis limpio y terso, ‘ademiis de seductor, porque le va

a proporcionar una personalidad diferente,’

. “En’'el nicnsaje

representa el.cuerpo fémenino formado por:

asculin, siis botones rojos’ signifi-

can-un estado de excitacion, lo_que hace que el cuerpo femenino vibre.
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DENOTACION
Publicidad No. 23
GRAFFITI
El mensaje se presenta a una plana completa y sin sangria.

Objeto principal: Linea de ropa Graffiti,

Soporte:” Mujer jov ,_aglgidh; iste pﬁhialéh qé‘mc’z'cl‘;lllanal“ igual que la_blusa sin

mangas y lleva el pelo recogido

cémodn que apends s alcanm dmmgunr porquc. esm obscuro t.l cuzmo ) S
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Funcién Fitica: De los signos: "Lo que parecia imposibie..."

_imagen. "

.. Metalingiifstica G fit

CONNOTACION

GRAFFITI

L.1 lnhnmcmn obscura donde sc no (|Ebld0 a los colores'

café y ne),r() al mlsmo uempo estd prcsen(e h mumldnd en que se. n.fugm p'm guardar celo-

samente los secreloa dc su bcllen b(.nslbllldad que proyccux ume el recc.plur. L
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El bolso de mano y carstera halladas sobre la cama connotan que la mujer ha regresado
de compras y ahora se dedica a su arreglo personal, es por ‘eso que pinta‘las uftas de pies, para

lucir mds femenina.

La. mecedora’ representa un -refugio : malernai, _sustituye a la‘mddrré;cariﬁosa. quién

“confianza:entre” sus: br os,,arruy:ir'xdpln mientras: ella-
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DENOTACION
Publicidad No. 24
LEVI'S FOR WOMEN

El mensaje se presenta a una pdgina completa y sin sangria.

Objeto principal: Levi's for women. .

Cédigo’ Ciomfni -lﬁbsa, blim:cd. y. azul; Las l5ri£11jdade§ ‘en rosa llevan impresd's los.

El azul figira n los pantalones que se anuncian'y en la parteinfe_ﬁor derecha. .-

“EI ‘f)lanco‘ﬁgum en la parte central,

lﬁcanles que son dos panlalones de

mnrc:i '929 loose Fll" el segundo‘

manos estfm en la cintu el torr.o scimclma un poco hacm ln d : echa la chundo modelo en el

" lado derecho uenc una de sus pu.rnas levnmada hacua auﬁs y posa son 'enlc




DENOTACION
Publicidad No. 24
LEVI'S FOR WOMEN

El mensaje se presenta a una pigina complela y sin sangria.

Objeto principal:: Levi's for women,

Cédlgo Crométncu R 'sa‘ blanco y nzul Las lonahdades en rosa llevan 1mpresos los ’

sxgnos 900 color blanco

enla 'pingiinfe:riorvd;zrechh. L
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Mensajc. Subliminal: El tamafio de la mano de la prum,r modelo esta en desproporcion

con la otra y ndemas esta colocnda entre la clntura y c1dem form'mdo un arco \

Funcndn Relerencxa -El:mel seritiiral - hace “mencion | de todaslas caracterfsticas’. -

ir betlas. U

alencxon dz_ la g,cnle. cl sombrero vc.rde sunbolo dc frescum le d1 una apmencm soﬁsucada.
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A estas jovencitas les gusta lucir marca Levi's, porque su pcrsonalidad cambia de ninas

a mujeres rebeldes. El color I'0_|0, en el eslogan indica que los p.mmlom.s de mezchlla son un

produc(o de” ;,ran resmencm, dlsuncmn proporcmn'\do una personahdad dlfercnte emrc la

; JuVLﬂlUd
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DENOTACION
Publicidad No. 25
ZAPATOS ANDREA

El mensaje se encuentra a una plana completa y sin sangria.

Objeto principal: Linea de zapatos Andrea.’

e lado derecho hay un.bolso de’mano sus’ ton:

verde; morado y negr

' Sinécdoque! De los ciniironés rojo y-verde.

