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JNTRODUCCJON 

El motivo que orilló a elaborar el presente trab:tio se debe en gran medida a la inquie­

tud de sabt!r_t!I origen de la publicidad y que tin.pt!rsiguc, así coi.no el proceso Comunicativo­

que .;umplc can· 1~.s ~clJ.iO.~ 'masivos ~e co1lumicación. 

. :~ ~ . 

La investigi1ciÓ1; cfotesisse llevó a cal;oen dos'par,t~s:I~:!s'f~cÍlte's de infornrnclónson .·. 

dos: .bi~li~~;¡ti~~. y:~¡·ª~'~H~i-~ -~~mi'?tÓgi~o .. 1.:1i' :1~/<l¿~ ~.rf11[er?s·,~;;píl\~1~%~ ~~~H~án;'.~Íem;~ •. · · 
tos esenciales qúe sirve1i:de ,base pari!. el capitülo ncs_quc eúl estud_i~ P.~oft~ ildo :1, -: .dt<'í.:,cada . 

~nunCia-. pu.bli_~i~~ri?·;_·_; ').: · ;S_Xi·~> · ··. ·:.,'.~- ~ :;:~~ :: .. :·; : '" t, '-.\\ ·;_:,;./;::~. _ \·~:}:: ,.:,, .. ,.-. /}.< ,;· ~~--
·.: < . ·'. :-~ '"} .. •- :,·. --

·- ·,,: - . ·: '.":• .. •\ ,;·:f) .. :_;_¡-.. _~ -/;/ ;.~:-~·-~· ----~ ·.----.~·.;;; < _'. 
·:,--. . · 

f~ara uar:· una rc-spúC~t~' á iO~ aílte-~iO'r~·cs ·n-cé~~'~riOj1l_Cnci~1ú{J.:-~·1 ··ri;P-~I: (Í~1c' h~· dds~iTipCña-. . .·. . - .. ' .-. . _._ . . .. - _,._ ..... 

.... ·.~,:_,;_ .!!,•;··. 

·.,'·:· 

. · ·,:-'·: .· 
:'." ,';;~ r·1,.'_; -; 

El capíiuió iino se· enfoca al 'dcsririollo <le -la pÚbÍi~idad desde sú~ or,igencs .hast.a la 

época .ctcbtl'ónic~ dc, taprensa, radi:,; y, Íelc~isión;·~trn dc11ic111üa'.1r~tar. es'e1. tonsüínó ue . 

anicü1os:;,ºs cuaíe~prn~1Ai~ºs ~~Ua·ptÍbli~i~~~ rii11tij~~:1os ~.tii~s ~-~ vid~~~, incti~i<l~º .así 

como la:·i;1·~Cs'1igadóri· d~'.·fn~~CadO~~~,\¡ ¡·g~a1;~sc ·p·rcs~1lui.li~ ·d¡~gía·,~;(¡fCtáiladci_del prciec.so d~ 
,_- . '"' . ·'- ."" .. -:_ ....... ,. ..... _, . .. .. -· .. . '· - . -

la COll\UÍli¿~ciÓn hpii~~<Íit e~ la JlUbÍÍ~iiiaci:': • •;' ?- :• " . . '• :Cc{ ? ' 

..... ' . ' . 

En el ca~itul~.dis:s{~á)·c~l\ll;er la i1ll~U;~11cia¿ los sig11os y sí1~bolos:quese 
presentan cii lo~' a1iu;1~io~ ¡ÍubÚ~¡;;ri~s <11! Ía révi~ta: ERES. 'Así como los sign~s:cu1nplen: la 

... '' • _,.. ,.-... l. - .• - .. _, •• --- . . - ."' . '. . J. - •' 

funcion.de'comunicar al. rcc~ptof;Jl~~;,;;e~'io' de m~nsaj~sii~giÍísticos ~scrirnmiJs, los. sí~bÓlos 
des~ifran el p;p~I ~~ i~ i1;1agen, col~;c~._;'.~rn;asy tiaiosya q;1~ a tmvé~ de csiós se, pcrs~dde a 

la gente en. la Comp"ra dc.Prffi.il1é'loS o 'artícu.los._ 



El análisis semiológico, como su nombre indica, es un análisis o descomposición del 

modo en que está estructurado un mensaje; de aquí que la tarea de l.a semiología sea descifrar 

el mensaje de acuerdo a lo que úste pretenda comunicar: 

.. ' ' 

Como elemento primordial se líace'mención_a 'ias·s~is funciones del lenguaje que 

Roman Jakobson menciona:.Reforen~ia,1;. E.ri~tiya( PÍ>éti~a,_C~nnotati.,.a, _ Fá.tic~y Metalingüís-
tica. · .. ! ."',. - , ~' -,-~:!.<:.~'~ ": ·, · ·,·.:.~;::-:~} ,;·/ _; .. ,· -~ 

··:-.~~-· .. ·:··:• .. ::,'.·.::'.\ .. ;;· .. :.,., ~:··,_, .... _ ·.;:<:., . ... :- . . · .'·:" ::·,,·-'·.':-' 
-.-,f' ':< .! ::.'~~:;:<. \.;·~ ·-·( '; ... ~.>? > :t··:·_ < .'.::>: 

Eri segundo lugar se inencÍ<Jn~ los R~ctlr;os Clen'eraliis q~e se cl:Üt a tmvé~ d~ u~a serie 
- . :.-·\ .. ··_:\_ ... ~ ._ ~·-i:-~-~ ~::-·~·'"'-.,./!:/T;:::. :~'.:·~;.";• .. ~\· ... ·.·-" .. '.·'> ·.· ·-;,~:···· .:·· -,.. ~-

de situaciones. discursivas ,que 'PláÍón y. Arist~telcs presenta~ en· su •''Discurso de Retórica": 

División, Sí~iesis·, ,\,fri~ciÓ~,·-~t~~~~":i~ó~y R~~undrin~:;~> ... ,;:,:~/· -· .• · "··-· .. · - . ' . 

favor d~ ~::;ri:;:'.j~;r~:ajf til:~i~:1:;:r~/rff IjÓ~:• .. :~r¡;:~j~zs~~:1J¡L~e:~:;1::~~:: 
···._. 

Lo queimporta~estac,ar .de la. R~tó1ca es_qÚ~- no liay'iniagen _que no haya sido previa­

mente progriun'~Ja,nivesÚd~; ~olor, g'esto que'no'e'stéc~culádo ~n-fu;;cióll ,del impacto que. 

puedeprodÚc:r··~n.cl r~~é~ioi·:Rci1dn~ ~:~h~~_;nc~Í~~i~ ~bjet~;~~po;Í~ y ~ari;1n1c' tr~baj~ 
para la deéoditiéacjÓn de los anuncios y de I~ cuál sé pártió para el ;~álisis semiológiéo. . 

· .. ', .·:.·:?.', '.-::· , ,. ' .. r< .,:· .. :_·.~ 
:::e··.. ..:,·,_,, 

Los. ~lóviles son o,trÓs elc1né~tos cj~é sfrven 'para complcmen~ el trabajo expue~to y 

son:. H;,.ió~ico;_ ÉtFo} ~;~~l;~c~:·s~-¡~uné;~~·s~ da·~·Wni~.~:;1~b~i~ipa¿ión o ·r~haio~~e 
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Los Actos e~. el n'1erls.~Je. Son .cmp!Cados para darle "vida" a un anuncio y al mismo 

tiempo obtener una reacción del piíhlico, se clasifican en: Exhibición, Presentación.e Implica-

ción. 

una activ.idad que. puede''sera¡Íi¿~dida y esÍudiada, dado'~,;.; sÍi'gestii.ín ·~stá basada en. un 

~:,t::~i~~~m~•;~~~~i¡ii~f 
' . .e·¡.': ·:,,,.-1-·: .... ,, ... 

. ,.;! ::º;~~;·f J,·J~j;·.tf É:¡;Wi~S,i~~!i;füt: 
se ha dado en paises ·desarrollados como Europa· i Estados·. Unidos;' r.ealmente se maneja ·que la 

publicidad.esta dirigiiládc a~J~rdri'a li1s··11ecc~i~adé's ~i'¿~·IÚd~ ser Íni,;i~~.;:~~a~i~;;Oducimos 
• " • ' - t ' ' • "··- • • ;;.. • • • ' :,, ' • • • • ..... ' ;.,-_._ .'·. ;, • ' ' ' ~ • -

más en el tcmad .D~. \viisoit. B,ryanKen (~lpskÓÍogo; Ri~;rdo H~ll's'se.trnnnn co~iio rcfcreri~ 
-:'.'· ., ' 

cia ya que cada.uno pcisc;un éonccpto distiótó'.· . . '· · •. · ;: ,, 
..... _.". ._.-.,:.. ·,,, ._ ,.. .-'·''.' .. :~.::;. '. :'.:'._ ., ,~->: \' ... .'·. 

·. ;\'---~ <'". ·,.,- ·~;:- >">-_ :~· - ~ '. .,. ; ' 

oiio facior 1Í1itnej:iuo·es la 1in:1gtin': ~ó;1sidcralia'C:o;1io Un soporte u~la c~muriiciiéiórÍ; • 

ya que uná de s~~ ca'r~cierisÍiCiis es lidn1ar ia~;;~ii~'.ÓnÚ~I f~1~r;; 'c~i1ip~~orYEstci e~ un IT!ediri .. · 

:uractivo •• en et ,quc'·Wilson Bry~nKey·~~pHc;~: pofqu~· a~tJa ~obr~d· i~con.sde~tedei'. fndivF 

duo debido a qui tic~~ ürií1 c~.áiiJ~d ~r~pi~ de,,ide~;idaJ:"puc~i~\~,'~~~iliyo¿·ne~ati~~:,;xpre1; 
femineidad o masculinidad; además, déest<Ír dctern1inado ¡ÍÓr lo'qtÍc.sc úíiunCil! ~11 el inereado. 

; e •' • --< ' •• ;· ' ' ",'' ' .. < • ,.". • .' ~ ",. ,•' •• ' ••• , • ' ' ., • ' 

'. ~. . . -·.-. . ,,·-

En ~I capítulo; tres, se csbozan l()s,a~tecedenies de la're~ista:ERESf se da a conocer el 

. anáÍisis .• ~emi~1óg¡¿o·.dc•·¡()s34 hi;u~éi6~. euJ1j~·iuiios~public;ídcis' ~~.·;~ ~Ahie·ia quin~cna .de 

imvicmbre d.i ¡ 992; ruio v.sd étivicl~n en dosciap;~: .dcriofució~'y c~~n;;~ción: . . . . . '•" ' , ' : :· ' . . ' ~· . " ...... ' ' " . " . . ' . ' . . . ' 

III 



La Denotación dará a conocer las descripciones de aquellas personas que objetivamente 

.,¿n presentes en cada anuncio publicitario. La Connotación expondrá las sugerencias y aso­

ciaciones que la imagen presente de acuerdo a su contexto. 

Finalmente se ha elaborado un cuadro que explica a grandes rasgos las funciones que 

predomin1111 en la revista ERES, así como el papel que cumple la persuasión subliminal Y el 

porcenraje de cada uno de ellos. 



CAPITULO 

UNO 

PUBLICIDAD 

y 

CONSUMISMO 



1.1. a) A11tecede11tes de la Publicidad. 

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

comunicación. "El nacimiento de la publicidad data del año 3.000 a.c. aproxim~da~enti:. Se 

descubrió una tablilla de barro babilónica con inscripciones de. un coinerciiint~ de ung~eritos y . 

un zapatero. En Tebas existían papiros que reclamában la. a~aiicl~n·d~. exctayos_ y :5e ~nú~cia: ... 

ban recompensas. 

En el antiguo Imperio Romario 'se mostraban anún6ios para dilimdir'. obra~ tciitrales; los 

medios más ~obre~11i~htcs en m;tcria publfcii~ria son ~quellos que se "-'poniar; al aire libre, 

los cuales sobrevivian enla dccadcÍ1dade este impe~ió e~ l~s ~iglos XVII y .XVIII . 

. En 1614, •se áprobdu~a ley_ en l nglaterra, t.~lvéz la. má~ ~~ti~{'.ª ~k 1~.ii~rl~ d~ ·p~blicl' 
dad que prohibía que los ietreros sobresalieran de 2.5_ 1n. de ~~-ediilci~.·-En•Y74o'áp;;&ce en 

' . . '. - -,-~ -. . ;t~ ·,· : ": . ' ,: :,.•: '"~,:- :<'. ;, '---:,· . - . 

Londres el primer canel impreso para colocarse al aire libre>:d,ando pie,.ii1_-Pn.1úel' medio .. de 

comunicación: el periódico." ( !) 

1.2. b) Orige11 de la prensa. 

La imprenta ha sido sin duda tino de los más impo~tes: inve~;os del h~mbre, pues fue · 

~I vehículo que transmitió sus conocimie~tos de ge~erac;ón en· gen~raciÓn, · per~ mucho antes 

(1) ~lt!ppner•-s Ctta. Publici_dad 1 .'Prcntlce Haii' .. ~éicico 1989 p3g. 3 
2 



de inventar la imprenta, el ser humáno se preocupó por dejar escrito o'dibujado el pensamien­

to, la descripción de los aco.ntecimientos trascendentales de su vida. 

Como sabemos, la escritura primi;i~a Se componfa d~ pict~gramas; .ladés.ireza [equeri­

da para dibujarlos se liíiiimba a una pequeña ca_sta d~_7scribairn~ () sa~e~~otes. 
' ·. . .. 

"Con I~ ióveri~ió~ J~1 alfabct.~.t:eni~i~, ;¡p;cl~inente copia~~ y ado¡>t.~do por muchas 

otras s?cieclade;,,ia''.~{c;ri{~~~~~ ~~Íl~i~ió~.{el i~~t~;,ie~.!o.univ~r~I-·; Íle~ible_.tanio.para _~l . 

gobi,e~no c·amo 'i>~ri{~(d;;n"¿~é¡Q~ ':·'.(2)1 ~-: .:-<:.: :·. ~~ ,: : ·> . , . , -:-' 
.: . ·, .. ~:-· ·.-:~ .. .-:.··~.· ... - '¿'.}::~ >::.!'- :-., ·,\ :·· . ::.>;-

i·' ·."-'-: 

"Cuiu1do ~I' papiro •r~emplaiÓ 'a Ja árcilla, se hizo- posible formar letras redondas o :· . ·'. .. , .. _,-,·:.--.. ,,.,,_,; •.". ; ... ': 

rectas y ent;ó ~n lisoOlma ÍnayÓr ~áricdad de símbolos escritos."· (3) 

El papiro req~erf; de\in'rnéiod~ n1ás ~décuado dé alinacenaje.que la arcilla o piedra, 
•· '• ,,,·. ''., • ' '. - ! • . -· ' 

porque p~dia reu~ir~e y c~ri~c~~rse en esp~ciu~ pequeños p~rmiti~ti<lo ásí, .la clasificación y 

creación de grand~~· bibl]Óteéa~ ..• 

.. 
Con el pasó dél iii:ri1po, la'~scrilurn se translÓrmó; la existencia de registros incrementó 

,. ·--,•-' :. -·. : . ,. .. .· . . ·' .. , ..... 

las posiblJid~dcs de ~ina.ÍnflÚe~ci; y Ul\CO,ntrol SOb¡~ los ,sis1e'ma~ S~~i~lc's . 
. . '·· 

>,./~: 

"Cuando el ReÓacin;Íenio' tlc;reciÓ y ·las tlniversidades 'se m[iltÍpÚcaron; las .iristitucioncs 

dedicadas a.copiar 1rninuscriios, '~cindcse reúníán los es~rib~~~~ fu~ro,; ya irí~apaces de atender 

la mayor demandade texto~' acept~bÍes 4'ue'ha~íá prO<lud~o eli:~csarr~íi~ de grup{)s 'seculares y 

cultos. La i~pr~n;~ ~e~~ó ·~b~i~'""iie d.{fs~--';~~;~¡;f -~-~-~t.~-~~i~~d~,q~~-~~ ~I Íext~. ~~·u ria 

sociedaddeescrÍbas'.;•.(4)':; <;:; ··.·.·.t~'f;.;;:;:..... ..••/ 
. ,\·-:-,. . ' ' } .:;·~: . \. . .'. :.~. ·::;:/: ··::~··'':.:_>' ~-

c;;·;:~;~~E~~~~dbye·~·o~·te'.~.~~ ~9¡~ ~{~--:··;~v·~-1J~1·6·~'~\1e·í._,·P~ ~~~di~~·~·. É-(~·~ ~r~-~·lco- ... ·. · 
Gustavo Gllli,-.Barcelona.,~5.q.·27 · .... ,. ·· ···,-.. ··,' 

Ol -Mor!n [dgor; la' Publlcidád;' 1978, iiri'~1rin~.Pág. 29' 
(\) Smlth A. Op. Cit. Pág .. lle.:'' .. 

3 



La imprenla se desarrollo medianle la división del lrabajo que pudo acelerar la iarea de 

copias de manuscrilos; el grabado en madera hizo posible reproducir imágenes con más rapi­

dez que a mano. Los lrabajadores se convirtieron en buenos dibujan1es especialistas en rúbri­

cas, trazaron las famosas letras mayúsculas, los iluministas hicieron copias múltiples de figuras 

dentro de libros; claro, lodo de acuerdo a las ins1rucciones de los escribanos. 

Los siglos Xlll y XIV presenciaron el progresivo refinamiemo de las iareas; la impren­

la fue al principio una actividad qu~ miraba hacia atrás, pero ia invención h~ ayudado conside­

rablemen1e -al -prog:;~so\1.f \~as· l~s di~~i~liri~i; -• iJ¡;rq~e~ p~rece ~ilagro~men1e haber sido 
: .. '.y-.. ,' ·' .... - . :;¡:·· ·'·.· __ .·.,.' - "' 

descubierta para dev?l~érle al-ser iiluiiano, la lilern1úm qúe parecía 1nuertit . 
. , ..... ;L. '·· "· .", :-:.:<:,· . 

. ,.···· . : ;:_ : ~·' ' ., :· ·. -~" ;i ,:-"' - ; 'º:' . 

_ "Hasia. e_l ad~~nhnien~Ó dé la iii1p~c~i:i en d ~fio i 430, -por Gu1embcrg, cuando la publi-

cidad sienla s~s míe.is, dcsc~bré i~tirlíi:i su verdadero ~e~histórié~:no hay que olvidar que lo· 
, ' ' '····· ..... ·· .· ... -,- '., ,• '. '.- " - . 

que enrealid~d: hace él, ~s é1 f~ikÍidó. del 1n~ia1 dé lipes ci móviles d~ iniprenta yno la primer 

máquina de imp;iml~." (S)", ,,; · .. -.-. · .. "<./ .··_•-••.•· -' -·-· 
.::~,:. ::~::)'·\_~:: - .. .,·,, -·.,'··: :-:·:::) __ .:- - .·.,;· ... /· ·._ .. ; 

Después de que)a iinpreni¡¡ ~tÍédara cs~blecida a finales del.siglo XY invadiópialquier : 

aspec1ii d~· l~ ~xist~ricia 1;ú~~;,~)ru~,i~~~c'~ci~ ;;;r;~i;;~~i~~t:'Ia i~ied~i·~~~ -rc~~lversu( 
::º::1~1::~::~~ 1c1np'o'.;hncó1c ~udi:ronlos ~Üc~iemos :i'.7~d;r las :in~.úrsi~n,e\~e esia mátjui-

> •• ·- ;,• ····:~~·-_:.:_- \::.:.;·_.~-.~·.·.· ,·.- -·. ••• 

- : :~ ._:: .. ~:- ;·-~:- .,· :· ::,'. ... · .. ,;; 
,., ,: .:·~):, .. ·-

En el si~lo XIX, la pÚblÍcidad naée:y se''deSarrollii, durante tis1.i tiempo se lit;lila a ser. 
' • . : ... · .. _' ,.·_ • -· .. ' ' :· .. "'. :;. . ': ---~:-.. ·-.-~- /;, ._, ___ .. ·:, , .. ,1: .•.. :; • -~· 

clara e informativa ·sin-.i~sistir ·ni pretende~ -~.ug·erir nada-al _clientC.-: - '.~- --· ._, -;.'::~-/.:< : 
.. ·:;·. ·<.-;, .-:,::::, :'·; _ . ' '"' -

\; ~ 

. Tras• el dcs~u~~;:;eriig~~ -la.f~~~~~;~~s~ii~·uno. de los ;~;~fi~.":~;s· ~~r~iil~si ·m 
pcrióÍlic~:.Eri·r~'¡Jicté~fo:~~·IJrlginó'~ri_;~;.bc>Í~1i1i~raiWóii~Í~s;~;~¡¡~t;~.{s''a··~~¡, pür.escri· .. 

(5) lbldem. 



lores profesionales y dirigidos a los nobles o a personas que querían informarse sobre los 
aconteCimientos cotidi~mOS. 

: .. · ·.. ' '. >.. :. :·. ,· ! - ·.- • •• . ,. . - , 

"En 1•480, William CaxÍ~~ iinpri1;1i<i el priíner anllncic:i en in~lés) un ,vol,.;,i~ sobre. las 
reglas para Ía o~énta~iÓn de los ~h!~ig~s~· Él iiv~i;ce mecánicÓ'd~ ;~ i~prer11ii iorutlcce ~I 
periodismo y·.p6;.¡~n1.ó. fa· pÚb

0

H~i·d~Ü}~ '\~S:Ód.lbs·~~izd,ic:o·~ sf'.j~~~~n.l~Ó ·~~~stad~s_d~ 

publickl~<l:Lc61 }' .. ·,F·· ,;:': .~··:·, 0-' ... :/,'.,·>t:·'~~·:, :~•:;:·\\. '.\, .•• -~~·'Jl·'.i;:,~•,~\~~ .•;'.; ··• '..~• 

y scn1irS:~~~7;v~'¡º~~~~~~::t,c;;;Jn~~~ºJt,:~~~~~J:G~t':};~:~~:;:~~ªrr¡t:r<ls:~::: 
:~:;r·u:s~:.::i·:~::~c5!:.t::ti\:l~;,:&r::1L:sP~[;;i;~::t:.dl:i;i~'.~,~l;í:::~i;::~~: 

,; ;"·.' ;~ ' 

·.··· :. 
., '• 

,',,; ;.,, .. 

"Pará 1704, ¿p;re~é e(Bósto~ N~~siciÍer, eÍ i prf1i1er'sc1iiani1rio que s~ publicó' bajo' la 
dirección' do Jol~~ c~~ljlb~lí: .. e~.; ~í p:is,; ¿~·.·las. á116;' ( 117~) 'sci h~bían Ób1~1iido. ~1n buenos 
resultad~~ qtie ya exi~!r~í1 l~ei1;UÍ y ,,;i pc·;¡ódi~Ós én ei país:é¡uc aile111ás de informar contenían 

;;.:' 

Hay qu~ 1d1;m¡¿~ ~uént.~~q(i~ el erige~ ~e I~ preí;sa, fu~ con el propósito de inéo~mar y . - .. ,. ,,·· ' ... ··., ... -·· ·' .... •, ' , .. -. . . .. , .. 

brindar a la.suci~dad 'un'111ay6rc~~Ócimich10 dc.simisma ~n 1ds:avances de ciencia, ·sin 
embargo, debido·~·· su:~'ifu';iÓ~;,;~ Í;illu~;cia ;~n .ta.éonrn~idaiI ¿ .. s;iim1il}elÍ1enc:i~bÍe/~sUt se 

transfcirinó e1! el Íñ~triliíi~riic) Íd;;¡;I ~tira ~ont~~I masivo y:ei 1rteuio 'propicio 'pai'a la publicidad: 
. ~- ··- ·; -. ·. >·.«·'-"···. i · .. ;-.''• ~,;;.···~". ~,::~ - \" ·.": ·. -., .. -,.:., ··, ·, ,' ·- - ·: -~. :_'..' ~: . • :'·, :~·.:·,\ ~//í'. ~"~·'-.>-" :''' ''···'· :·.-. . ·. 

w~~;;::~~~~j;¡if§~~:iE¡~~t~~J:r~:~:t1 
perÍód~co-, Cs· aSí~: qUC .i!Jl );ügsiiuri(ú'párec·~-... 1!1. Píiñ1Cí"ffi;odc10 .'d~-~-r-~Vi~tii'; ii~Sltada~ aiemana~-- 10 

. . ' . .- ' . - _.. . . - . ' .· . -~- . . . , - : .. . . . . . 
.~:: --------------- ... ,:.: ·, ' . ·. ,_ 

(6) Kleppner.•s._Ótt~~· .Publi~ld.ad·;. PÍ'~n.Úéi?JÍall. ·:~é~:i~o·· .. 1989~~-.Pág·.·:·s·.· :,:· ', '."- · 
(7) Cnciclopedla··~nim~raYtlloso M~ndo de la T+!c.~ologí~·.·-L~···Imorent~-~, 

Vol. 5 '3llares.Gr3ficos tJe. ~-l_t:Jmina 1980. P:ig. bl. ·. 

5 



que rcpreseniaba que por primera vez se uniera palabra e imagen haciéndola más atractiva ante 

d periódico, ya que las figuras fungieron como elemento secundario pero complemenlario de 

información y por lo mismo constituían una.·no,vedad más intensa, ·además. de e~iimulante para 
.. 

el lector. 
'":' 

'",· 

"La mayor parte de las r~v,ista¿ ruli~s de l;(c!Jc;da.de 1870, d~nÍbnn ní~nos de seis 

ensayos •. versos y c~!liü~icaciones·.d7.dudos~v~loi..C~n.cl invento de. la prensa roiatoria 

comen~ó.;; sustituÍ;:~:~¡¡;;¡Ír:~~- p;~n~ m'úého ~á~ lenta; c~ií~u~' ;se .~celcró la impresión de 

A partir d~l.sigloXX; su;gc la revista juv~nii,•su c~ntenido era artículos de interés y 
' ., ..... · . . . , ....... . 

entretenimiento dirigido~ psiCo!Ógic~~1entc a los jdve~~s de. entre 16 y ~4 años; el objetivo 

principal, establec~i un sistema. de comunka~ió1; y p~biicar artículos innecesarios. producidos 

En· 1a hist<lria del;\nip~c~t~· ~· tocl;¡ sus 1éinic~~ a~n~¿:;! ~igli ,•actual,· de~Úican carne· . 

teristicas d~ una ·~erd;.í~.:a'~~J~1JcÍÓ~(Ía i;,:ict~ri;. l~~n~logí~·;e i~tig~ a los ~istemas de 

impresión y surge~ ol~os b~~ado'~ e~ Ú1 el:ctr~nic~:: ); .• ; 

1 • • -~· •• ' -- • 

Un co~si
0

derable númer<l de lectores comp~a pcrlódicos y r~vistas para. localiz~r anun· 

cios que le~ ofre~can opori~~iJ~Jcs -;,~ ~.;:;;ia;· li~·~na~ ~omp~as o :sim.~Íém~n;~ ~irv~n de entre: 
• •'· <.--.\ 

tenimien'to porq~e en ~!las_ hay ~lr~u~to's.' n4~cd~d-es'ú 'o~~;'i.;s, ···,. 

1.a. eie~tró~ica yl¡¡'cbnipúiad~ra: slln}iaranÍ~n!e '1os me<liásque ~;,~itén ullerar a ~na.·· 

industri:Í cxcesiva'ni~nt~ :x~andida°,' ~nt~ lo~. p;o6i~,;J;;s q~e 1tdn sJrgld~ é~ la aétu'alidad. Thl 
' ·,' ·.··.,'..'·, .. :.• -·' ..... ·,_.;.·,.,, .. , ·.·.;·.;c.· . -'', ,·, ·; .. ,.·.·.·.',, "',. ,·", :.·, 

.... ____________ _ 
(8) K!eppner•s oti~. Oo.Clt; Pág; _cj 
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como Ja máquina'impresora del siglo XV, íue cons1ruida para solucionar Jos problemas de Jos 

1ílti111os copisL1S· medievales, L11t1bién Ja "revolución" ·de las compuL1doras llega a colaborar 

para que el periódico y 1ii·,rcvism cu·n;planCI papcÍque las socicd~dcs l~s han asignado~ ,: .' 
' . - . . •' - . ·.,. ' ... :. ·. - ·. ' ·.. ;: - : - '.•. '¿-,< \ . - ~-,,- . :-~ '• •:· •. : .· " •• .• 

,,. . . .. .'· ' -~ ' .: . j, t' '.· _: ... :... \ :: : 

La invención·~~ iri1cg;,¡:y para d ~rio200o ~el 2610, IOÚi~;é¡;;as ci~'iriforíriació~ será~·. 
mucho Ínás atractivos'.':abÍ1Ódamcs, se basarán en una transmisión elc~trónic~·que'~n.~n.trnns: 
porte físico. 'Pero aÜn n~ se sabe cuál de Jos sistemas de tl'l111s1;1isidn: se~~:' cabÍe'6~~i:lJ, 

, transmisión de ondas por libra óptica, microondas o alguna éombiii~Ción de'.tódos.éuos;: 

~- ·: '. ··.:: -

1.3. ·e) Surgi111ie11to de la radio. 

El surgimiemo del hoy tnn presumiblemente importante y acccsibli: medio ~Ject;óni~~ 
de comunicación: la radio; est:i intimameme ligado a Ja apari,cilin. y:c;cd~ientó' del ;clé~rafo; 
Cuando el norteamericano Samuel Morse construyó en "1837. el in~tnimerii~ qu~ dio .las prime~ 
ras señales eléctricas,. a partir de entonces, el t~Jégrafó. ~e ~~;·,\;~-d¡~-¡·t.~;~·:~-~~-id~nie~t~·:·.q~~- Par.i-~ 
185 J, ya existía un cable subriiarino que ÍÍnia Gran. Brct:1ñri con 'el ;e;to <le. Eúropa;•! (9) ., : 

:; . _, .... 
c. ·,·f.-.-.; ··,:~: - .. ;;·;. :,·,, 

. Coriforrnt!, la i~il inÍCrriaéionáJ de íCJ~grafos se inér~1~ién'taba; 'Esiailos U~idos y EÜropa 
•. ·' •.. •. '-'. ·- ·-· .. - -. : - • ·- ;, ,·_: ., .' -, •.• ··•. '. .. ·-~· ·. l •• •. u 

investigab•Ín: si-~1·l;¡,·án~;i~1-~~l~ ~ 10{ ibnó;~1c~~~ _ci¿Ctri¿~,s :d~--·1,.¡lñSnli·s·¡ó·ri~;iG1 'i ~-~C~tiCadOr: P1-1illips 

Rcis, •pon~, en··•n;ar~;h'~1\;;S,1r~;~ent?-;quéi~rti~~ló 4.te1~ir:l1i; ~{r~Í~lori~:·,.,¡ ~u~J po~;e~or­
rnen.te fue pe~feci:iori~do\• ~¡j;1ie~biitlizado ¡Ío~, el físicÓ Ór:i!Ían1 B~U. • .. 

. ··:··. '. <>:'.· '.: .. ··' ::.i~-;.~·,- .. ·.···} '.':.·.,.1:.;.-.,·_-~; ':".< .... _, .;_··-:.-~- :.:: 
,_ .. , 

El· 12Cí~ dl~i~Í~l;re d~ ;9:ói, el1ngcnier~ italfan~ cJugli~h\1~ ;\;J~rconi, desinteresado en , 

Jos problernJi/J'i~l~~s.,,t~~i;i)iti~ tilia seil~Jd~·.radlÓ• a·· trl!vé~·del ó'céanoAtlánlico, 

posiblé porqité la iónosl~ra rcílejó sus ;~ñalesa la tierra.'~' (1 o) '• ' :_.. .: >~,' '.. ) • ,•' '• •• • • L"' • ~.;· • • <', ·, ·,·-..~: • l '.,· • • • • 

/",'·.':'. 
_________ .;. ___ .;..;, ''·'"' 

(9> rnC1c10Ped1~ ."º·"'~~'-,""Sª"'b::;~s=-· "'d'=-·· . ..:.t•::...:==c.:....:;;.;== 
Eseañ3"1978,'.Pág.· 30 

(10) Ibldem.· i;9 , ¡1 

ésto fue 
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El invento de Marconi ofreció la oportunidad única e insuperable para Gran Bretaña, 

que era la primera potencia mmidial en el asil';'Cto co~ercial y quien por ende controlaba el 

monopolio que ejercía el cable marino, ·ya que .Ja ílo!ll mercantil qúe poseía utilizaba este 

medio para comunicarse entre sí o a tierra:. 

hertzianas. 

el Dr . 

"Todo :pare~e indic~r 4ueia pnÍnera emi~ió~ ,radirifünlca en ;,1 ~aís se llevó a. ~abo por 

Aff~ns~ ~d~ql;¡ Gó1;1c.; Fér;1á~~cz ~n ;a Ci~·da~ ~:~· rvl.i~idci ~I 27 . de. s~ptiembre. de 

. ·con.l()s c.apli.~1~/d~[:~l':l~;11~,;.;.i;~)lul~1 la .irid~~írÍ~ d~lo~ri;edi~s.d~.c9n1ú.~icación · 
como la nidio. Desde que los grup~s :cconó1i1icos sienian sl1s b:iSes;' posteriórmentc'de háber 

terminado e; móvímientci armadó de 1910, se esmbléce la'~l1den~ia d¡ ¡~ in~us:ria ~dióró~ica 
que prevalecehasia nu.estr~~ días;, ;¡: .. . : ' ' <: '. "' / .Jt: 

'. -~ ;.-:. : ·'. •' ., "; ... :. '< .. ~-.::::~ 
~·:: . . :.'. / 

!'Ej ereci~l~n;~ ~~: I~ ,;;¡¡6· ~í?nú~~t;Q¡,\js: c~~i~nza ~ pá;.ú'/<le ;925: con I~· ~stación 
• ' -~ • ' • ., ' ' - ' ~ '' _ •• ' ; • ~,. .. .,.70 "' : , ,\ • ' 

::iz:· j;~eth~i~~:::trt~~~ir~t&e~:,~~~.gt~i~.s 'a su i~~~lsión'sc.abnó ·.un n~~vó 
··,-.-., '.-•• ' •• ' : ' ~~-·- : > 

·:=;.:: _r_2.·- ·e,,· --------------- -. ·. ·.'• .,· ., ,. . ...... ·.. : 
(11) Chrlstlieb' r ~· rauma~·)os Medios' de Dtfuslón"MiJslva e~ México, 

Jua'n .P.ablos, S.A •.. 1982. Pág. 88 
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Emilio Azcárraga fund_a en 193:! Íaestación_ CYL; la publicidad ·cima en acción a través 

de la ventana de espi1cios para anun~ios cidbiend; de i:onsu1;1o::En 1938, ya existfan eri MÚico 

dos cadenas racliÓfóniCas que c~n .~~sicay publicidad ~¡,¡j~ían gra~ pa~e ~el teri-Ítorio Óa~io, 
nal." (12) 

·.~~:. ;~·~/· :·· .. ,:·:,,- · .. , ... _ ·: :···. ~~.:- -

.. · .. A l~t~~s~end~~~;~: :· Mf~~:~\~d;i~,"r¡~~~~;wig1?J:10:t&;~~bf~s'"-i:,~5:t:~;~;.}~t~~é~;._• 1ª _ 
prensa por ser inforniátiva :isí cómo' un' espacio, públicitariói'se' preocupó 'porcjue'yio en la 'radio 

· · -·. -·:. . ·<·:-i· .. _.;:('\ :,::::·::';:·-::. :y.:Í:, .;' _:.~':\<:'.·:;.~:'i·:-.·-:1::"-;::,'.::<·~~~l.'. 1 ; ::.;~;~(: ::.f~S-·v/;::::;i ;· -~i-~_·;;: .. ·:- :. , .. ,.::' 
· tin competidor que podía bien arrebatárle los cliemes·pero;_con·e1 paso 'dé hisaños/ los medios 

'. · - · • 7· •. ·:.: •· :- .'·.'.~·._ .. ?\} _:·+/:•: :.:~-:.~ ' ·.· '::~.- .,•< ·-.:.~,/· ·o ·.•, ·: :~~--- -

de comunicación s7 dieron cuenia que p~ian 1mirf~erzas, ya que con~1ban con el instrumento 

rrimordiá!; ·· ~ •. 1;u61icidad)E~~.i~~ ;;~~úr~~~ u~. ~;1~[~::e~~~ic~(e>~,~'cu~~~· -~. cue.stiones 

··-;·, 
•,-;,. 

L~s bcíieild,os. q~~pdscc.l~radio\"1cuamo ~'p1Íblicidadson anÍplfos; Tiene la ventaja 

de llegar a todas: lás élases síiéi;les, no' se' rcqúiére '<le algún lugar. cspccílic<rpam escucharla, 
. - ·1- ·-· . ' . • . • .• --. 

crea i!1c~ns_cié1l"t~m~dltü. l:i.:hece~-(~ad-4e· auqúir.fr·.~t!f~~l.os·~··'ta pl;Í1lfoiltá:d sé rcla~i_ona -~e '~cuerd0 

a los prog;amastran~mitidos ~ ~Í ii~~,d~pJl;li~~pai.i intluircon mayor éxito.· 

'/· 

La aparición: de la telcvlsión'.estií ligada.a la invenciÓ~ dehÍ válvúlá déctri~a ó\ubo 
·,·.- ·.-....•. _.,_ __ '•''i - ' . -- . .· .. , . . .. 

vacío. Cu~ndo se ~dvlnió qu;;:demrd d~ es;s t~bos ~ra pdsitií6 prddué:ir, dirigi~y.apr~Jeeha_.r 
- .- .• · .. ·-,c-- .. , . . .. - . - ·· ... ,, .·: .· .... 

el !luir deciecfroncs;'surgen hulíi~rósaiaplic:Ídoi1es y un; decÚ~~ ~slat~n~;;;isiÓn d~ i~~g~•', 
.. J:-: _ .· '. ~.-~:-. ·'· ., .; /;: k' ,,.; • .-.: :::.·-3J-- >">.:;{:~~~- --,'.~ :'- . 
·. '). U .. -X :.i:.:\ · .· .~_, •.. '.:):\~D.·:,,•,:> . ~>-

;--- :,·1., ;'·-' :_;:" r' ,:; f'-·.', '• 

ncs. 