. ‘Soporte: Lado idqui¢rdo s¢ hallan dos cinturones. para dama en azul y rojo. .
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Soporte: Lado dcrccho h'\y un lroﬁ.o, en color :umnllo oro. ﬂdemns de llcv'\r la fi gun

de un laurel

_vnddra, al) |gunl que morado, el azul para mchn.s quc les gusta lucnr fn.acas y proyu:tar sere- :

~md:1d verdn. 'se.as0 ‘la nmumleux despide fre: ‘ x y am\mn) o rasulm Hamauvo pam‘
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La marca que los identifica "ANDREA" nombre dc mujer, resulta sencillo y fdcil de

1denuﬁcar, dem.’xs no sélo se carga de fabnur zapmos sino, también es creadora de acceso-

nos tales como cmlurones. bolsas ﬁnamcma confcccxonadas t.n plel y por su gr'm V'mulad de:

colorés muy facnles

El mensaje lrata dt. c.xpresar la cz\hdnd dc, h marm Andrm, ya que en la parte inferior

se halla un laurel de oro, como reconocnm;nto al mejor produc\u en :..l mercho de la mdus-

tria.



DENOTACION

Publicidad No. 26
FLEXI COUNTRY

3.

El mensaje se presenta en forma de isla, en el predominan los colores café'y amarillo.

Objeto: Zapalos Flexi Counfry.

Retérica de Antitesis: Figura un hombre y una mujer. .

n hombre y.mujer, el panorama de_una ciudad y el contraste con la naturale-

caballe-

Mélon‘ivmin: El objeto
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Acto de Exhibicion: El objeto principal se exhibé al receptor;

M6vil Hedénico: Los individuos sienten las necesidad de_ estar siemp}e frescos y a la.

r_noda. '

Sinécdoque: Parte de un drbol en que estdn recargados los promgoﬁistas.

 Poético; Para Sentir la Naturaleza, .

Mealinggistica: Flexi Count

En pnmer plano figura una ‘paréja de namomdosb los uales reﬂejan alegna y tr'mqm-

hdad

La muler irrad fc,hc:d'ul cn su msxro _|umo a elln esm un hombrc que mmbnen In mnm‘, T

con mu.res T
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La vustlmenla que llev'\ ell.x es un S'\CO 'umnllo sfmbolo de segund'xd y 1lt.gna que 11
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DENOTACION
Publicidad No. 27
FIUROCCI

El mensaje publicitario se presentaa una plana completa’y sin sangrfa, -

Objeto: Ropa que se identifica por I nﬁréa' Fiérué;ci.ri‘ :

Metonimia: El objeto-principal.estd insertado’en una historfa. - s
R 5 T

prdné» el'm | er Jove' de cabz.llo negro ldrgo, nzado cons-

ntucnon del ;,ad'n,

tado en’el tubo.




Funcion Metalingiifstica:: Dé 103 sigrios

SEX'y Fiorucci.

FIORUCCI
B ‘hélnbr 3

de una forma se

Los ‘pantalones” de ¢

trabajo que realiza

0s’y crectos encarnan’ il drgano sexual masculi-

@) Enel.

no," 10s’ aros:no

mensdje hay siet simboliza a ‘nivel sublimi-:
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La chamarra qux. esm colg'lda en uno dc. Ibs tubos muestra’un dguila como adorno que

ﬂS"

finbolo’ de desesperacion, se dd por lﬁ_pasigin"

inco provoca energia positiva al-anuncio,

la de su companer dlcen qui 'mi'm y dcsc‘im"

mds seduclora ya queuna de sus pxernas In uene e

drgano sexual provocando um p'mdn mum
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DENOTACION
Publicidad No. 28
PEPSI

El mensaje se presenta a una plana completa y sin sangria.

Objeto principal: Refresco identificado por iaﬁmaﬁr‘cav "Pepsi,

Recurso General

sion,

o l\rléf}sajcs Subliminal

llos; ina zapatilla, dguil

una mujer, -
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Cddigo Cromaucw En el foudo dcl mt.ns.x_n. prt.valcce el negro. En parle del- refresco

estd el ro_|o azuly blanco'

Connotativa: Dé"l_osb gno T tienes la opcidn”.

" CONNOTACION
PEPSI o

Este anuncio da la xmpresnoh que la lata de n.fn.sco Pcpsl h'l S\lrgldo de enlre el hlclO.

su apariencia es refrescantc y apemosa a la vma del espcctador. L

que el producto brinda al consﬂumidor.:
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En. direccidn hacia arriba, se encuentra un 6rp,nno sexual masculino: Si :,l consumidor

se mreve a \n.b;.r Pepsx ub\cndm una sens.xcmn placumcn. porqut. ofreu. un rico snbor. Juslo,

'cuntilie el praduct

En los extréimos, ‘donde aparece la fooa; h'ly dos caballos la apz\nencm que posex:n es

serem, reﬂqa fidelid

Exactamente jabajo del posesivo T\ se ublca 1a f‘ gura de_unn L\paulla, fmholo dcy

tfemineidad por.lo que el bote de Pepsi, ¢s tan n.frcscmte 'excuante como tocar o cuerpo de

una mujer,

- Hay un esquiador que.se-'mueve® libremente:sobre - la: afas de hiclo experimen-

tando emqéiom_zswlhenés para lucgo disfritar el rico sabor de Pepsi
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Hay un biiho que significa la teracidad para conquistar al consumidor, Finaimente en ¢l

envase de refresco hay vanas figuras: Un orgnno sexual masculmo en estado dc excnmcxon por
el color ro;o cn la p:me mfenor 1zquxerdn aparece l'\ ll :

hcd qun.. PepS| se disfruta mﬁs en compama ded sexo'opueslo.
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DENOTACION
Publicidad No. 29
NAIR

El mensaje se ubica de lado dereche de la pdgina y ocupa tres cuartos.

Objeto: Depilador Nair..

Soporte: Las piernas de una mujer joven y.parte de ‘su mano,

" Varianté: En la mano tiene ¢l depilador Nair el cual ﬁotn_ la pantorrilla de ella misma.

- Funcion: Fitica::

Atiene la comunicacién abierta con’el receptor.
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Mensaje Subliminal: Las piernas de la modelo desempeifian otro papel que es el de

representar la figura femenina, -

Médvil Etico: Se dd en funcidn d tener un principio; en este caso ‘seria el de: lucir

unas bellas piernas,

Cédigo Cromitico:' Rosa, blanco; amarillo; negro

' terminando de "d.éplla‘r fo »betl]vo.

le puede ofrecer ¢n barra,” *:-.
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Si s observa con detenimiento estd implici(o un mcns:ije subliminal: Las piernas, rodi-

las y pamomllas consutuycn el cuerpo fcm«.nmo' las pnem'\s junms forman la columna verte-

bral, mlemms que: eprescnlnn las piernas. El

cuerpo es: acan ado pol 'sxgna por el dcpllador en

barra. )
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DENOTACION
Publicidad No. 30
JEREZ TRES CORONAS

EJ mensaje se ubica a tres cuartos de pdgina, del lado derecho, parte superior.

Objeto principal: Jerez Tres Coronas.

Soporte: Hombre joven, de tez morena, delgado,’ facciones: finas, pelo obscuro, cono y

lacio.

o M6vil E'lico'_"‘Sé dd gn'fincion de tos principios que” el individuo quiere mantener, en

este caso es clde beber
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Funcidn Rcfcrcncnl En la pnm. d«..rech’\ '\par\.cu un nmnsne cscmunl .es una receta

c;i dobiez;
Cédigo C;Om ; lanc » ; ne.gr_q,‘ljos‘ﬁ‘y'(_éafé. »
ado muesira

| objeto principal, como sino’ lo estu-

La combinacidn de colores qu en el 'unun_cio_p'ublyicimrid prbyccl‘a(dinz_‘\mismO‘

en el recéptor.