"Éri 1930 tle,n~ lugar. laprill)cra iransmisión de te!Cvisiíí,n · ríi:íl\zli.dá, Po! Ba.ird en .Lon~ .. ·· 

Urcs, quien exhibe .desd~ .cs~ÜSa distan~i~'.:,~·,·inlágen· éié1 01'ú11CCJ·· .. -Bili-;':F :~~~:~.P~~to::~·ci.~~~ 
enviar doce imágenes por segundo recorrit!ndÜlit~ en vciiiti~ch~ líneas." ( ;;,' 

(12) Holtje í, llcrbert. leorí:l ·t Problemas de Publicidad. Me. Graw 9 
Gttt 1%0. Pjg. \2 . 

(1;) Enciclooedia A.nimada, l.:l :.iarnilloso Mundo de Ja Tecnoloaia. la Televisión, 
Vot. 3, PP. 6\-66 



Todas las empresas de radio que existían en ese. momento apoyaban economicamente 

las investigaciones para lograr un sistema apto de televisión .. 

En Estado~ Unidos los empresarios come~~ban··~ bene.ticiai~e d.e esíe ·medio; mientras, 

en Europa, la industria de la televislón se V~ afecuicla por'l~s'ciohtli~t;;~ béÚc~s demorando su 
' . . ' . ·.:.~~~;· ::':-.'':.·.-:.;,,.i'.·:.:.\..:;:::::· .('.~ .. · : '.• 

desarrollo y al mismo tiempo su economía en los negocios: .;:.:;;·:://''.: :·. :::;.'. i·, ; 
·'·:::~:;: ;:o·.-.::.··,_;~·./~~~~~:::}<.··.·:-..::.:::· 

''·'<\>,:;-·::-~:.f,Ú ;~_~·:};-):; 
' ' "·•· '-""·.'.~ .. .,., ... <~-}~.-., .:-,·.:·:· • ·• ~ "· .. 'o''''··; ... 

Al terminar la Segunda Guerra Mundia1;· Estados .Unidos de None América; ya ·comen: 
?," > •. ''· ·'.~:'-.e -~\".,'·' 

zaba a expandir la televisión con la misma rapidéi que la r.idi~. ;y><·.· ' . ·' 
•:; ... :•::('_/:~::~:_, • ;,· ... •"" :,.-~'·.·:,r'•:• .:!,• ,'• 

.. '·.:;.-:· 

La televisión se fue populariza~do .·~ al' ·~isn;ci ii.empo fÚe adquiri~IÍdo. un acelerado . 

desarrollo. gracia~ a los. ad.e}nn,Íos\le I~' olcclió~ii:a,: L:i: variedad, de programas: se extendió, 

i,;,poítante~~ótr~,;1~·;aproi~;ri~6ión: 
,,-.,_ -·,.,·, --· - ._·. 

- .'.. ·:-.::·· '. · .. ··· . . ·.:·' . ·.-. -. : ' 
ª'.'.isos · PU~li_~~tiri.O~:·~~t-~~n_"·a · oé.~~,~~'. un 1,u_gar '· sufgieíon nüeVos·· can.aleS d~ -tÍ'arlSffiiSióO y 

XEQ/CBS; d~jarón"pa~l~tin~;,~~0.t~d~. tund,;.más esiaélonc~.racll~fóni~1; int~. la,s posibilidades 
C:'.,'' 

de insmlar estaciones de teh!visió~ .. ' ·. 

El cambio que ~xperl~~nmriaMéxico c~n el nuev~ apar~;~ ~~;co~~nicación; sc~.i en 

un prl~cipio nov~do;6, p~rque al te~er con~1cici con .iste las familias lll~~ica'n~s se senthian 

complacidás de ~rese;;éiar iii1ágc1;~s e~ viv~ y. jiara ·~¡ gob;~~~ serl~ el' .irma perfei:tii como 

control masivo: -
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"Los modernos cines Alameda, Bucareli, Acapulco, Bahía entre otros, comenzaron a 

proyectar imágenes en blanco y negro. En 1949, se obtuvieron las primeras concesiones de 

transmisión televisiva otorgadas por el Estado Mexicano a un particular, Rómulo O' Farril. • 

(14) 

Definitivamente la intervención del Es~1do en las transmisiones de radio y televisión y 

por supuesto cine, fue evidente debido a la notable fuerza que éstas ejercían en el gusto y 

aceptación de los receplOres, quienes mostraban su agrado mediante patrones de conducta, 

debido al consumo de productos estereotipados de los mensajes publicitarios. 

Puede señalarse que el crecimiento de la radio y televisión se deben en gran parte a la 

influencia que ejercía Ja publicidad en las comunidades de aquella época a pesar de la panici­

pación y control del Estado sobre los concesionarios. 

Se hace mención de las ventajas que presenta la televisión en los mensajes publicitarios: 

•. -· 

a)." A pesar de que en cm~im'r~ción ·con hi radio elc~sto de transmisión es más alto, los 

'mensajes ,televisivos lnÍli1yeri:~éin'm3:yor éiÍto pslco1óiic6_°CO' tos .r~ceptores: 
·. ':·:;,·,::~·,-· --.. ,- :.~·~t- - --.-::· ~:_- .;.~_-•' 

b) Al igual· que fa nidio; ÍÍega' ~ tOd~s las'cias~s soc!iales;'}'' 
·.-.- :: __ ;i"' .' : \: .. ,°" ... .:. . ~"¡·_·._ ··.,_ .: )> ... ·:.>.:.!._-: . .; 

e) Atraen n;á~ I~ ate~~io;Í d¿j r~ceptor debidÓ a la ~oÓrdlnaéiÓn d¡i la image~ cori la 
- . '· .- ·. i:':; ,. ... · '::,,_:: «'' ,., ~ 

música,elcolory:ene,xt.o'.\,· ·., - .•<·;;·· ,'.,.:.>"'' 
"/"' -h; 

·: ··t;:\~· ?:· .. ,, :-,-;· .. /.· -' .. ;·._ . ,. 
d) Los me~Sajes pubiícirarl~s 's6'coordi~~ de ~~~e~d.o Íll 'tipo 'd~ '¡ir~gratna' y público ,al' 

que 5e diíigeli'l>drá togra'r ~~·:~~Yº;:~~¡¡º ~~;~(fg~~ilíÚd~:~us prO<l~cíiis.',; c1s) 

(~\)-~~;;¡~;;¡¡ L1:t~ :. C:~:::l;::;ón: Te,lev::;~.: ;·2;'.:u;;• .';~:p;cl~ sln . ' . 
· Limites,. CalderAn, G.·_Caro~a, ~ayo-Junio ·88. Núm. 01_Pág.·18,. · 

(15) Holtju r: Herbert. op:cn. Pág. 1s.1 :.. ; 
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1.5. Publicidad, motor principal del consumismo: 
¿Necesidad o satisfacción? 

A pesar de que algunas personas tienden a pensar que el consumismo es básicamente un 

fenómeno de origen reciente, un cuidadoso estudio de todas las fuentes disponibles, indican, 

que los principios del .consumismo están perdidos en un pasado nebuloso y dan asiento a lo 

anterior muchas facetas de la vida moderna, pero indudablemente no es riesgoso suponer que 

algún tipo de consumismo ha existido 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 última década. 

El desarrollo de nuestra sociedad ha contribuido ha hacer complejas las relaciones 

humanas, podríamos preguntamos por qué determinadas actividades sociales resultan ahora 

artificiosas y difíciles: Algo que durante años y siglos se hacia de un modo sencillo, hoy resul­

ta extremadamente complicado. La espontaneidad personal parece en muchas actividades haber 

cedido terreno a las técnicas más sofisticadas. 

Una de estas relaciones que se han problematizad~,en .. ~to:~id~'.. i:s laprosaiéa activi­

dad de vender; todo el mundo compra mucho en las scÍcÍed~de~'des:ÜTolladas y.bast:intes dé sus 

miembros venden una multitud de objetos fabricados po~~Í¡o¿'~is.kos;: o porun iercei grupo 
' . ,· ... ,. ··'··· .;_,:··- ...... -,,· .. ' ... , 

numeroso de personas que a su vez, compran y venden ;a' iíis. Sé!ill~cios.' ~·Cierto' és Í¡ué, gran 

pane de los productos que se compran y por tanto se ~~~d~~y res~ltllfl' r~i~iivame~te supér~ 
.~· , ,(•~'- ,:~'~'-·;'·, C) ::·« ·::~;_,:_:;.' t 

, ... ; ·:~:-· ··-·1· _:,':" :.J;?:,.::.>. ';. :··" ;-::;:-~> 
-~~-- ::.;~?~~';:.~·:~~J~ ......... -... \:~;: ::"L- ·-<.)-

Algo es superfluo cuando no resulta n~.~~·;~~~:. ¿~u¡~~;:~h~(deéi~ i~é és rlécesa-

fluos. 

rio y que merece la calificación de innece~~? uri c~h~ pJ~e 'k/obJ~tiv~e.ile .necesario . 
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para una persona que basa su trabajo profesional en la facilidad de los desplazamientos; pero, 

en realidad ¿Le es necesario este automóvil, con estas características determinadas y ese bello 

color rojo?. Si preguntamos al hipotético consumidor él manifestará: Realmente me era necesa­

rio. Thmpoco es sobrante para un adolescente de nuestros días adquirir una determinad.a corba-

ta de vistosos colores, ni para el mercado juvenil poseer el "último grito de tno.da", y no résul-.. 

tan innecesarios estos productos, desde el momcmo que. su falta ocasi~~; ,·una sensacÍ~n de 

care~cia y desconsuelo que sólo se llena con la P'osé~lÓn ~e ~~ía~'.'; · ;:: '. ;•. ' · . · ; ; .·. .. . . . . , .. "'\ ''.(,'."""- .; "··. <?:.~::·-.. :'·: 
--·/i:.":<·: .:-_.):,; --.'·\·,:' 

Lo que interesa resaltar es qu~ coné~pto~: ¿les co# .~fa}~;¡~··~ i1~~á~C> s~~ .siem­

pre ambiguos por su . estrecha· ligazón al ca~étaÍ :dé'¡;,¡ d~~eii~:h~~~óo~. sus 1in;ite~ resultan 

siempre imprecisos, vagos, y de eÜos 161na~.i Jié la ~.u~ii~¡~;{dW~,;s~~~~~i~,Ó~ra;:. 
,7:." "L; "e,.•--:•:. "<' 

"\:·.·' ,_,,:·,:. __ : ~--
_\• .. .: -:~;. -

Hay por _tanto quiéO Compra a1go· qüe n~¿~Sit.3.''y iaffibfén~-·hay ·qu¡e~·:compra á1go qUe "º· 
' . .· .,, .... _ ..... •,_ ·-·'r.·.:·_, 1> o• ,, __ • ___ ••• -' - ••• ·.;· '· : • 

lo necesita diría~cis ~ue Íii; ne~.ci~itado es r.!.~h~~~te' s~tisfacer ~l ·é~~ ~~I iiJdividuo; esie hecho 
' • • - - •.• -· ., ___ . - '" ·-· _ .• ~-'.-. " é ,-:· . • .. - • ¡ . " . ' . . '. 

no es nuevci·nr resultaéxlraño ·a los .modos hÚmanos de :'comportarse, lo inievo'quizá sea el 
-· • '. ·--. _._, ••••• - '· ., • "O. •' ••• ·: •••• ,•"• •••••• 

número e~trao~dariÓ.Íle ~';so~h~ ~~~ así'a~ttlán;.siiielllbar~~;-.·~ é~t~ cortducm'~e. ha apÍicado 
·-· .·.----'"··· r··· ···-·"·- -. ;_,_ .... - ... - -·· ·-·. -'.·· ··- . 

Desde luego que fa iíoc.iÓrl de publié:id~d es muy amplia: 

·.··:. 
·., . 

. · John a:· ~y~~~: .. :i}' pu~·;icldaél ~s'~n médio de coinunl~ación m:ísiva que involucra a 
' r" '•· ''•' .<._.·,• -~~- :- -~·,·~-·.,·, .. ,. .. ·,.~:·> ,_·;.,_.; '. •,., '.-·. , ·,, . . . .·, .· 

un responSabl6,' ~i an~n~.ii,lllé} qGie'n 'rió;,;¡¡11.;~rite c~nfrola a una organiwción de medios. Pm 

ejenÍploi · 1~ é~denas (~í~~i~Í~~s irárisnÍite~:· anunc.ios ~e P,ublici~¡¡d I~~ ~uale~ s~~ creadas por .. 

agencias.'. L;i pubHdid~d pu~é·¿~nsiJ~ra;~¿\)u~~;coiiio ~~dsp<;j~_de la s~iedad" .• (16) 
:::;:· 

--~-~-~;i·~-~i~·i:d, H:~·;~3-~~ 
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André Cadet: "La publicidad depende de la ciencia pero, con ello se plantea una prime­

ra dificultad ya que lo hace de dos maneras: por una parte, la publicidad constituye un sistema 

de acción, es decir, tiene la necesidad de basarse en conocimientos científicos que constituyen 

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

Raúl Beltrán: "La publicidad tiene la tarea de dar a conocer a los consumidores, la 

existencia y las bondades de los productos en libre competencia, se encarga de diseñar las 

campañas publicitarias y proporcionarles la facilidad de difundir su campaña en el área de 

mercadotecnia." (18) 

A partir de ahora, sólo me voy a referir al concepto de publicidad comercial definida 

como: la técnica comercial 'que in;nediaíamente se ori·e~té haciá un. p~blico .determinado con la 

finalidad de convertirlo ~ó consu~i~~~ d;, ~q¿eii~ que ~fre~e . 
....... ,<·· .... '· 

~--"";. : : ., . ·~ 

Para.entende~ ~óm~ actu~.la p~blicldad en .·la ded~ión. de. compra de ·cada. indi~iduo es 

necesario explkar efpi~~:~d~I~ é~~Hc.a~ió:'~u~li~i~'a: : · . .. . . . . 

Cuando una cÓmpañia d~5arr~ila un nuevo pr~ucto debe t~nsmiÜr sus mensajes de 

venta a lo~ cll~n.tes ~tencl~es. Para empezar el estudio de .la publicidad d~ntrci'dei.marco .de. 

la informaéión masiva es n~esario examinar el proceso básico de la comunic~C'ión y sus lazos 

con la promoción. 

"La comunicación es un proceso mediante el cual se intercambian signi~cados como: 

sentimientos, actitudes y emociones a través de un sistema de símbolos. 

(17) Cadet, André. La Publicidad, Hispano (uropeo, 1971. Pág. 5 
(18) Cruces Beltrán, Raul. Publicidad Impresa, Trillas Pág. 22 
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La promoción por medio de la publicidad es necesariamente un proceso comunicativo 

que requiere del uso de los medios de difusión o sea, de vehículos que transmitan un mensaje 

simultaneamente a un gran número de personas. El sistema de comunicación sirve a dos fines: 

el primero es para promocionar información a unos cuantos directa o indirectamente esten 

relacionados con la empresa anunciante; el segundo es la persuación, d comerciante necesita 

vender a los clientes no potenciales para que se convienan en clientes potenciales y estos para 

que compren su servicio o producto." (19) 

Cualquier esfuerzo de comunicación por sencillo que sea requiere de los siguientes 

elementos: Remitente, Señal y Receptor. El remiiente y receptor son los panicipantes y la 

señal constituye el element~ común que puede ser oral, verbal o simbólico. 

Para: ~;ear unsist~ma' de c~munii:~~ióll masiv~: hace falta otro elemento que tiende a 

expansionar: er'Sistc~~ :~reVJ~_: de. tÍés ·, ¡~·g~c~Í~riié~:_' .Pren~;·. ra'tú~:·.Y t~iéVisión; los cuales son 
' - • • :,,. r > ' .~; ~. • -

utilizados para. transóiitii."iiitbrnií1éióri y para que .se éóíivicrta en un 'sisteina comercial qué 

realice un' siste.~1~ d~ ~~gcx;i¿s c¿~' l~~\iípres~ si n'eces;;;, de ~trofáct~r~~.· Al ics~to. AcDa~ 
. ;·'.. '"~ .. ~ ,~ - ;~ ' . '.,_. . . . .. . . . .. " - ... . .. 

niel propone lÍn modelo de flujo de. la comunicación 'éompuest~ 'P<>r Cinco 'e1énieriiós:' ' 
'··', ·'; ':., -'<··-· . ,O~;·_ c._-.~~:·ti-·~ . ,' :-.'.:_c_;.':'t:;t \-i>; • ,_:.\:··.. -o-

· .. J(-, - ·,._,~-

FUENTE-------CÓDIFICACION-::: ___ :;¡.RANst..iís10N 'oEL'.---~.:~~R.ü100,,::~-RECEPCION 
•· <·,- '::·:./,·:::':,; :~~,¿~~-~,;~::,~,"-'' ·,·. <>'_,.'e"-

"La fu~ni~'?s~I o~ga~~ziÍdci~.d;I, 1né~;~j~·¡Íued~'se; Ü~m ~tirson~ ola mis~a organiza­

ción. La cridific~6ión; 'ie~~1iér~ 1~'co;;versiÓn de'.d~'ÍS_yp<msamienl~s de la fuente en forma 
L._·., ;' .;··--," ~ t; -... ·,~ 

', ~·.,:· 

-... -,, ':"<. ' --~~:- . . ~ ;'._ . , '.· ·::. -_,, ·. 

(19) Cohen, Dorothy; Pub i icldad c;~ercl .?.1911 pág. 31-3~ 
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Si se diera el caso de que L~ fuente fuera un negocio que trata de vender un bien o 

servicio, la empresa utilizarla una agencia de publicidad para fungir como codificador. La 

transmisión de un mensaje requiere de un Canal (medio de comunicación por el que se va a 

transmitir el mensaje), el Ruido es cualquier cosa que interfiere distorciona o hace lenta la 

transmisión del mensaje (los anuncios de los competidores pueden ser una fuente de ruido). La 

Recepción, ocurre cuando el receptor detecta el mensaje y penetra a su marco de referencia. 

La decodificación, es la interpretación del lenguaje y los símbolos enviados por la fuente a lo 

largo de un canal; finalmente la retroalimentación consiste en el comunicador masivo que no 

recibe retroalimentación directa se debe atener a la investigación de mercados o a las tenden­

cias de ventas para obtener retroalimentación directa." (20) 

Los especialistas son humanos y se equivocan, aun en casos en que su solución 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 adapte a todas las personalidades de 

la audiencia ya qu~las de_llna diy~r~!Jla_d_extrao.rdinaria. -·--~-· -. -· .. 
Fuwnl• ~ml~nlot .¡·· . S.llol .. ·~·. '0~1c;oht.,,.l.ol•fotQ~ll'"."- ::'.: ·.. ':'t.i••.~~ .. 

Esquema: 

, EmP1•'41. 