El hombre que loca Ll organo c.h.clnco dlslrum mu.ns'\memc de h muslcn que sale del .

lu:lado proyecmndo unn sensacmn de alt.p,m
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Mensaje subliminal: Ex'lcmmuue en el doblez de LOlOI‘LS qm. sale dul drgano musical

I vemcal

las burbu_|as, al igual ‘que el sudor que se dm.spxde, reprcsenlan los c.spumatozondt_ en esmdo}‘ )

de acuvacmn.

l)e ladov lzquu.rdo se ulnc ia bou.lIA que conln.ne el’ hcor st lonahdad obscur'\ le da' :

\.lq,anma, ademas de” rcprescmar los su.rc\os dé su s1bor. mlcnlns queel color ro;o quev’

ap'u'ece en la m'u'c 1b hzn la t.xclmcmn y o 'mar'mjndo que mvadt. p e‘ d(.l Iondo dc.l'v .

Bl hombrc § ga cl p'\pel de ejc.mplam.ndor pam la ]uvcmud ya, quc él’ lnvnn a consu-

mir la beblda alcohohca y .uslnrnos d» los problcnms ruales y ‘P, un rato m,radable. !
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DENOTACION
Publicidad No. 31
TABCIN

El mensaje publicitario se presenta a tres cuartos de pdgina, ocupa 1a.parté inférior y se.

divide en dos pdginas.

Objeto: Tableta$ Tabein

Sobo!jié‘ Los sigr TCHUU. en nnjflfillt; y dl'_c;on‘lcj)rvnv(‘) t0j

los signos: Tabcin; en blanco’y un circulo amarilio.

“ Variant
- derecho, Ia posicion:hallada

central aparece la‘otra

Ampliaéio’n Los signos "AATCHUU;", y. ¢l-objeto phfncipél. :

Division: EI mensaje « de los signos lo que.son las tabletas “Tabcin”.
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Mensaje Subliminal: Las burbujas que despiden las pastillas bajo e} agua.

Acto sin relato: Aqui no se exhibe ningiin ser b ) 0 animal simplem queda a'la

imaginacidn del receptor. N

CONNOTACION
TABCIN

. caso aclun como um drog1 porqm, no qmm’o cum el dolor. snmplemenle lo adormece
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E! Dr. Wilson dice: "El efecto dc la precmuvqs dela S.llud se demuestran en experi-
‘mentados con plncubos. qut. es \lml ausmncm m«.rtc y no medlcmal quc. el p1cnenu. cree quc. es

o8

un mcdlcamcme verdadero.

- (5) Wilson, Bryan Key. La.era de la Manigulacidn. diana Mixico PP, 245-245 -



DENOTACION
Publicidad No. 32
LOVABLE BOUTIQUE

Objeto: Pantimedias Lovable Boutique.

Soporte: Mujer joven, de piel morena, hay una silla verde, y un mura en la phne infe-

p.mumodlas Lov1bh, BOU[quL

Metalingiistica: Lovable Boutique,
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Acto de Presentacion: La modelo viste el producto Lovable Boutique, lo toca, siente y

presenta al lector.

CONNOTACION
LOVABLE BOUTIQUE

Lo primero que vende este anuncio publicitario es sexo, la modelo aparentemente luce

desnuda de no ser por las pantimedias que lleva puestas, se muestra con sensualidad y elegan-' -~

cia; invita a la mujer a ser como elfa.

La modelo se u.xhlb«. seductom a:qu

sexual.’

La sﬂla ust'i pmlada dc verde cn lnnlo que cl muro reﬂ:.].\ calor por lo que exlste un

Lqulhbno fn,su), t.l manllo és en«.r;,na posmv cru do

ojo del _espectador -

‘La: modelo exprcsa con “su cucrpo, que ‘veslir, con. panumedms Lo able,:
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. DENOTACION
Publicidad No. 33
JUMEX

El mensaje publicitario se presenta  a plana completa y sin sangria,

Objeto: Jugo de uva Jumex.