An1mc;1H ;',c.,' ~ ·,. !'.-:- . 
u.: .. ' 

_c;;.cti"°on"'••o.• --'--'===--'---"'='--'----'=~---'--"'A.CTi'f.dod 

FALLA DE ORIGEN 
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"La publicidad es considerada como uua técnica porque constituye una actividad que 

puede ser aprendida dado que su gestión esta basada en.un cúmulo de conocimientos capaces 

de construir ciencia." (2 l) 

(21) Navarro, Joaquln. Manipulación PUbl icitaria, 1971 pág. 15 
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CAPITULO 

DOS 

PUBLICIDAD IMPRESA, 

UN EXITO QUE NO PASA DE MODA 



2.1. El arte de imprimir. 

Para delinir el término medios impresos· es preciso recordar. que. si.gnilican las ·dos 

palabras que componen el concepto: Medio es toda técnica. de comunicni:ión que hace posible 
' .. 

::''.· 
,1":' 

que el lenguaje llegue de un emisor a un receptó.r, 

·~>~'.:>" 
Dentro de los medi?s básÍccis <l{1a ~ubli~Ídad 'está ~ari~ider~d~ 1~'¡ii.;n'~ y: dentro de lo~ 

medios complementarios esiáii i~é:iuidas las ,técnicas de publicidad dire'c:iá y Íapublicidad ex te- ' 

rior. ' ' 

'· ... ' - : 

- -.'· . ~ . . ' : . : -- .' .. ' - - ' -. ' . 

La ga~a de técni~as de c~municación se. IÍeva a cabo medianie el arte de impresión. 

Todo sustrato en· el que las técnicas de las ane.s gr.íficas. se estampa el mensaje, es 

medio impreso. 

• • ~ ' ' ' - <'' : ,' '. , • • - < •, e 

Las c;mpafias .publicitarias bien integradas Í-equieriin de los medios 'itnpreso.s, ya que .. ' ' ~ 

casi en todas l~s a~tivid~des del hon;bre :Íparec~~ mani tic~~1s lnstécnicns gráficas. Si se reco-

rro la vidá diaria Muna.persona se 'padr:i ·~omproba~ que las anes gnilicas están presentes en 

sus activi~acl.is cdíÍ<lia,n~~. \. · ·:' ' 

•', 

Desde·· -~u-~.,u.~~~:·~~~~,o~~~:~~-:_¡~~~1~-t~- :~-~~p~e~~- a-·lencr -~~~r~~tO :.:~?~ ~-~~l~~cios:· i~p.resos: 
Lass¡ibanas qúe le protege~ dÜrant~ ,ia ~O<:ne,)a etÍ~~ltumdd jabón con éiu" se asea; ha sido 

impreso en rótog~bacto ü otro sistema; 1ós enSáses' cie 1~s ii~s'odóffinies' y 1as loi:ióil.:5 .también. 
,_ .·· '· .·-. ': .. :. - :,. ·• ,--_._.·, .. ,··;· ........ ·:>.· ">-,,· : :.· .. ··;., .. . :·.· ... .. :· . ,. 

se imprimen con los mas variados sistem:iS' y técnic~ es?.,Ci.l!iz:i,das: 
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Todo lo que se compra se entrega en envoltura impresa y estará contenido por un 

envase cubieno por una etiqueta; muchos artículos llevarán en sí la impresión como: telas, 

zapatos, muebles, cigarrillos, etc. 

Para elaborar esta enorme variedad de impresos. se.·7~pl~.·lo~ ~ás.diver~s materiales 

como son: Papel, plástico, vidrio, algodóq, lana, mica, b~rr~; hule, Corcho, etc.Todofestos 

materiales cualquiera que sea su forma y ~:~t~r ~,~r~/;~ i1~~~;\iil~ \~~f #í~:~:~~e ~ª~?~e~ 
publicitarios. -· .. :r:: '.;;. :::::,.: ':;.~:>;_~·.:~:::::'¡·. ~"!>L:- ·ó.,;;: _ ·. '"·'.·;· 5.;;,:;_ ~ ~ \:;·.·;~: 

.·...,; :,·'·-:··:.·¡, ~~:-:··,,\·'.:_'/ '·'''.:, ... :.,;~:=,:j"~-~-<~:·,:: '.:·::;-,:··e;- :;··,:._, 

~omb ~::~::;,~1~~t~lñt47~~.~~~¿:· 
mismos anuncios, no obstánte s~n distintos én vaiios aspecu.is }i ~us dif~renci~ n~ hacen que 

uno sea mejor que el otro ~~ té;~i~o/~~~eraieL;s1:~~'~,\e dacia C~i, \i~' ~I· ;~edio ideal para 
. ··. ... . ,: . .' "" '<'.'' - . ··-. .. ---.. .· • 

. ;:_,. . :, ··-x:.:·.:· 
·- > . 

determinado públic(): 

-·~:: . .:.: 
"La revistÍi· es,con~idera&i' úri.ni~dio:'permanenie,' (Jííes tanto sus Íé~tores' primarios 

O.·:--:'.,:",·'.";-':)-~-;:.-::.,:._~~.::.~~.••~<::,:·~'./,-:·:;·-,~;:-.,/,~·:.:.: .. ,·:.-· .... :·. ·.·>· .. ··e,;::-··,_:·· O, :.~·-' ·..: - • 

como secundarios las. conse¡V.an; .otras: po,r, su contenido,· ej¡celente .prese~tación Y. belleza .de sú 

material gráfico so~. cole;,~i~~abl~s. 
. . . .... -<·--·, 

. ·-~·-: '' 

El di~i;~ iÍe los anunbio's ~~•'revistas ti~ne una mejor permanencia que los anunciós e~ 
' " .. ·, - :.;·. · ... _, . . -. " ; . - .. 

prensa. E~ liná re~is~ s~ p·~~de ~ublic;u:;•dl[;;u;te ~n .Íiñ~ o más tiér~Po ll~ ánuncio sin que. 

demerite su eficacia,~+; c~Üi f6~ en forlll·a e~;i,i~I, ;l~s anuncio; que s~>de~ean p~blicar en 

revista deben t~~~r ~~~ P"rr¿cta ~o~f~ciÓn ~, ~aÍld~ct'coi;;~~¡~~tiv;; ,; (!~ . 

~s meÍm~~ éjt~s'.¡~~ Jf o~t~~id~Ja·~~bilbii~Jj.~¡;¿d ~anL0do a 
0tra~~s del uso de 

:; , " • - '";,,._'.,·;•. : 0 ,,' •
1 

:'.- :c·~rc • , 

las revistas; que se i:o~sideran: mCdibs disp0nibl~~ ¡;aci í~ difusión de Íllens'ajes publiciÍarios. 
-------~~------ .·.;·-··.··.:.. ··:>.<<< -;;'_:-~·:·~·:·.··::;·;r~<_,·~/:.:···-'~:':_..- -· .. ::::;·,_<'" - : -.. 

(1) Dlrksen, Charles. PrinCiplos v· Problemas· de Publi·c·ldad, Contin~n-tal, 
Méx.tco 1978. Pág. lZZ 
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F.· 

Su producción debe ser muy cuidado!;a y sujclarse a las medidas mecánicas de la revis­

ta, a su categoría como medio de conn~nicación y al mi~mo tien~po al sistema de reproducción 

en .que se imprime. 

Mucho tic1ie qÚc ver'ei medio impiesÓ que sc'u1iliza cJn la calidad de lúevista Y.la de 
.;.. . ... ·: ·. ·.· 

los anuncios para pe~-man~nCia··4e-·ést~S;· _ ''" <-::·>-· 
'. ·,:_ :· ::. • ; '; ¡"•:::_. • ·:;~;;:·:'.~· "' -:·-:·'' ,' e·- '• ' ., • " J: 

,.~ z·~~t~f i~~t;,~~tl~,~~1"\,~~:t,.t.o;;tzfa:: 
relativamente bajÓ:d~ a· sG públi~o u~ :al~ari~~ '\1acibnitl ·'o local;' además de tener ·excélentes · 

técn.ica.~. m~c~f ~d~;~·: ~~~~~·¡·~~~~· ~.':~¿:~: .~;-~~::~1.~,~~:~~ .;,¡J~:~~~--.~~-~~~~:~~~d4;·;'. -~:b. ·.::_:.,: . 
, .. ·-'.:_·.· .. >·~ \_:L~: . .. :./··.--

-:-_.~ .; _,_ .. ·:(: ;1 

Generalmente' 1.i's .revistas ayudan, a seiéécio1Í~r:cbn exacÍiÍud. Ja clase de público para 
J· .• _; -. ~.,; •' 

dirigir un 1ncnsaje, porque ~n pri'met1i1gar,:é1 piiblicisiá cÍébciá reconoéer a qué tipo cie espec-
. -... :~~-·'" "f,·,·"" -·-·.· ,"!'/ ;-~~· .• ·· 

tadores va a: llegar cada p~blkácion_ Y,.con b.as~ a estó. s~ ri1iiinc.ia el v31or. del r.rodÚcto que se 

reqUiere ~ v_éndéf· clJi1SidC~riOQ. él· __ V~Jo/:sOCio~onómico- '<leti.CémsU'OlidoÍ;; cS···dCCir, (¡ue. en. ·las 
.~ •.', - , •. ··.>·-- _, ,•_ (•, '.- ~' ' - ..,, - ,,. • • 

revistas .lcíd~ Jl~¡ ltn s~~toF~sp~~¡~~~. se;a."u~~ia~ pro~:Íl~i~~o._séf icici~ exclt1~i~os: .•• Ejemplo, . 

en una revista d~di~aciá al 'golf,.~~ a~un~iará ~n fra~~io;i~mi~1i;o cerca de ~~'.campo de j~~go·y 
. .· .,:·.;· .... ··~:: ... ;' : ~',·t-<,,.·.·1< .:.: ,\.:'.~::\ ·<:: .. /.12:, --,.-'>·::.':\ ·.·,~:>': .. ::,,;,, _.,\:.i -:·~~~·'.·:./~·.:'.'.<«. _, ... , ·>_~·:.··.:~ .. :-~, :- .· '. 

con urbanizai:ión'de lujo o artículos ¡iaia practicar ~se ti ofro deporie;niieníras que ún•telcvisor· 

económico pcid!á aíi~nci~:e en cualqÍiicr r~vi~ia. 1~~ :¡.;;atÍ~~s. /é~)·~~n~ial •¡¿~ :~IÍ~e~tds o 

dulces son bi~n'J~,;cJidcis ¿a~~Ó· sa,;;,n¿ia ~~ 11Jbii~aci?)1;s ,l~íd~s· plJr· nifi~s' o '1íiailr~s de·. 
··'-",1, "-•· .... ' •· r~.> :·>::·· 

familia.· ·. ·::-' · ·.,•, _).• ;:i> 
:.-:·.' '":;··::::-:; 

:,<·,·,: ·--:~" :':-/"!~\.~-

. Dc~~ucrdo ClJI\ ~1.-tipo ele p~blieo capmclofor la'ievisÍa/se díseñdn ió~anullcios. publi-

ciiarios ~~ra· u~ '".~j:;:J~¡;oy ·é~ios ~~;·~~}sig~acl?/dci:a'c~~r~~ i%~ :J~raciiJ~s1i6a{~oti~ici~-
nales del lector: :: · : '.,, ':/:··:-'"~::--' · - :\~·¡·:· ·.~... . • ;:/::/ 

' '' . ,'~. :··· 
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El publicista dispuesto a lanzar un nuevo producto al mercado tendrá que elegir un 

nombre y tema de su campaña y principalmente deber.í preocuparse por conocer las necesida­

des, gustos, deseos del eventual comµrador; par.. ello, el publicista se basará en .la disposición 

del juego de imágenes, palabras y colores a través de diferentes técnicas de la publicidad 

impresa. 

2.2. La comunicación de los sig11os. 

Para poder comprender cuál es la comunicación de los signos en pÜblicidad y el papel 

que cumplen en nuestm sociedad es necesario explicar la diferencia entre los signos Primarios 

y signos Secundarios. 

Signos Primarios: Su función es conrnniéar; es ~ci,i;, ~n ~mi~or proiJu6~ ~ignos con la 
. . ' - . . . - . '! - ' .. . ... -, .. : ~- ; _, : o , •• •• • ' - •• 

intención de establecer comunicación. Ej~mplo:• Los ~ignos. que aparecen en c~lé~ o carretems 

para nombrar la circlÍlación de io~ v~~reüi~so~impl~m·~~¡~ Ía¿ ¡;;;~brÍ1~:q~~ ~tili:.Unio~ á diario . · 

•'I!'.'• , ,, '.!<"•-· 

Signos Sectindarlos:'~é ¡iroduceu~a colTiunicació~.inv~lunmria.Ejemplo:•La manera en 

:~i:s= i:!1:0i:j~~sijr~:}~::i:j?!f r:~~¿r~JJ~n~;~¡c~, .~l~tir~.de.~cti,vidades. que 

.. \~t/:·, 

··' 
Precisamente, 1o<lói'1~~-obj~1Ós que se ~1en~ionaron.an1eriorrne~te se i:~nsideran como 

signos. Un signó es el h~C'tio l~~rc.\¡>tiblc qú'e nos da· información sobre algo, muchas veces -.- . :: :'· .... · .... -. .. 
distinto de sí mismo. 
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Para que quede más claro, se expone un ejemplo: Una persona que cierra un ojo; la 

acción que comete puede ser involuntaria si se trata de un tic nervioso; o voluntaria cuando el 

sujeto desea comunicar a otra que está de acuerdo con ella, que comparte sus secretos o le 

gusta. En ambos casos, podemos considerar la acción con signo de valor, pero en el primero, 

su significado e interpretación sólo puede ser descifrada por el especialista: El emisor produjo 

el signo involuntariamente y no pretendía establecer la comunicación. En cambio en el segun­

do, el emisor produjo el signo precisamente para comunicarse con el receptor. 

A) Concepto de semiología. 

Ferdinand de Saussure define la Semiología como: "La ciencia que estudia la vida de 

los signos' en el seno de la vida social. 

. . .. :·. - ..... -.... : .. 

"La lengua es ~n ~istema de signos que ¿xpresa~ ideas y ~res~ compádble a la escri~ · 
'· ', · .. - ., '. ·.· - . - ·. ' ,. . _._,, . 

túra, al alfabeto d.; l~s sordomúcl~s •. ~ los ritos simbólicos/a las fornms·.dc:C:oriesía/a las 

señales miliÚi~es. ·• eí~. ~ól~ cjll~ ~~· ~Í .··~.~ .. i"'.p'~rtánte de' tóclds foos ~ ~iste~\~s. ·~~ ··~úl!d~·· pues , 

concebir, una Ciencia qi1e éstudie la ~ida social' tal'ciencia s~rá pa~e cic la iisicología' Social y 

por consiguieme d~· la :p~i¿~lo~ía gc_Óc(~;~ ~;sotÍ~s 1ll llªn;~~~mo~: s~iiii~l;;~;a :(~~I grl~g~ s.,: 
meion= siino>. ii11a n~s :.~siRllci ~~·qÜé ~~~sisr~n1os ~igno~·~ ~úáik's~~ ;;,; 1<:}és:<iúe .1.a• 

:-., -.- -:·.-.\~ : .· · .... _ :-::.:~ 
~-~~;:: ·_ .·_, .. ---.<--::··:·--

-_,_._,_;.·,··o' 

. -" :>·.< >" ''.: :.;··.:: ~-.: 

. ~ Efectivamcnt7 In lenguaes .un sistema de signos que\e aprenden, i~consdienÍcmeriie, el· 

usuario. no sabe n~~Y b;~n'~~·~·º ~unc)~n~ ~~r,rlaeíiipl:a sin .maio\. ii
1

¡fic,:1~.í;·' ·.· , 
·~· .. ·- >'J\ -··> ·,·; .. } ~ -·.. ·:~'::._-,.; ·-; . ,.\···.· '2" >·: ;..;'.·,\. ·.:., ;' . :·;·- -

•' ··<>;/:.·;:{: .. •.' .. ~·\·:·~.;- ::'i:\'_': :.~:-; :--~'.:~?· ·_i{' :.:.::.,:~ ... -/(i_:··;.<~\'.>·i·:~:t.-.. :_::(" -~~,,.~ :-· \::·._:t.':·.·.~> ·;. : 
El. hómbré én su afán de entendér lns'cosas. que suceden a su,álrededor intenta .~ómo 

transmitir s~s· ~~~1~ie~1~~¡,;~~/r~e~t¡~¡~~16~~·es a'e;;;~/ ;~~ ·:i~:~~cH~ci~n:i1·:~·¡1istru-
~. ':, ,·, ; :-; ,- ¡'. -: .'( :·:· .. • :' " 

ment.o que m'áóeiá, lnc~nsi::ien\eménte,' : ·• ·: :;. ·., 
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Para Saussure, la lengua es un sistema de signos y las unidades que la componen son 

los signos lingüísticos. El signo lingüístico está expresado por dos elementos: Significante y 

Significado. 

Significado: "Es el sonido que constituye la parte del signo lingüístico perceptible por 

el sentido del oído. 

Significante: Es el· contenido, la .idea que. nos despierta en la mente el estímulo de 

escuchar el significado. Y no se puede ver ni oír, porque está en la zona en que se encuentran 

las ideas: la mente." (4) 

Significado 

Signo: Man:iana 

Manzana 

Significante 

Significante y Significado, como lo señala Saussure es~ indlscutiblemente unidos en el 

signo; sin embargo se pies;;~¡;¡ 1a aibithricd~éi deLsigno u'~iürs1ico, éiebi~ó ª qu~ ei significan-
". ' .~ •. _, < • "· ·';::_:.,., ' •. />-.' - > '··~.i' - ' ... 

te es una simple convención de'dcierrninada s0ciCdad.qúe usa una lengua específica; 
:·>,·:_:-·_ .. -::.:-1! .·.-.:;. ':::,::;/::T' 

(4) O~oz~o ,.Mil láil ,·:,Ant-~nl~-~ .. EÍ '·Sig~~. ·ú'~9Üfs:·Úc.o ~-: ~sO~i~~-ló_íl--.N~C tO~~~i · de ·uni_verS,idades 
e lnstituto.·de Enseñanza Super_l_or, M~~~co)973::.Pág~ 30· · ·.. · · 24 



Si tomo en cuenta el ejemplo anterior, 1il significado que esquematizo, en español su 

significante e~ una' mani.ana ¡icro. en in'glés es •apple y ·en.otras lenguas éomo: en francés, 

alemán o italiano es diferente; Es decir, si .el individuo. n~,S.1bc qÚe sigrÍi~ca apple; entonces . . .·. - ... . :.··. -·· -- ... ·. ··, . '' · ... ' . . .· ..... ' 

nada niás ·se. pe;cataÍá de. los· sonidos. O fo~~m;1s (¡1ie coniponcin I~ palabra; ·pero no.'ííeg~rá a · 
• • ., .,· ' • , • ~. ' .' :•e;'· - ; ,• ·• ,• • 'e.:• ! "• "•'' 

evocar d significado .. · 
.. .-:<· ·;: . ./~:·. ·.:· .~;····-:.;.--:· ':_.,\.:.:,~,n-~-'~, , . _"; , .... 

.• · .. As,;~,~e~·');·~~~:i~hA/~·~~'.~(~;~s~~~[f i~/,~je~!f:,~,~~~?p~;:1f J~i~.~~;r(.~~~Aº ~~~.~.· :·· 
cido como Signitiéante;:en:éambfo i:n nu'estra'propia lengua'emitimos:y escuchamos signos .. 

completos: Unidadcsccirnpues~'Í~Wór;;gnÍi;c~d6 ~~l~ni'ricante .. \'; -.:) /" .; •' 

->'.··, .·.:'..:.:_<: .· ··-:_:~ . ...-~:': >;.. . ... ·;: .. ~-~~;r>~::·: -~('. ·.;\ ·:::/~.'. ,> ,._ -
"·:,.. ¡::'\ .· .. ··~ -<<<: 

La se1Íliología como.se ha visto; se'oi:'upa d~; estudio lié' los. signos piodÚcidos i>or el 
• • ' • , ," • - • ·" • .'; • : ~':'... -. • f - .-: ' • '.·" '--·~ _ •• .'· •••• ·, •• - ,- ' - •• ,_,:.; •" : ••• - ••• : ••• !i: '. . i • : -•. -

hombre. En este s~ntÍdo en ;{1 c~¡;;po'~~i;.'iológico caben t.;doi l.;s signos q1i~'m~nciÓné en un ' . ' - ., - - •. - . - . -- - . ' - . ~: . > . . - - " 

principio sin embargo, existen .<lo~ plantean1icn'tós/d Út~ílso que abarca'~ignÓs ¡irimanos y 

. secundarios, el limiÍadoqueinchjy-eúnica1;;é,;t~el ~sti1diode IÓs ~ign(;,{prii1;ri;i';;~.· 
,.:_.,.._ 

- •. -. - ~-~ - -- ' 

La Sc1Íliológia to~~d.~ en ~ü j,1;.iti!..\iriiénto :1~1pli0 se ¿nriq11c~~ ~réi'a l;¡:. vez se vuelve 
• - . -.-.·· .·-'. _,,;·.' .t·. - .-.-- ... ··.· >, -.. ·:..-.--· ;--- . :-"; ··-.' .... ' , .... ' · ... ·. - . 

mcto<lológica;nente in;predsa por: la imposibHi~nd 'de '1ográr ¡¡,;~ sisteniatÍiación ¡j.," toda. éiase . 

de signos que deséirdf; ~ódigo~dé aá~rd~\,;;· cci~!~xt~·so~iai. · ·. . . · • 

Panc cse~clal.de ini.andlisisdé,Í11e1tsajespulilicit.iriós q~e se ll:~~~~a cabo en la 

revista ERES, ·S~rá de~cifrar estos' sign~s Íingüíiticos, además de ~s~' ~pciyádas por otras 

funcione~ de; len~uaj;;'l\l~~cionndas~~ elsigÚiente ~~nt~. .·.· . .. . . . 
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2. 3. El Manejo del Le11guaje en Publicidad. 

A) Funciones del lenguaje. 

a) "Función Referencial: Define las relaciones entre el mensaje y el objeto al que se' 

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

ficable. 

b) Función Emotiva: Define las relaciones entre el mensaje y el emisor. 

c) Función Ccmnotativa: Define las relaciones entre el inensaje y el receptor pues toda 

comunicac.ión tiene por objeto. obtener Ún:i ~eacción de este último: 

d) ~un~iÓ~ Poétic~; Se d~;j ne C()IOO• la rel"i~ió~ déJ m~~saje consigo mismo, es la fun-

ción estética P<>r exceicn~ia: En· 1as anes~'-.;1 icrei~n~~: d~ja de ser e1 instrumento de comunica-
~ . :·-:",.·'. ' 

ción páia convertirseen ¿ú ·~b]cto~ 

e) FuÓCión Fática; Tiene par.olijétoafirmár,;m,arÚene(o det.enerlá comuni~ación; 

'•','·'" ··, •• > 

: -. ., :...- t - : ---:-~ .... ~.,~--•• :_;· 

·t)· Funéión Me#iingüístic~Ti~ne ~robjeto·~~~ni~ el ~enÍido de IÓs signos que corren 

el riesgo d.e no ser conipr~níiidos por d receptor.". (5) . . ; ' ., .. - ... ·. ~-; . . ·. . : . 

El análisis. seniiológico · ~onsisté en cÚidar que los mensajes posean una expresión 

adecuada, es deci_r, hará uso· de las funciones del lenguaje para la creación de mensajes publici­

tarios impresos. 

(5) Prieto ·castilla, Daniel.· Retórica y Manipulación Masiva, 
la Red de Jonás, 1990 Impreso en.Mellico. Pag. 12 26 



B) Rc'Cursos Generales. 

a) 11 División: Se dá la s~nsación de c·ngrandecimicnto, la mención de las panes, en 

lugar del todo. Lleva a fonalecer un argumento y crea en dado caso una sensación de pa.teís-

mo. 

. . 

b) Síntesis: Es el intento de.persuasión a trnvés itepCicos elementos; el mejor de éstos 

es el canel comercial, ~ b~séa impactar en, unmínlmó d~ ticlllpo. : : 
- ·.:,·.:::· :"·.-. . ,,_;_,· >:.' 

- .- :<;·' '>:'·< :··:·· ~- '-·)- -\.\:~ _:f,::;_·:...: ·:::: ·. ,,. 

e)· Atenuación: Consiste endisi1nular, ¿~·~placar Un error,•.en 'hacerlo ín:is "paSable" a 

los ojos de quién h;br:íd~·J'.u;g~r·o ~~ sufrlr _J; ~·ci;;j'~¿~i¿n'.. C :'< · · . ' . · ; . .. .· . 
, .• ,•;< .• :·:::·_:, -:<:·.:. 

d) Ampli~~ió~; /\\i;~1lfi~~r ·~~ hé~ho, es ~x~ge;;;;I~.' had~rl~ iná~ g~de de lo~ue en · . . .. _,. -'' -·. ,. '" _,. - .... ·, . ' . ' ' 

des. 

e) RCdu~ciai1cl~; E~ '1a' ;~iie~~ióll 1Íc ~lg~ en eLql;c' se centran exce~~s de dato~ que 
" ·--··· ¡·-·'- ------·:- . . - .. , · ........... ' .,_.._:, - . 

podían ser cimíprcridi~~s sin lo~ mismos .. " (6) 

, .. , 

Los. Recu~sos, G~11eriÍlc°i,•'slrvcn pára. indicar ia: jJosición, dci producto anunciado, así. . . .- . ;;·- . ;, .. ' . -· -~ - ·'·· -- "· .. '.·.- ' .,. - .. ' .. -,. :: . . .· 

:...-.·· 

S~ funcióri ~s ~rsi;adlre ¡,~J~~tri, ~I públicÓ co~su:nidor in~ilnándolo á favor.de algo. 

::>o;\ 
otra materiá significarice> ' • 

(6) lbidem PP. J1~JJ 
27 



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

tan te. 
' . . 

e) Hipérbole: Es una figura que consisie ~n aumentar o disnll.nuii ~go hasta el Hmite de 

su inteligibilidad. 

d) AnUtesis: Consiste en 'el ~nfren~~i~~t~ de lot~x.trem~s,es,.decir, h~rnbre o mujer, 
·.- ::.-. -: .-~·~ .. ':~· 

bien o mal. · .·,, .. , 

'.·, ' - .. :·> -.·.- ·_: .. >· ,.;_:\ .:·. ::.:.: ,• · ...... 
e) Metonimia: Son mensajes d~ acción, el ·objeto en vez de ser nombrado y ~ificado 

aparece insertado en una acción." (7) 

D) Objeto, Sopone,. Variante.:, 

Estos elementos ron u~~ repres~~taclón intencionada de la realidad. No hay. imagen 

retórica que no. halhi'sido prevlamenie pr6gramada, ~i gesto; .vestid~, colo~ que no esté calcu-

lado en función del ¡~'¡ia6í6 qü{p~.ide prodt;cir en' el ;ecep;or. .·· . .· . '· . .· . ' 

a).- "Objeto: TOdo men5ajc tien~ por; finalidad promodonar algÓ y cuando de publici-
:-_- ,,,_- ' :¡ • .,. ,•-,,_ • - ., .. • ·-;._· '->-.•e•.:: .·:'• ,.,· ' 

dad se trata se está ante la :me~cancía ~u& ~sel ob)ct<Í qÚe se anuncia:·. 
,'.,'-·::.' · .. ·\···. . 
'.'\, .. · .. '.··. •'' 

b).~· So~rÍ~:' ~oi 1CI~ ~1~~1e.~to~:de. ;Cls ·¿~·~ ~¿·"~Jo%ia~id~: ~I Übjct~; Seres h~manos, 
~i~ales, cCISlls; pal~j~~: '. < .··. • ·' .··· · 

· .. :./:: ... :·· -~-~/-.<::·::;._·;·;,~ \;::_--~·:· 
,,.-- ,_·. 

· c).- Varlante: Es I~ fcin,;ade como apar.\cen los SoPortes:" (8) 
.:. ________ .:.._· __ _: · ... 

(7) lbidéin. Páq. J} . 
(8) lbidem PP: H-l7 
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b) Sinécdoque: En términos generales, significa el decir todo a través de la parte impar-

tan te. 

e) Hipérbole: Es una figura que consiste en aumentar o disminuir algo hasta el límite de 

su inteligibilidad. 

e) Metonimía: Son m~ri,¡;;_je~ '~'ácción,' ~l~bjeto'e~ ~ez de ~~r nónibradri 'y ciÍlificadci 
~:;'· ::\:· \~··.: '·- ·,·; 

aparece insertado en una ácc_i~n .. '.! J?) ~- ,:::'.; .··:.·· ':;~-
'. >;. 

,: 

O) Objeto, Soporte~~ V~lante: •• · 

Estos eÍeni.entÓs son ~ná represen~ción int~ncionada d~ la re;,jidad. No hay imágen 

retórica que no h~la sid~ pr~via,i;ent~ ~r~~~~ad~, ~i 'ges lo, ve~tid~; colofi¡ue no esté calcu-
. ··-··-'·' . ·., ... r·. . ...... · .. 

lado en función ddinipácto que pÜede proJucir en el rece¡)to,r'.' 

a).-' ,;Objeto: Tooim~~saje tiene,;;r lin~Íid~d pr~m~Ío~ariÍl~6 .y cuándo de publid­

dad se t.rata se está áiite lúíercifucía' que es él objeto que se anÍmé:ia; '. 

b).- So¡i.;rte: son los el~mentos dé los qúe va ~compañad~ e; objeto: Seres humanos, 
1' " '· • , . .' ., ...... _. ... ' • 

animales, cosas,' pai;ajes'. . 

'c).- Variante': Es la forni~ de ~o01o apa;eeenlos soportes:" (8) 

(7) lbldem. Pág. J:Í 
(8) lbldem .PP;·JJ-l7 
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Es decir, una mujer puede prestntarse sonriente con actitud altiva o humilde, con una 

joya u no. La variante de los seres humanos va desde sonrienldseria, hasta postural/rccliriada; 

las ·variantes de los objetos .sun: desde· el lado del color, de lit ubicación del sitio hasta las 

características de éste. 

E) Tipos Móviles: · · 

· Esto; rnens~je~ es1:Ín e:'ab~rados a p~nir de un Íenguaje citrgn<Ío ~~ de~~ntos en10dvós 

que· más qll~. el~~¡¡:_· 4~'ci ·~nforólaci¡ln."··ag~ndh'rí":· viSi~ri.·de -';o·p~j~s :: ~-:· ~·i~n;' 1a: haéen: l~dica :·o 
... :' . . .. 

Ílramátic~; 

:. ~: - . ' .' ', : · . '. . ' ; - :· . 

a) "Heclónic~: Se dá en saiisfader una n~c~siclad. (S~rates. tiene se~, bebe 

agua). 

. . . . ...... : .·. ·. ' ,_: ·.·-.' 

b). Pragn1áticos:' So~ calculad~s en función· d~ ~blener un bcncflci~ aúncuando no resul-
: . - . ·._ .· . 

le placentero en form·a· mediata; (Só,crittes csiá ~nfcrmo, ·bebe '111cdicina):· 

. ··. :_ ,- .· . .'" 

e) Ético: V.1enJunción de los principios que unoquiere 1Íiai11ener (Sócrates bcb~ cicuta 

para no traicionar sus i~e.~les)'." (9J · · . 

F) Actos en el· m'éi1sáje s'i'n"rélato.; 

' ' '-~ -·. ·.' . "' : : . 

a) "Actas. ci~ ·. Exhi.bi~ióri: CÓnsi.ste ·en aquellas accione,s que· los' personajes realizan 

como si no. est~vi~riui diri~ici;s:á alg~Í~~; la cán;~~ª ~' foto~r~fía ,;\,iestraii ~ ;er~s bebiéndo, 

cabalgando, r:;.~~~ci~'..~lld:I~~ .;~,I~ naiuá1éza clllllo ~¡ fuera'.uri ¡:rngment~ de.la realidad; 

como si estuviera il11r si~ p~oÍ>ÓsiÍo alguno d~ persuadir. 
·. '" .: ·_- .,: .. · -··. " ' 
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b) Actos de Presentación: El personaje se dirige hacia el producto, lo señala, muestra, 

elogia y dirige al público. 

c) Actos de Implicación: Consiste en las acciones del personaje vuelto. hacia el receptor, 

atrayendo su atención mediante una ¡iosición frontal o inteípelado directamente: Usted que 

fuma ... " (10) 

Para realizar un buen anuncio publicitari~,'eidiseñador";., ~'1lede todos los elementos 

de comunicación antes mencionados, los cual~~ ~n .i~¡ res~~;fi¡,¡:~ del éxito o fracaso del 

producto anunciado. ' e'/, .. ' ?'~ -·: ,,: . -....... 
',···. 

' . . . ~:;-'. -. ::-:":. 
-<:~/ ~-·- .. ;;"_ ... ··,., ' . 

El lenguaje empleado en cada ¡i~bli~iJ~;j' es estudiado psicológicamente de acüerdo a la 
. .. ·. . ·. ·.·' '·' .· ' ''·. ''. -. ·.' ,. ' ~ . . " 

forma de pensar y sentir del indi~ictuo y :sé pÚed~ vender 'c:on'inayor 'facilidad el artíc~lo ~ 
servicio. 

.. '. ... -."- _ .. ~ ... --~.. : .. '.. ·;:·" ~. 
. /~· '_,_,( . 

Es i1nportante men,Ciónar que c,~,:o_clo el me~saje publicifariO,;ademtls de estar implica­

das las funcioilesdél·len'gúaj.i;rei:~rsrisgen~ral~s: mÓviÍes; lo~ étiré~e~t~~-1i~s dé ~~ios,.obje­

to, soporte,varianté, fi~¿ras' retóricas; y ~e tos. e~ el_ IO~~saj~· si~ r~l~~o; 1amhi:ón esuin, envuel-

tos otroi--tipos ··~.~·si~ho{Ysí~;~b~l'cis; CoI~r, , Úi{a~~~ 'y ,;i;ografÍ~~ .. • ~st~~ '.~¡~·m~~;~s-~'.~·abl~n'', 
expresan de·~~~ fori~:{- si_il1bÓllc~'un'.1e~~,{aj~ de~~m~~id~~iÓd:qu~~;·; ~~0.lirc~cii·;~ente al 

receptor.· 
·,,,».. )';:;_'·" 

En ~¡ siguiente pu~to '5~ háce nic~ción a las cariicterísÜcasquc componen el lenguaje 

publi~itari();· ét cual'está conie~ido en todo medio de comu~icación 'y en és¡>eciaI en la revista 

ERES. 

(10) lbtdem. Pág •. 55. 
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2.4. Eleme11tos Claves e11 Publicidad. 

En la batalla diaria por atraer la atención del consumidor, el publicista debe recordar 

que su comunicación para conseguir el impacto adecuado tiene que unir la rapidez con la 

comprensibilidad. 

¿Cuál esel lenguitj'e·q~e,· utiliza el pu.blicista'I, ¿Por qué utiliza unas palabras y otras 

no?, ¿Por qué r~mpe en'<iea~i~~Ú c~n las' reglas gramalicales'Í; : 
. ·,:. -~ .·:·i·; .. ~~·~./::,\-;;··):,-· 

·j·:. ;.}?" 

Hay paÍÜ~~i~ en ei;len'guaj~ de la publicidád que se catálogan cmnÓ:, evocadoras, 
!...,;. :: ,·. .. . :_:;,,~ .• ' 

diriñniicas é hii:ié~t3s< /i\~ :; · .'.'· · , e · ;.; , .,·, .... • .. 

Al fonw D;1rñn, h~c~in~~:ió!l a; .. di~z palabr~s ~á~ ~ro~~atÍvas ,en· ell~nguaje ~el~ 
publicidad: 

.·... ., . ,·' ., 

"~eso, ~a~or;.' ~Oct~; divorf:!Ío, .: nombre {del-"' sujeto)', n~ujer, - ht!Íid~,' b~i1e, \emor, 

orgullo.'.' (l I) 

·La m~denia publicidad se plante.1 el probl~m~ del Íeni~1~je al Í~ner que elegir la palabra 
', . . .. ,. ,.. . ........ '. ., -. .,· :'. . . . '.' .. . 

jusia, corla y eÍi~:lz p:~rn ~í lin que se pcrsigu~./ 
: . ·_:· .':. ' ·. ··.: - ·, ~. 

Eulalio. forer, 1,L ~~;1cidn · de, la~ catorc~ ·p~abras 111¿ ~sÚales ·~~,··el . vocabulario 

publicitario: ~; .. 

"México; ~ás/c~lidad, niejor,.ser, servidor, todo, bueno, fino,.prestigi~~; mundo, 

hacer, gestó, ~Íeg~cia." ¡¡~) , .•. , 

---------------
( 11): 0u r5n-. A.· Psicoi~q{a de 13. Public.idad .(la Venta, Ceac 1 Esp3~a 1qs2; Pág.· ·26 
(12) íerrer Eulallo, la Publicidad, rrillas, .México-1985. P5g; ~~ . 31 



Fuera de los vocabularios y cen~os .e~iste. una palabra que pilotea el lenguaje publicila­

rio y es: Deseo. Uná palabra clave que siempre va empujando: como motor poderoso que 

mueve a la publicidad y que ésta sirve para persuadir a los demás. 

El lenguaje que utilizan los publicisms para .la creación de textos publicitarios es la 

·palabra-frase. La frase se utiliza ~~~~: unl ~nldad . lé~lca cerrada. ·Ejemplo: ¡A .lo hecho 
-•,' .';.-

. , .. ·.:·.·. -~·.: /. pecho!. 
'.' '•: ·<·:~'.~\,', ·;·:::·:;' ·', ... 
• • . - •. • ~' 1 .• ''" - : ~:_: ,·:· ..... ' "' - . - • ., ' - .. ,: ' '.' '; 

El mensaje publicitario· ·~pr~vec~~~~it,(~~l~~iá-'rri;~~ d~ d~s fnO<!~i(di~tinios~i¡xÍ~ ,un .. 

lado introduce modificaciones en ell¡ d~nítJ~'~i~~'\~~i;_~J\1 lér~iillo m¡;;¡iflc~cih, ~;o· ffi¡;nt.;; ·• 
-; . '; ;;·:~-\"-? :::\ . >" . ' -.\·.: . ·;¡_;' ·: 

:-_,. ''):/ ,',:-·· /.:;>/·,. 
. -:..:.::.> ::;·>-. 

niendo la alusión. 