Sopone De lado izquierdo y. derecho parte inferior se hallan’ varias frutas: Pifa, uva,

naranja, cxruela. man Z

- - En la parte superior, se observan'varios dedos‘de un*par de mano,al parecer son de una. ~ -

Mctﬁfor'\.' L:1 c.mt1d1d dc. frutas fn.scns quc. se presuu:m '1Jredcdor d«_l bole. que contie-

ne Jugo de uva.
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Funcién Fdtica: De los signos: Fruta-Fruta-Nada Mds,

Dmsxon' L:\ trum que h;,ur.l en el'mensxut, cxpllca a rccep(or quc h'1y gran vam.dad

de jugos hechos n base de frula natural

Acto de exhibicisn:

El color m.gro que npan.cc. en la p.me supenor le dn realce 4. las’ manos “seductoras,

aqui st. apru:n ln dehcadeza con que es tom'xdo el bou, de Ju;,o Jumex,
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De lado derecho se encuentra un durazno fresco en una tonalidad roja, simboliza el
drgano sexual temcmno en LSL’\dO de excnmclon las hoy\s VL.l’dLS d.m indicio de Vld'l el amari-

llo de la pma desplerta el apelno y Ia manzam se «.ncuenlra en.un eslado de mndurez por lo

) que le hace verse nca:y apetitosa

El pedazo de; namnj ndxca quv :

resultan apemosaa pam el lcclor., L
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DENOTACION
Publicidad No. 34
MONTANA LIGHTS

E! mensaje se presenta a una plana completa y sin sangria.

Objeto: Cigarros Montana Lights.

Sopode: Hombre'y ﬁﬁucr, jovenes, de piet blanca, delgados, -ltos.

ras circulare:
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Redundancia: El objeto principal se exhibe dos veces, la marca del producto se repite

seis veces en los cigarrillos, dos en la cajetilla al igual que en la parte superior e inferior,

Funcidén Co_nxjomﬁv:i de los sigrios: Tu Sabor

Acto }Zxﬁiﬁicién Los personajes han ‘¢onsumido cigarros Montana Lights,

Metonimia: Los modelos ‘actdan de una forma natural,’ ¢omo si Ja cdmara no los enfoca-

Mévil

esentan el acto sexual. .

* consumir Montand Ligh

fumar reduce i,

, ‘(6) biden Pag. 02
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sienten,

" :F.in‘al_‘nyl’em'c'el color. griszsignitica la seriedad del prod

. A continuacidn se muestra.un cuadro que contierie los 34 anuricios publici

tarios de ERES, €on sus respectivas 1écnicas’y. porcentajes;
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CONCLUSIONES

El ser humanb se comunica a través de signos los cuales representan ideas de acuerdo
con el medlo que lmnsmllc; no obsmnle los slgnos también se utilizan para fortalecer un sistc-

mna ccondm:co quc desw. mcrcmcnlar Ll C'\plh’\] ¥ formlecu su posncmn et la sociedad.

duscubnr, sentir-y. tocar.
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. lunemc al leclor cumphendo con un solo objeuv venda.r.
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De los 34 anS’ljeS anahzndos. tas Tuncionies det lenguije, figuras retéricas y e‘l'cddiéo

cromaum‘ son e en\

Imagen
Publicidad sin niargen

Uso de secuencias
de ilustraciones

‘Lengu:\je £

,a) l‘n la revista @ 1p1rec&.n hombres y mu;ercs dvenes,

-+ @) De los 34 anuncios pubhcmnos 28 "de ellos’ rio poseen’ mar--

v 'uracuvos. o
predominado la pie} blanca, cuerpos esbeltos,: figuras delincadas,
facciones finas (estilo europu\s) Los modelos lucen modernos Y
siempre vistiendo el producto. . -

gen, 1a personalidad de la-revista-es informal ‘desde su portada,:
contenido y. publicidad; lcmendo comon.sulmdo la’ tecnica de =
Lqulllbl‘lo informal, .- - - i

a) De los 34 publicidades sélo dos recurren A esta técnica
se exhiben sin margen, encontrandose de lado derecho,




Plana completa

.7a) La publldad que conu.mph ani’culos de belleza y prcndas de
.vcsur prmcnpnlmcnle tan dnst.nnd'\s a doble plana. :

quc. tueron tomado.. como base para la ehbom Gn dcl andlisis selmoléglco de Ia revxsta ]uvcnll )

+Eres:
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