"El anuncio publii:itario impr~s~ es u~ tiecho':~~mi~IÓ~icci e•n ~Í ;u~lse ~on]ugan diver-

:::. s;:::::i::e:~g:i~:sª:~óx~:~~~üf 1~i~~kl;L~iti1~~~!~~;1~~r~t~iv~:~·~i:1~~•:i~:\:~~~· 
.':J.. .. /.-

grados e interrelacionados' forii1andiferentes Üpos 'ile me~'siijes' 'i¡üe s~prc~en¡f¡¡;a~ie los ésl'ec- ·. 
" .- ' . .. .... · . : •.. -,.; '"· ~- :~ _,,, --· : . ,, r:; .... (,·;·. 

tadores mediante u~a•.s~rie de Óbj~tos. conv~~idos ·." ob]eio:sujéios;· objefos:ídolos y'objétos-

signos; · disp~~st~i ;á ~~et;~~~¡ ;~;neJ~ • ;~~t:e;ional' d~I· l¿~~~aje; d,e s,ú(~gui~s retóricas, .. 

subliminal~s ~ de l~s ;x;sibi1i<la¿es c;prrisi~~s qu~ ~n~i~rf.Ui ¡~; p~labr.is e' i;1iá~~~¡;~;.. ( 13) 
":.~.;:_ ;·,._':: ,,: . .'- >.,·:f.:<>,.~:::,· :~\ :·¡: .. ~/," <' 

"\/··· ,·:,:::.:; :;:: 

~ .. ,, :::;*·.,;~~;;~I·~kit-:~~;!~S*",gi.g:,~ •. 
pensamiento escrito .. Qué quede.cláro qu~ no pór, estar imprcsós. los án'undos:picrdén. su efccti: · . 
. '. ·:~ ... :-:i:·,,_ .... ,/·~·,_/~:'·c.},: .... ',_, ..... :.··~·:--f ..... {.r;·,; .. \·.·,·.''·•"',.~·:'.-·"'.-.-. -/".-- ... ,,, ... ··· .. 
vidad fonética; y~·que al .. lm,S~·producen· S~nid.os .aunque 'sea .• en .silencio, ;sin .embargo, un 

anunci~ c~n ní;yo; i~i~n~i~~;;';-c:néíi¿ Ío~~~rná~'~r~~vi'dú;; ~t~~i;id~\~t ~n~;,.¡¡~ radio: 
fónic~·º ·t~~e~·~·;i~b~; ·: ,::·_:'::~:.·: ':.::\.~'' ~, ~,~.: .' \·: 

' .. • ... _•., 

(~;;-;:;~-;;:; l, A~ ~Onio. c~~~-~i'é;~l6~. ·P~b1-l~i ta'~1~': fr i 11as1 
México 1992. Pág. \l 32 



Un.buen publicista debu siempre tener el material exacto para darle viveza al producto, . ·, . . 
para ello debe de buscar el nombre propio del árt!culo, términos técnicos, extranjeros, metáfo-

ras y todo lo que s'ca títil para.· su elaboración., · 

A) Con~epción ,motivacionis~-i'dé los n1~nsajes .• 
. . - , .. -. :-:i:..;:·:,<··:';t'.. .. 

' .... ·,;·:~· ",:·,{\:·.~· :.<. ··j:~-}·: -,:· .. ·' 
Detinitivaménté/t&J~"f1,;e~trÓ ~Óto~no social ~0'1npÜésto. por. signos;• se basa ~n la rel~-

ción c~~ve~ci6~;; ¿~Ú.i'~¡~finíft:~~.Jt~y~li~i'i12a~~: ' ,_ : ' , , , , ,.. , , 
, .· .:.,i:::,:·< .:/::., '.\."':"·:.··· :·, ~'>.: . .-.: .'";-~ .. - .... ,., 

,_ . ',_-.,, ': ·: .:, . . )-,~~ ~· . 

, Poi ell.;, es de ·~iuri~ ¡;y;~~rtai1d{i¡tle ;{p11¿da ~~lli~;e1Íd~r ~é¡Ú~ll~ que nos quiéra •, 

comúnicar alglín ·mensa)~ p~blicitaii~;:' ·p;Íef éstíose d!seiiará rn~di:inte sign~s pr~pios de' la 

" ideología y sociedad qué Íos'ila difíuidido> ,'. 
:,-,·/ .. :·:·· .. ;, .. _.·.:;< .. ·,,·.· 

' ... -· . 

'·\',>" ' 
de' a~~tra~ción, ·lo ei;vllélven 

imáge~~S ·ariíS-tféas,-.~ rit~~- ·r~¡¡g¡.6Sa-~,'.·_: f~í-ma~·· li~gÜíst_i_cas·~·de·. ~:~i ::,~~~d~ ~-q~~ ... ~~· ·puede ,~er ni 

. conoce~ nad.Ü ~i~1.o e.~ a··.~.faV.¿fd.~l: j¿.n~~aje,.' 

El.ser hun1~n~l~1e~i~~t.~ su 1¡¡~~~0. lb c~~iuni~a. Comtmicar é.s el ac:o' de relacionarse 

entre dos o más p~rson~s rnedia~te 61 cuál ~~~;;.;;:;un común sigtÍiticado. ·' 

Si_n: ~01i)arg~, :es- i1l~i~~~tib~é que p~~a e~ta~i~i:.~ ,~ ~s~:ici~r' d~rla .c~s~·lun.icació~ ·_se re­

quiere ·d~ aspectos mo'tiva~ion~les ~ué ihciÍe~ al eritÓn~c~ e~i;or, el, p~incipio dé comunicación. 

Asir~is.mo." el r~~-~P·.t~~ ~e::~·~~:~~~ti~~d-ó?~ ~~~·~ 1~~~~~st~.'.~<·· :-·· 
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El interés principal de los estudios de motivación del individuo considerándolo 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 teoóa clásica del proceso publicitario no 

sufrió impugnaciones por parte de los especialistas y durante este periodo se han inspirado los 

estudios de creación y de difusión de mensajes publicitarios; las cosas cambiaron hacia los años 

cincuenta a rafz de que aparecen los estudios de motivación que originan una nueva interpreta­

ción de la comunicación publicitaria y contribuyen a modificar sensiblemente la idea del papel 

que desempeña la imagen y el texto." ( 14) 

Fue entonces cuando a partir de esos años las imágenes y textos, en los anuncios publi­

citarios tomaron gran relevancia para establecer una buena identificación e impacto en .sus 

receptores. 

La comunicación establecida entre emisor y receptor no ~s necesaria~ente (interper.so-
- .. , . '· ... - • .. -.,. ' 

nal) para recibir. una· respuesta; esto quiere decir que cuando se cstab~~~c la comunicación con 

uno o más receptores ~sin el medio oral-, se buscarán otros medios de ci:nnunicación: Símbolos .. 
... • .... - ,' , :·-' ·,"- :· •'~ :· ; e •• ' 

(imágenes) Y. signos (texto); los cuales deberán ser lo suficicntcm~~tc .mcitivacionales para 
... :.; . • ·,~;;: '.;1>· ·,··~·_.: ·,~_ . . . -

llamar la atención ·y r.;,ibir sa1isfac1oriamente las respúestás deseadas;'• 

m.~~:~~;;;~iJ;<~;7.~~:\~*t-,~íl;;;::,:: 
intereses, deseo~, inquietudes, fantasfas, et~.,Y de esta formamanejará signosmotivacionales 

que cáutiv~rh~1f:;'.~±,ai"i~~~:\~~,~~~.~~~:i~,n~~;·:d,;1 i~~5ai~'.~u~ r~cib~. {p.;~\~n~~ d~ _la. 

adquisición~~· ~~~·~.?-~tido, que ofrece .• ·.. . ·.•·. '.i 

(;~;-;;;;~;~;;~: Oa~id~ -. ~J~-.: p¿b-i i~·id~~ .. :-~·:: l.a· ~i~~a~;~ri·~ ;_ -~:-~ta.vÓ;. Gl ~ l '.Í ~ ·: 
Colecci6n Pun t~ y· Línea, · 1970. · P~g. ·.~o 
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A continuación se enlista el aspecto de motivaciones prescntc'S en los mensajes publici­

tarios impresos a través de sus imágenes y· textos: 

- Amor: Nadie puede pasársela bien sin a1;1or. 

- Dinámica SexuáJ: too~)ó. r~lati~o y e~calninadci ~·ser· aceptado y. apreciado por et 

sexo opuesto. . ... 

- Admiración'a loS'démási sL ~l ieconoci;iii~~td es vital: . .. ... _,. '. ·. ·: ; '. ·-.. ·;;,· -. ·.:~~"!. :':·, . ,_;·'·, ) '· \'. :- ; . -: .. _ :: ·Í ! 

~ Pl~cer: el n;~rJ ~isio,dc expe;i;n~~lb, b~e~o d¿ I~ vida: .• · .. 
';--.:· .. 

-. -._ ~: ~-··"·'.: ,. : ~ ~ '. -- ._;,.'- :.·,;·'" 

Pero existen otras. motivacfoncs .sin las cuales· el li0n1bre no pOdría vivir y que pertene-
.;~, ' . . ,- - . ' - : 

cen al teITt!ílO ac lmi" raZOncs· -'.' Ló&iCUs·'./-qué ¡¡~·l>u1S-án ·a1 coílsufnidor .a· 1-~ conlpra ·_de pfod~ctos 
• ' .·.' '· .,._ ::- '.. .i'"• ,. • • . · .• - .. - - •• 

- ·:-.:· ... -
'' o servicios: .. ,. ,. ,,., 

\ /::'· 
·Seguridad: basta recordar que in<Íisci1tiblemente ei negudomás rei1tablé del' mundo es 

el de. la con]páñfá de seguros: Esi() signit1ca s1ilve11cia en cualqnil!r tirc'úósúi~~la::, 

- Perrnaninci~: signlficasalud y tod~s los ~l~m.enios básicos ;~hrcl\'n~di;;s con ~lbi~nes­
tar ·lrnrri~rlo~ ~ 

diversión, relajación 'y estnbiÍidad.> .· 

., ·~· ., . 

. ~ Tranqililid;d; !ª s.iienidad y el buen jui,cio son ne~esarios ·para el despliegue de la 

confianza en todo momento. · 
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- Reconocimiento: Es la sensación de ser útil y apreciado. 

- Superación: Es la seguridad de ser el mejor cada día en los campos físicos e intelec­

tuales." ( 15) 

Es necesario mencionar que las personas dedicadas a la publicidad deben estar cons­

cientes que ésta funciona a varios niveles combinando el pensamiento afectivo y estélic,o. 

Es importante destacar que la publicidad, para que tenga éxito en su público, debe 

poseer cualidades tales como: adquirir un jiensamiento lógico en su elaboración,~, para que se: 

canalicen todas las aspiraciones consistentes en las necesidades, expuestas 'por'' el, públÚ:o;, , 

además no hay que olvidar que ésto se debe mezclar en ~I pen~~;11i~~í~''~1~~1i~~'} esiéti,co :~n el . ' . . . . - _, ' .. ' . . . . ' ' , ... ; - ' '· : .. -' ~ . . . . . ' 
cual, se dirigirán todos los sentimientos, recónditos; afec!Ívos y e1nÓcfoiÍÍtles;que'e1 individuo, 

siempre guarda y reprime. 

B) Función, de la i~ágeri'e~ IÓs'anuncios 'p~bÜ~imn~s impres~s; 
... ;- - - .. - . - ···--'--. ·.·' ·<,.: . ;.·... -

,', 

La historiade I~ i.;:.~gcin ~e ~bic~ en Í;es etal'~s: • ,' 

···,. ., 

Desde,époeas antiiua~'la:ilLren se reprodujo 'en' cobre, madera, litografía, ele. El 

desarrollo de la impr~~ta ~'ontfibuy6 ~la ~reaciÓn de libros que contenían dibujos o imágenes 

en bl~c¿ y ~egr~:· ' ,',' 
-:· - ·,';. ···.:· 

"" ,.,. __ 

L'1 seg~nita'etiípÚeñala el descubrimiento de la fotografía provocando el ascenso del ' 

grabado, ~º~º, 1~·~~ ~i', ~~tió de'¡~ ~opia con el •obj~IÍ~~·~e 'iinpn~i~. El '~Ii~hé róiogrÍUi¿o 

---------------
( 15) Morales C~macho, J~'sú~~­

Diana, MéKico., Pág. 24 _ ·. 
P~bltc-ltari~·áéctlva, · 
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nace a finales del siglo XIX principios del XX, época que inaugura la 1uomoción cuanlitaliva 

de imágenes por todas partes. 

Finalmente la imagen se cenlraen el frenesí consu111ista; 1.:icual Se encuentra al alcance 

de todos los bolsillos; su ~bj~livocsfo/m~r p~rte.~e 1{vi;i~~Jti~[~~'~'~tse,~\u~1~0.· ·', 
.. (',~-:,· ·:·~-,~. ,:• .. :."'_·;/~;.·_:.' -~: -

- --,·:, ·,,.-: -~:;· :· t > \Ci .. ~ :'/ 

"La imagen c~ 1\J:~-. s6~rt·e~~1~--¡~·coi~1;~¡~·¡~a~ión-;~isl¡~¡- éJU~''ñ~aleri~1iza,, ·uri:·thtg~énto del 
,-_-_,,, - .. " ' ., .... -- •,; -

entorno Óptico (univ~rso.perccpÜble) de .;üÍisistir afrávés de'fü d~ración qÚecó'nsliUJye uno de 

los compon~n1,:~'~t¡ff ;~~fr~":)~·~f .1is.·'.1}~~¡~:}i~1%~~~0)~f .~f i~i5,~~itf ~r f .1J; ·~i~tu~;., ·¡lustra-

ción, escullur~; ci~é y televisión). El •universo'de'las iinágénes sé divide ~n: 'í'~'~~e~eifljas ~· .. 

imágenés 1n,óvi1~;;·:~t(~i;11~a~.dcn~;nté•c:~i~a;~:e~i~;~~(~~:~tn. ;~~~:·,";;:c16Í:r .. t' .'. · .. 
' - . -···;_:2:,.·.. ··--.·- .. 

. Lo. que irit~r~s~ para I; ~C.~Üz:i<:'ión d~ e~i~ .lr~b~j~· es ~denira..;,'os ~:manejar \j~e es la 

imagen lija.1>'!nlo d~ ~'irtid~ pa,r;i''1i réa1ii,~~i.ó~ del~ ¡'~si,s; ,, , 't. i L° ·< ' '·, ',. 
r ;: "'>.\2 <./ 

La función de la i1nagen én anÚnciCls publicita~ios impr~sos consi~ui ante lOdÓ en llamar 
~ ·' !. . - . ' - ···<· :, . 

. . ·.• 0 leÚ~ltexl~> ;. ' } { .... :. ,, 

.·· ·. <:- ·-.:.\~·<_-;·:;:·_, _:.:~\:' -
Arren declara:. "1~1 · funéión dél ~libujo ~on~i~;irtl ca~i sÍ~'1np~e e~ nim'a; 

0

la .;~nción 
determinando "1 aspecto del pf~du~to; d1 tci;.; expiid~~á I~~ ~~alid~des üel J>~o<lÚcto anÚnciaÍldo 

.... ·l'· .... - _ .... ,··. '" ... .'.'" ., ' ' .· •. " 

y hará. un breve. llainriclo á la int'eligencia\J~I réééptor. ;;. ( 17) ., .> ... 
_;_; \"j· - -~·: ~-~ 

_,... '::;:. 

Un anuncio •.. puede i~presionar: por ~I dibujo. t:eb · .. a' b~nh;; pér~: .1~.s. pr~ft:rencias del 

receptor se van a· incHn~r por, él segundo, y''dte~te ínoJo'. se Ót~rg~ ~11a gdn ~tisf~cció~ a 

imágenes de n;l1jeres l1~¡11;Ósa~que'púe~Í~:·¡asÍ~Jis~ pu'eS;'..es~~iil~~l~:que para u~ ~~bado 
de ml>da; no hay i{1ejor 1n~ncr.i de llamar la iu~ii~ión qÚé 'orrééer' ~iiuctas de persClnas franca-

' •• - 1 • • ••• _--• • ~-:- - • ·.~>->-.-,:-;. ·'·"· ;'~,:_.,·:-·- . -. . . '. -. 
n_1_cnte ag~.Ji.ia~~é~. ··.·~:.:'· ·, ;~-· · .. 

{~6)-~;¡;;:¡:~;~;.a~am ~.··La iiñ~9en·,~. ·' ~,i í\a~ ,·.;~é·~¡·~~· ~991 ~ · ~5~ ~- 2~,, 
(17) vt~tarorr; Daiid •. Op.Cit., Póg •. '28. · · · 37 



Otros aspectos importantes que hay que resaltar es que la imagen, encabezado y texto 

deben colaborar. Las palabras tienen que decir lo que la imagen muestra y la 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 

decisión de compra. Lo anterior se logra cuando la 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 el anuncio, ejemplo: Se puede imaginar un automóvil deportivo que corra 

por carreteras montañosas. Un "sedan", podría encajar mejor en un escenario l_ujoso frent_e a 

un edificio moderno de oficinas. El aspecto importante. de visualización consis"te -~n crear· 

mentalmente el tipo de escenografía a modOque ;;xprese id~; 

·.i:, : . . :,~. ·.:·:·: .:~'.\?: 
El diagrama sirve como~,~~~~· e~ ,l'~~li~is~. lo:·oe:I~~~~ /}xp}Í:c'.1,.cómo •. 

producto que se quiere dar a _conocer. Los elementos que debe contener son: 

'-:··· 

Debo rL'COrdar que. el .·sCr hum~: ;esd:condlbio~~~O a --~~;a, :en f~;~Ía de; símbolos, 

ejemplo: El signific~do de bru;~.~ •. c~uz Rajá, 1~·,:t~&i >-'¿1 ~irret~ q~e;signÚic~ el día de. 

graduación. 

·.'· 
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La investigación de este tíltim~ campo proporciona el. indicio para aumentar ventas 

entre lectores q-~e ~~u· VCz·e~_-,Ocasi9~·~~,' ~e Vuelv_t!n. consufn_ictOre~. 

Las. formas', co~trirnos_g~o;nétricos~ se ·dan ~on el objeti~o de átTll~r .la. mirada de. los 

cspcctádores y máiaúnsi.~.p;é~~ntári.en el.· médio i~;prcso¡lbrqu'~ .éstetieÓ~ la característica. 

:=::~fr~~~'.;~~,¡i:'~;;cf~;i~(~f !~i;·;·;;"(~· ... 
- '::-,·.; . ~,:, ~ '+•';'1' . ·~ ',_ . . : ' -. ' ·.~ ,; :: ' :. ; 

La'. iiriagen. ;¡¿ eri~u~~ira:a1 aÍcanéc de todó tonstimidor,: n'o; ¡,;ipiírt:indÓ ·la. pirámide 
,' ·. : ' . '"-~- :· ,. ' . ' , .. _ -' . "·,. ' .. - ; i .. ' - ', . '· .. _ , ¡· :· . ' .'. ·. · .. ·. ·,·.. ·" . 

sociócultural; · I~ imagen iiéi es· sólo un proch1étci de comunicación; 'sino un p;O<lucto aceptado en 
. la simpli~id~d de I~ ~ld;·6(liiciÍa~~: ·. ' . . . . . . .. . 

q El c~lore~ p~~Ii¿iclad; .•. 

"El color .00 S~•debe. coniid~;ar como un simpÍe factor .de distracción, atracción O 

carácter de uri anuncio/'puesto qué .sú acción ómpiern en un· mismo producto y en las· cualida­

des deprese~;áciÓn ~ ,;~p<!cio de és1~; ''. ( l BJ 
. _,. ·-·· -·._, .. ··--- -· 

- . '. «·. ; ' - - .. ~. ' .. - : ' 

Lafuncióllde ;u~licidacÍ es 6ri:n1arobj~tlvame~Íe p~ra estil!i;,¡ar ias ventas y. el color 

de la superficie tanto. J~ ~ó prÓ<l~cto envasad~.cóm~ Íle ~n aparato o 1míquina; es d promotor 
•' '·'• 'e''' . ,·• ;. •· • _,., ····· .•. ··" 

más impo~le ~~ l~s r~Í~cio.n~s emoti~a~ de ¡; ate~ción e .interés vaÍioso en exposiciones y 

escaparates. 

>• ~ .: • '.. - • ,' 

. ' . ·. ' ' . : .. ·: .; . ~ ';·~ .. - .. 

(18) Hay ten. J~. Be ter. Ei-~c01~·r\~· P~b-1[~¡-~a'd :·y Ar.tes Gráficas, 
L.(.D.A. Barcelona 1978. Pag. 47 39 



El color de una presentación debe estar de acuerdo con el carácter, así como las cuali­

dades del contenido y estar ajustando a los requerimientos psicológicos; aunque la mayor pane 

de los humanos no tienen conciencia de éstos ni tampoco de la potencia simbólica del color, 

todos ellos, cuando los colores son positivos y están bien combinados reaccionan favorable­

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

El lenguaje del color es un medio atractivo que actúa sobre el subconsciente del com­

prador. "El verde en un envase de pimientos rojos o un rosa en otro de pepinillo ácidos son 

colores francamente negativos y sin relación alguna con las cualidades del contenido. en la 

presentación de una crema de belleza perfumada debe dominar el rosa, en otra vitaminada, 

otro esquema de naranja y verde-claro en una suavizante. Un producto refrescante requi.ere . 

azules y el calórico rojos." ( 19) 

-"·, .: i.~ 
.•.-.. 

"En los productos de lujoso precio co·~o: Alta confcc~ió~. bebidas, álimcntos,'·anícul.os 

de perfumería, bombonería, confitería, ét~.': lntere~~ esq~~más de co1o'/.jll~.eitpreseit'e1~gan-' . 

cia, riqueza, aristocracia, distinción y~~· ;,~u~Js:c~s~s ,~·su;~~.¡¿~ d~Í sab~/·~calco; mi;te­

rioso, romántico o una atmósfera fascinant~ ~;u~~ de I~ co.rilenié\;;, . ·· · \~ • ., ., .. :· .•. \ 
>"; .. ;.;~:;\:; :~,·- :·~':} ,".';~:"· ",'.:;,; '•.: 

En los artículos de uso personal,,higiene; limpieza, etc:, se;.¡ ese'ncial umÍ rápida identi, • 

ficación qu~ f~~iiit~'g¡:.~~~~;;;,iín;ento á tr.ivés cÍe ~olor.;¡ ~~~Ín~i~;\c:?Ói . ; .· .·. . 

(19) lbldem-;Pág~ \8 
(20) Hayten J. Peter ·~. Pág. H 
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El color tiene la cualidad de identidad y es más fácil de recordar que una forma o un 

texto. Un anuncio .en color entrega su mensaje con más vida y die_<> mucho más que las pala­

bras. Además de tener un valor incalculablé porque, actúa a~m~ntnndo la· ¡x;te~~i~ de se~sa­
ciones e· imp~Csio~es_; 'Cs~· en .nucs~ro'_··~~,Jf~i~ y. ~I~; ~odo ·nú~str~ ~~<:\~~ ::·~-~:., ~·i~i11~,~~1c~t~::·~~ .. 
fonómeno ópÍi~o .. · « · 

·+ •• c. .·, ~ •• 

· ~ ·. - .::;> .. -.·\ : .. __ .)_,:,.: ·::·.':''/-·~·-:.·:,~ :<i:· :~-.~;_ "::;·::~·:: <·:-: :;;(~<. :.'· 'V (:,··.:.--~-:~ .. ·-.... ;_>::.·":,,_, ... ;_\· _;·.·_: .:· ... ·. ,< ·· . " 
El color.es posilivo;:'negativo;·puede«ix.présar.:femineidad o masculinidad, delicadeza, 

. · - ·,:~- :.; ·~;;, ~~-- -:~J-:-.;~:·:.~.;-~-;:: :~r:.'.:--L~1::~.·r~,.¡N\'._~-;-~>::~:·:-~.\·:·/)·;::~·-, ~;-·~,/.:·~::_~~:7::i,;i:o ~-·: __ .:'·:ff.~::<:-: :~ ·''·_ · ':/t.r. ·-.~--.-.:. _ · 
brusquedad y habrá dc·est.1r.dóterminadó ¡iór lá:.cualidaél.de lo'queanui1Cie.;<. '· 

-.. '~ ·.; :·; .. ~'. ,.,,, ;· . ..:;· ;·.'-~; /~>... ~':·;~:f: ,.' ··.~ :'/:.:/· · ... ,·.~/--:.)-';·};''·~':':~~-.,~·.:.{.~~-: ;.;:-~ · ··.h· · .. .-.:r; : ~:·~-~':::~· . 

.. =·±1l:~~:r~h~¿g";:s,~~;~~t~;1;t~~4~·:t 
en su labor de difusión y proselitismo.• Los políticos han asociado al «olor con las diferentes· 

ideología~.·. El '~ol~'. tl:~;;~ rid~i,;ás. di'~ien:i~: ~~i~~;¡;ic~1 ~natl~~rz~ 'si;nj~1ic~ ·yuJa r~iaCiÓn . 
dcti~idii c·a11 ·nueSir~ls a~¡f vúlade~{COÚcÍiUnt~s>.i~~. :.; _ ", ... º· ~.~·;~_ ... : :~~. ,,; . . 1~:: -,~... ~· ._.'""·'·'· -,, :~·· , ·'. 

.~. . - ¡ 1- ' •• - : ·,; '/•' ' ... - ~' ·.;:'. - '·' ·~·;·. 
•: ·)"~~·:, )~ e:'" -·~· . :, ·1;·.: 

Las aspcia¿a.nes ,¡{cnm1es · q.f~ pro,du~cn · dcicr~1in~ctos ·colores 11an'HeJado a: a1gunos a 

establecer toda Ullá si~bologíade1. ~01dr,'esdecir, forl)lar lih' fongi1aje de éolorns p<!ro;· dk:ha 

simbología ,;}iara vé~ ci~ñ[mc~; 

. ' 

Schac<mcnéiÓná:los.c~lé,rés más usuales que :;e.manejan en medios inipresos, así 

..... ·... . -
. . . 

~·.YC'rcte: -~ Coú~~~;~-i~~ fre.~~-º-~'·" tm~quÚ\ct~d, -sensación de:.de~Cán.~~;· e~·~-·,itgunas de :sus. 

tonalidades causa cierta euforia en otras .Úiia·vaga angusti~. Simboliz.~'la esreranza, se ~tiliza .. _ ... - .. ,-.. -:. "" _, , .... ' ,,,.,. . ... - ... ·:·,'.'' ... ,-· .," . 

sicmpré en aitimcids de bigarrÓs n;~m~Iaciós y sirve ¡,;m. pubÚdd~d de v~~duras; ac~iÍes, etc .. 

en cuanto a ~roxi~1iÍÍ~d s~ rel~~ionri~o~ ~I ~ul.'. 
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Azul: El más frío y débil de los colores, re1roccde y es adecuado para fondos, simboli­

za cosas tales como: fidelidad, honradez, fo. En publicidad resulta útil para productos que 

inspiran frío: refrigeradores, pescado congelado, mantecados, _etc. 

Violeta: Obtenido del azul y rojo, será frío cuanto más azul contenga, puede producir 

incomodidad o melancolía. Simboliza lujo, pompa, es color de iglesia· se usa para artículos 

religiosos y procesiones. 

Negro: Cualquier color colocado sobre negro au'!lento su visibUidad, a su vez el negro 

colocado sobre otro color se aprovecha de la luminosid~d: de éste. Simbólicamente se relaciona 

con la muerte. 

Blanco: El blanco eng~rda: se a~ropiad~·los colo~~sqlie escln ~obreojun.ici _a él.J~~to 
a un color cualquiera lanía reflejos dél complementario de dicho color:, al lado:_de_l_.azul ádquie'.' 

·' ••.• _. (,••' ,·,; ·''· .• ;" -· ~ . , . • • ._.. •' •. ·.:. '•~;: : ' '.·.· ,., ,. ' ' .. ,· ,.;>. -: ' • ·,. '· ••.. - -. 

re una leve sugestiÓn an;,..;.nj;da,'::~~rdgsaj~~to ~I ;ojo. EÚlruico si' aso~ia a.lá iimpieza, 
_,,,,·. ',:;.'"· "; .... ·. -,--~·." .• · ·;·;·-:· .... ::.1"·.'··:: :·';·_'; .: ' 

pureza y frío;· simboliza paz, inocen8ia,' eic: '. · • : ·. •. · -é: 
"-~ -·--

..... 

Rojo: Ningún otro. ~ólor 'domina al rojo; él les puedé a tódos, Se ~.del~nta; salta sobre el; 

espectador, se a.o;,l~ dé incido dir~ctci c~n ~I fuego y la ~gre: E~ línea~ generales _simboliza 

violenc.ia_ positiva, ~iiergfa ~ ,iguai q~e. el n~ranja se usá para maquinaria, estufas, cocinas, 

tónicos, ele. 

Naranja:, El _más cal_iente de lodos tiene cierta fuerza hipnótica, penetra en nosotros con 

viveza cuando contiene poco rojo .. comunica ciertas sensaciones de placidez a medida que 

aumenta· co~·- él el· ;ojo, la . violenci-~ crece y puede llegar a producir excitación y cansancio, 

más aún que elroj~ ~I an~jado~~ a5ocia con el fuego. 
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Amarillo: Color cálido, comunica luz y a la vez cierto sosicgÓ: en tonalidad oro simbo­

liza riqueza y alegría, en tonalidad lim,ón a~tip;tía. También se considera gafe "mala suene•. 
' ·. ' : . .-· . · .. · ' 

En publicidad se utiliza para cosas relacionad~s cl)n l~z: lámparas, productos para abrillantar. 

Cuando se mezclá el, blanco con eÍ,roj·~.~:-r~~;n~ ~Í ·rosa que siniboliza inocencia y al 
- .... , . ·. ·' ' ',., .. 

mismo tiempo frivolidad. 

. . ' . . 
Colores neutros: _Conirapesan 'á los activos,. dando descanso a lá mirada. Entre, ellos _el 

: ·, . ' '· . ¡ --. ·: 

preferido en publicidad es el gris sobre el cual armoniza bien cualquier Ótro color. El_ gris:más_-

claro que casi se confunde con el blanco, permite juzgar sobre él a los colores muy pÚros',' co~ 
menor violencia." (21) 

2.5. Pri11cipales téc11icas publicitarias. 

Acmalmente al manejo de imágenes para el uso de la publicidad se .les define· bajo el 

concepto: Parte Grálica de la Publicidad; sin embargo el concepto párte·: gfáti~~;' -.d~ierra . ~ '. ' . . . . . 
mucho más de su contenido mismo, ya que se refiere al 111ru1ejo de tres · prÍn~fpal~s: ~spc;:t~s 

·- ,. -·, -- .' 

para el diseño de un anuncio publicitario: 
·.·! 

"1. Las imágenes que dan scn_tido a_nu~stms ideas y qÜc se llan11~ il:sLcionés publici-

!arias. 

2. El aspecto d,e ·las palabras de nuestro meo.saje que nos llev~ a los rótulos 'de tipogra-

fía. 

(21) lbldem. PP. H-J\ 
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3. La disposición de las imágenes y palabras de modo que cooperen para entregar un 

mensaje unificado sobre una idea completa, lo que llamamos boceto publicitario." (22) 

Cuando el publicista inicia la creación de un buen anuncio publicitario, supuestamente 

conoce tanto el producto que va a lanzar al mercado como las características psicológicas del 

público al que se dirigirá tal artículo. 

; ~: : 

Los efe.rie~tos a• tr.;~és. d~' IÓs ctia1es el. p~tilici~ta• utili~1rá dif~réni~s té~nÍca's ·en su - . ". ·.. .. ',: .. ' " ....... -. .. ··- ,·· ···' ..... -,· 

diseño .. serán: ·. E;;~;be~ad6; '.i!ustra~iÓn, 'texto;)og~tiÍ>o (nmrc~ -de :i·~bilcación ~~pré~entada · 
medianic un SÍ1~b6;Ó~~e~id~~ii,ricd~i; ~n;Ír16i~Jb);:.:'-< ~·.~\:,; / ,;,:\. ' '. '. , .. 

}-~·::·: ·;-,.~ .;'.':. r:.-·. . .,:_.· .. _., ., ;·_:-»· ,·" :· . :: '. :.- ' 
-· - í,,· "·--~·,.';:''.;:i1 

-· ~- --.'.~l::':·; <·>-;>~ :;_,.::·· 
C~n esto;·.1~.~~nl6~s el dii~fi~cJor·~.us~~rf ~1 ~q~ÍllhÍ'ia_·~.;\;\ ~;~"!Ai•'é~¡iaz dé .1,lamar la 

atención y ·;eteÍl~rla maner~ '<ÍtiqJc Í!l le~tor ~e~illa y'a'bso;b~ ~I Ín~ns.1j',; ~ornpleto. 
·'< .''J.'.'/-~:-·(:~_::,'>~- ',_,,~-·:. ·-,·, ',({';:- ··«,· -~~>- .-·,-. •:· 
- ' -. : __ '.~-; .. ; '. . '. : . : 

·La el~bo'rhciÓE~Ú~ ~~_n:i~ ~~~li:i.~~'\~~n~Hi,i e~')a'é~~~~Í.da~,~e h~~e~ i1~a co;npo-

sición agradable, ióvitadora al' Ój~; tan sencilla, ordcnada/fácU-de Íéér. que sea' prácticamente 

imposible que ~I ·. i~~;~Í- déje ~i ~~r;~ yi~as~ ¡i<i/~11¿ ~I • m~~~J: ~¡¡¿ ¡;~v~' o la Í~énti~a~ del 
.,_.;.~. ·~ - " : .... , ·.·., 

.·. '.·:. 

'Se han tomadó como ~~se Pªra .;i análi~isde_ Íos' ání1i~~iós_ p~1blicitariós' los siguientes 

principios básicos q~~ det~imi~:Ín '1~ bue~a ~¡~¡m;:,;ció~ de u~ ui¿nsajd ¡;~~llcii'.iiio: . 

'. -'-.'-. . ·•. <," ... ·,:· •. , 

"a) La capacidad de llamar ia ate~~ió.~:' ~ iudnciÓn ~u;;<le at~erse de diferentes mane-

ras: 

(ZZ) Crawford, .John W. Publicidad, UTÓIA, México 1972. Pág. Z.J\ 
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- Mediante las palabras del. cncabe1.ado; estas pueden ser Jo suficientemente fuenes en 

cuanto al tamaño, for.ma o distinció~ dominante por medio :de selección de carácteres tipográfi-

cos o del dibujo del rótulo .. 

- Lás ilustraciones del anuncio; .. gcribráJmente las ilustraciones son mucho más impor-
. ... .' ... , .. . .;·· ... - •.- ... 

tantes que las p~labras d~l. líÍ~lo ~~'id.4ue ~i p~bÍicistidebe~ seleccionar las imágenes acor-

des al público que s{t~y-¡,~ dl~~ii}í'.nJo~Jé .. ;;/;;·;.:. ' ·.. ... ·"· ···•· . . 
y<~-.. ~'''·«,.\ ·~ ,.,.,·: .. _·);'_~<·~-::>:1\:~' . 

. Los· ~o~t.~~~e .. ~;i·~i~n .. ~~s·•~1.·.~~~:t~~~e .. ·f~~;f,~s ;:fre~~Jc~it~.·11f 'Fa~· la .• aie~ci.ój. ~el 
receptor; Jos cuales pueden; ser oc ~niaiio: grande o)icqucñas · ma.s:~s.·; u.no.de lo~. contrastes 

poderos~s qu~ pÚcd.cn\:~~~e~t;;.~~ ~1 de '1.ii\.~~Í~~í~;'¿n'~igr~ ~cib;~ ro~~~ ~~~.; y~ientris 
más espacio en bla~céi haya nitls eti6ai 'ies~J;:i ei éó;;t~sie eón i:olores')JasieiJi, ;Jsror~scentes 
o mates. ~ :~ ··::,,::>:e, .º(~;· ._.',~'- :\: .·,i· ;,:,:·:<>:-; . .__, ~ - .,. './·:.' - -~~ 

'.~ ·)~~~:~·- .. ~, .. -:-:: 
,··:-::,·-:.:.;·-.:»' ·., :;::,, 

. - :>_·, :.' ,_-. . ,-;:··.-,. :-· _·,. . , ... :_;_:· - ·~-'-:.-. :,, :··_: -. -.- '. : '· .. :~,::' ·,. -.-.,; ~ >. :··_;· /:.:'. :~-, ·,_ .:. 
- Uso .de IaS~secuenciAs de BustrJdon.es; ·.~I cci1oca;:.imágcnes ~n:su~".si~~~s.~~s. recuer-

dan las cos~s i~íerc~rit~s:qtle'h~í~·os ·~isi~'/n~r~n~l~~ ~~ª~~¿ ,~¡~~l(f{d~~ s~~.d.~ i.lusÍra: ·. ·· 

ciones para buscar información o pasar. el tie~po'en r~vistii.o im pefiÓdic~.·: (23) • 
:;:-:·;.\r.:-.. •·· .::.·;- .. :~ ",..~_-.- .. "(.:~ ;.'--'-::-- <.-:··-" .- ..• ~.:.~-~-.. ;<~-.. !:: 

uiili;¡;ciÓ~ de. ~á~g~ncs; i¿iJs 11.~6i:~dc1()~· a í~i~.):~bj;~~s '~~n iuárg~nes. ·El 

m~code ~n cuadni én .1.a par~ es im 'n1árgénqti~ ceÍ!tra n~J~iia ~¡¿nción e~);I ~ropiocuadro. 
El margci1lJJ~~~.·~·é:la'p~gl~a o~ q~·~ostá'~'imprnsa~ es~s ~;;~b~ri~:;i¡üit~ n.;eit~~;encidn 

~:~~~:~~~~~ei'r~~~~~~~a:: ... 
para ·averigul\' por~uefaÍta. ~I Directcir de ane. y el impresor consigu~n és~() conuna téi:nica 

---------------
(2 l )o lbldem •. PP. 2\0-2\i · 
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que se le conoce como "sangrado", porque no hay margen en la página pues la ilustración o 

área de color llega hasta el borde mismo del papel; generalmente estamos acostumbrados a 

verlos y cuando no los tiene se observa con más detenimiento. 

b) Principio del Equilibrio; su propósito es que los elementos estén en relación armo­

niosa entre sí y el boceto del anuncio publicitario que se crea sea totalmente atractivo a la 

mirada. El diseñador publicista tratará de elegir el orden de los elementos que maneje ¡iara la· 

elaboración de su anuncio que considere acorde al producto o servicio y así .comuniquen la idea 

principal de su diseño. 

- Equilibrio formal; esté se dá cuando .la prese~iadidii is:é:riri~e;:.::liJ(};.ay,se obtiene 
J • • : ·,,' •• '; .,. 

dividiendo vertical. ias pági~as con .línea cen.tr.il imagi~lu;~.:pe_ro, c·.;¡;,¡;e~.sando · ~áda rryasa, 

forma a elemento qu~ ~~ill-~e de .~íl iaito d~ 1~'1i~j~c~n~ ~t;~ ccir;~,;¡;()~dierilé 'á(~¡;~ lado' de 

ella; de fÓrma tal qÚé; el boécÍii sdí ~ir~iéiric{) con el US0° de la; ia~m:ls; ·,;,hsi:s y -~iito(e¿ 
•·'; - ' ·.- ..... ,. ._·:. •• • >. 

:~·.:L.;; .. -:-~-~·; _·. ¡_. 

.. 

- Equilibrió'littor~al;"aí igualqtie en eiequilibriÓ foréa11a, hoja se di:;ide vertical111ente. 

con· una·. u~ea· -~1Tia8_ir1U~:~'"::a1 ·cCriú~-- SiO.,_~il1~arg~i, JoS é1e·men10S_: ·· c~I_OíeS·~~ -t~f.~iiS"~ -mñ~s·_9~e ·se 

coloquend~ un _;all~d~; l~ }oj~·~() ~orre~~iÓndeián al ;kism() ·()~dd~ ·:J~:t1l~aiii>' d~:tcis que s~ 
col<ique al otro ladoo~éná:2}24)• : •.••• __ ::~i- / <: ' • .. <>; 

''·:..·', 
-<, ·,: 

·.·Pues. el .objetivo .. ,es q_úe el, b~c~t~ 'qu~J~ equliib.:Udo ~sÍ~1étrÍé~~i~nt;;-~ este iérn1ino 

también se I~ éémo~ec~r~o ~q~llib~o '.1sir;1¿td~u (;'.;q;¡i¡;~~~~¿lt~'.i ,,_, . \ ; . . ·.. . 
~ ':: ;-. ·, . - ' ·, : ': .< 

»>··;~~·1::~if1*~~~i~~~g~%~ª~~\~:~;:R 
cha, nuestros ojas;están ~erosariie'nte condici?nados p0r elháb,ito d_é.la leetúra a moverse.de 

izquierda a derecha;•.,;~ es la ra2ón:por' la ~u~l -el pubÍl~i~tá t;;~á de mantener Únidos los 
• , ,_--_ • • · ·., ·;- • ·;~\ ", :. • ... - ', , ::-•. _ ·:---··, .- .- ' - . ·: ~- ' ': ., . , _,_-•. -.·-•- -: -_·, •·· o·oc_- :··- -· ..... -- '· -- --· • '.-

(24f lbldem. PP. 2\1-24J ~:. 46 



elementos y panicularmenle en el cuadro inferior derecho de la página, mirando a la izquierda 

hacia el centro de la· misina para que no se componen como lkchas que estimulen a nuestros 

ojos a seguir hacia la derecha y salirse de ,la página. 

d) · P~incip;o de én.fasis; el diseñador 1ra~1rá de concentrar.'la·· atención a algún momento 

en p~i~~la~ qu~· d~.io~i~ará en la página, pues lendcl q~~ d~cir ~ue elemento aislado es el 

más iJ~portaÍ11e para'~~r e~presión a la idea deÍ anúnci~iLos bi:;;etos co~plejos como las ideas 
.. ·. ·¡ •... _ .. ', 

complejas pueden simplificarse una vez que su~ panes s~n puesias ~n orden. 
' . . . 

. '. - :\. ' :: .-... - -

_; Pri~cipio de Unidad .• Propia;. ün buen b6.iei~ siempre tendrá unidad de ideas y de 

expresión dé'osas ideas. El publicista conéibe el. anuncio como un. todo, con todas sus• partes en 

colaboración porque elleétorvaa ~Ónsiderarl~ ~si.:; ;/'.- : '· · · · ' . · . ' 
·, ''.- ', 1 '_, ' f::-:~:·: .. , " '.\'. ;;_, ·-<"'. .-. :: .:::··._:: .. <~·· ._. ·;,,··,; ... :~:,_:.:·'.- -. ->- . ". 

,. \i' . . ~ -, : -' ... 

. Los anullciossin iinir~rmidad, éomoin~chos elcnÍentos produc~rl afee!~ abigarrado, •el· . 

~~:~::::re::o;~~~~:u~~[Ji1p1~jj¡~t~~::X'.tul1!Ü:~r~lii~~~1·t:~c:n~f¡t:;:~· 
convertirá. ~1:u~·h_o_~:~J;~~:¿~·i6~'. -~~ ~6o~;_·y· ~~-u:~=;~ ~'~~~~óió~\i¡~~;~-~;~:~~·~<;~~ ;~u~~ u·~id,ades 
mayores; de talfon11~qÜe~1•:ífl;1~~i~dS6ida~;, pr6pi~cisp~dci' .• ; (2~) ' 

A) Mensajd subliminales~ ' 
. --··,'./·,·-' 

';: . ~ ·/ .. 
. ,··-··· .. ·.; 

: "-~ ... 

El lenguaje·'subÜfuimÍI 'n& .. ~e e~sefia en las escue,las: La base 5le Ía eficacia d~ los 

medios de ~omunica~~~ %cJiemos~s,un .. lenguaje dcntrode'un lenguaje; uno que nos comuni-. 

ca a cada ;unó' cÍe ;J~~¡;;~()~ ~;:~·¡~~·¡;ill,fori~r knueslro c?no<:i~,i~~i~ Cl)~sbi~~le que lleg~ al 

mecanismo desconocido de la inconscie'ncia 1!ti;,i;na:". °<26) 
~.': ·, 

(25) lblde~ •. Pág. ·244 · 

(26) Key~ Wllson, Brya~·· 'sedtfoción 'sub.Úminai· ·Dlana-MéXi~.º .1978.-. Pág. ~8 
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La percepción subliminal no es un fenomeno nuevo, la existencia de la inconsciencia 

humana ha sido documentado a través de muchos siglos por compositores, artistas, poélaS, 

filósofos y científicos. 

"La primera mención registrada sobre la percepción subliminal podría ser la realizada 

en los escritos de béinócrito (400 A.C.) quien sostuvo: Mucho de lo perceptible no es perci­

bido por nosotros." Aristoteles explicó de modo más detallado los umbrales d_e la· consc"iencia 

subliminal, explicando la teoría del sueño: "Si los impulsos que tienen lugar:durnnte' ei día no. 

son demasiado fuertes y poderosos pasan inadvertidos debido a impulsos ál1amc~1~\ie~~iert~s. 
pcro mientras dormimos tiene lugar lo contrario entonces los pcqueñcis.imp,ulsos-!ipar~cen · 

grandes." (27) 

-'··· 

En la sociedad de.consumo en la que se vive generalménte' se' délin~.¿orn'i) ¡Íublicid~d 

subliminal.a ciertos-mensajes que apiolan a los instintostiuíllaricis:~~~;o::·scx~:;~h-~-~!bre, necesi- · 
. . . -- - _.. . .. '. . .. ' ·- .- ~ --"· ,. ·--·--'-:·-·t,; ..... : - ·~ •. · - . ,;'..:. .·. ., .. 

dad de seguridad y siguiendci-~se razoc¡'.iio, es un anunció doiiéle se niiuicjan:im~g~ncs ~ultas _ 

no cntendibles 
0

racionilli1ente esuñ ·minsaje s:~¡-if,;inal •. al.~~~pectci;rit~FKel~abhi'del-tcma y 

toma como.ejem~lo. ·ro;to~~áfi~~--publicit:~o-~n~f s_:s ~~~-;iu-m,iJe~-~~i~-~~ ~,bebi~as .alcoholi-

cas; se menciorni esto porque los. tipos de mensajes dcs1":7aJ1 en el i":stinto sexu.al y qúc por sus _ 

caract~rísticas l~s '1riJnci~s'c~~ii<l~~1ro~~<~¡~~i!?<l~G~il~~~s~!-~~te:,<; ~· -·•. > .. 
-:~)·;:-. -,:,_._;"- -.-,·.:-. - ::·;<·-

Los serc; h~¡),•a;;G~- r~~-;beíi ytri:cs~n·~1\~u~l :q~~t~~~mi;~~\~r~~~~ció~, ia. cual no 

aparece coriscicnienícnte én ninguna de las etap.as, de su- camino á través del sistema nervioso. 
. - í ' . ' . - '., . . . - . . ~ 

Todas las cosas percibidas pueden cónsiderarse comd simbólicas o rit;;'ciÓnÍÍles o simplemente .. 

ambas cosas, él sigti'~ciit.:; sim'bó;;c~ funciona de~trc;'de; incoiíséienie ;~' sea'-~erbal ci no. i.os 
·.·. '. :-.:. ·. ·' .. ; .. · ·;.·.' ·-.".'',·.:,"": '''··' . -_,..,, ·.· .· ,· .. , .. :_,.· , .. · .,.- ·. 

significados sin~liólicos parecen ~émstruir la base ~ólire la éuai-1a' ¡ierce¡}ción se convierte en 

_(27) lbidem. Pág. 100 
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algo profundamente significativo·,, una difer~ncia entre signos, señales y símbolos pueden aquí 
·-... : - . '. .· ' 

con el fin de explicar los fenóm_enos del consciénte contra los del inconsciente. 

Por ejemplo: Una bandeni ¡x;rcibida:consdi~~Íé~enté.expresaría un signo que denota 

una noción particular. A nivel conscieni~ ~'im~le~;u~I fct~~tiflcam'as ~I signo bandera como una 

realidad grande y compleja cada uno~~- ¿;;~¡,fa¡i(~Yrrii;{¡~5 distintiv~s: Una bandera temporal ' . ' · . .. : · .• . :.':_, ·:; - ·.~- '.'' ;,, _,.,! .:.!,:,. :· . . . '" 

situada bajo la bandera nacional puede expresa'r ~na:señ~:'iiiÍlicando.un suceso que tendrá lugar 
·.·:;:'.r. ,.J:J¡ :·. ·>~:.~~/). ··:··~;. ~,. 

en poco tiempo. ..· ... ,;: .: , •. , .> .. 
'<:.:'. __ :'.:_ - ;;.\~ .. ·.::';:\ 

.:<:·'' .:,:·::.:'' 

"En los medios masiv_os de crin{u~i¿a6ióri l~:p~e;x,upación por los símbolos del amor y 

la muerte aparecen en todos los' Pén~X;~~i·; ;~vis~ás .y progniinás televisivos, el simbolismo 

genital es utilizado ~niversaÍme~ie·ror ios<1n;;.i¡¡,5 masivo~ de comunicación aunque rara vez el 
- ' . . '' : . ·~ ... 

público 1os reconoce. como·'- iai:: i:o1 '5·¡',ótiolismo fálico usado comúnmente incluye corbatas, 
.•. ,-."• ·:·,. ·;.·, ,t' .. "' 

flechas, asta bande.ras, a~tri~óviles, ~oliéÍ~s és¡Íacial~s. lápices, puros y cigarrillos. Los símbo­

los vaginiles s'.'n ~~c~~s·~~s!:de~~aJJuief:cbsáde _ccírt~ redondo o elíptico, labios rojos, hebi-
; ... - .·'" .... :; ·.:: ·;··· .. ::".-···--:·:·_~/_·-::~~:,.'·:":'·· _,-·_·· .. · .' . . 

llas de cinturón, _la,cara ·femenina ovala_da:ro~eada de _pelo, manzanas, peras, naranjas, cere-

zas, bol~s, hue~o~; óii;;~ez 1:ili~1a·~s;~~ie~sa.;; (28). 

"~ J:~lón·:~e-~i'~bol~s:'re1~cni~;o,s~.Y'.m~s~.uli~os:*~mis~o:p.u~.~f-~~f~~se~~~··.r:'r una 

llave introdu~.i,da .~-~ ·.º~~- ~7.rrUd~~ ~~~ ~~~-.;·º~ :~:ab_~~~-_C·~-~-_ca~~-ª.:_ñl~:e_~e~_i·: ~·~.--Y~~~: .. ~~- c~~cza. 
espumeant~. en __ la •-p~e··.~u~H 'ini~~trá~:es~!~~;.;~a;:; no ·~~i~t{fi;;\!1r:Í ·Í¡~:·~~i~ili:~~~~s. 
Durante muchos siglos la n:iianja a sinÍbolizad·ó. 'a 1~ mu je~ f~~en, ·· inadura' i~is¡Xi'nible sexuai-: 

·:. :·.·, . ;;:.<·:: .. ~··-:·· ·:_'.>::1:_: ,,.:: :~:? :-, -.~'.- :.::.;;:~-·\ .. ;:;,.,.:-.-1.:{f:.<::\::::· ·:~-:.:~;:: ··1,fr:.i .. ,-.,;,~,;~1 •. .-~/L~~>:/~ :'/(.~:~:::·.;:~?-· -.. ; .... 
mente. El simple mensaje subliminal en u·n anuricio·sugiere qúe ''.usted\desvestirá ala mujer_ o 

la seduci~á nÍedi~t~ :~.~~~_.:~ ~i~ri·;¡~~·;_'.:O·¡Z~),:·;::•.: · ..• ~.:.•.'..v '··~.· 't;} >:. :.·::~ '. ;< ., . ' ' .. 
' . . ,--:" _f; :i'.i.' ". ''.:~<>:".;;:;;:::· : .. :·· . 

. -'~;: :: - ,.,'.," - :·(!· :·--:;' 
. "Por otra parte sí dcbenios, entender. por pÚbliciCÍad sublilninal un Üj>o de mensaje que 

escapa de nuesui percepción consciente y que en formá. directa se impone al subconsi:iente 

(28) lbldem. 49. 
(29) Ibídem. Pag: 102 



esto es, para que sea subliminal un mensaje la mente lo registra sin que el individuo se de 

cuenta de que lo vió o lo engaño, ya que nuestro sentido dice Ricardo Hows: recibe estímulos 

y los codifican en 1í1ensajes 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 quedó grabado 

en nuestra memoria consciente. 

Para ello la publicidad subliminal logra su cfé~to cuand~ se ~~plea' 1~ Índúcción íllecá- . 
nica; esta funciona en base al aprovei:hamie;i~ d~ '1as ~i fe;eri6ii~ reál~s y físÍc~s de l'ercepciÓn 

de nuestros sentidos. 

Es muy dificil calificar la pitbliCidad"sublin1irial en ui1 mensaje qu~ ~o cumple con los 
- .· :- -... '· _'.. f-. · .. _·,_,_.: -· . ' :.,~. 

siguientes requisiios, segun Hows(clenienú:i.que. Bryan.no mencionaí: 
;.:_::_,.., 

. En primera que el me~saje súblÍnÚnalsea perl¡;cuílnéme recibidó y aslmilado su c~~tc­

nido por el receptor ekacúÍmenlé en d sentido q~~ el a1Ú1ru:iati1~ deseá •...•. 
·: ·: . '~ ·-: ,_,_. :·~-- . -< ·. ··.-;. ,- ·. '!;. -,-_ 

f ,_.. 

·En .segu~do1J~.i."~ai.~.l~.¿sÍosJe~ci¡;1o~isel,~~~n.cÍo'ct.~bé ~ig~ifli:~Í~ ~~isíllo ya que 

así lodos.· . ··• l~s rei:Í:ptor6~ dcÍ''ri;~n~~r~ d~b~n ·p~réÍbl~I~ Ínc~·~s~i~~Í~ii1~nte:.o 
. -~:¡_ ... :.·· ,;··.'· . . . 1'•.·. ' .-;-, - ·-- •¡. ,, "-

" ~-..· ·.· .,; __ ,;·.-~;i ·.,_:- -·~(_"·:>:.'':·-,:.·'::.·;< ,·"·,_.;~::·'·'' _. 
·.~ .. ~ -~ .. 

l• .. ,:;1~~~~\lf !~1t,ii~~J;1~t~!~~~J!~~~;~~~;,;:; 
inconsciememénle _ese tip0,,de·publiéidad. a .lada hora yén ~nda' m?menlo, y.qu.c. una .vez.cons­

... -·:·::·,-,.:-.::_·~:·o::-·:.:::·;:·~-:'./;: :i,--,~·,;c:>'t;~;.i\:''] :~:.·-. >:.:~'~} \i?~:~~ _·:~~~~,~- .. : {J:-::;.<~:!t:',::·: ~,::;\};-; -r~:: .. ->~:-r~: .)-.1<~··. ' 
ciente de ello verá los ruiúnciosy cscÚchárá los mensajes de' manera distinta.·: (31) 

. - . - . .' ·_; ' "~ --:·' "' -: ~ -,,., ··, . ; . ' , ... .- . í, • ··: :: i·; ·~ . -' ' . . 
--------------- ;"·-..>>·: -' /::_:-.- .·_-.. '.,-·: ', . 
(30) Kows. ~,-'Ric~rd0:·.·1m·a9~-¡.¡~~· Q~~Ú~S~~-- Ld. Lemus~· p."P:93-94 
01) Op.CI t; pp~10Z~10\ • 
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Finalmente nos inclinaremos por otro tipo de mensaje que ayudará a completar el papel 

que juega la publicidad en relación a la semiología. 

B) Mensaje Denotado. 

"Se describe como la composición plástica, lá ~escripción verbal o enunciación de los 

elementos que confo~mari iodo é1'olijeto de análisis;. es lá abstracción de todo y cada uno de los 
... ,_ . ' . -· .. ·;_ .. ,···.·,,_: .. ,· ..... -:·,, '.'-· ... 

componentessin 'ampliarlo~ consigniflcaci~nes,'simbolisrnoso I~ que el 'men~je pudiera signi-

ficar pa~ u~ ~~~c~~o/~~.'..~·n ~o~~IH?";déte~'~i~~4~~ l.~ ·;~s~rlPció~;d., los ,objetos conteni-

. dos enún men~J~~.is~~· , {it·: .. ,':::: ·.·".: ;:.i .é _\ .;r ;;.:, .. 
Para ;lespec~dl)r ~SI~ nÍet;saj~ ~o e~ :ln~niÍi~~t~, SllJO l~;~n,te; ya q~e el consumidor 

común no sep~'éi m~h~je d~~~i;tiv~~ del me~Si\jc conn~~,;iv~; se ~cinc;eta ª·asimilarlo a 
il ''· , '~ ·' 

partir de la connotación y se rétleja11íi poco en la pura denotriciÓn: 

C) Mesisaj~ c~nrio~~o. 

Este 1nens:je porel cintrarlo conti~né todos los significad~s posi~le~, los cuales.~ 
pueden. enunciar· cm1'e:.Cpr~~i~nes ~-~m~: •Esto me· dá' I~. s~~s~~ióri ·~e ciJ ~•cual cosa,' 1 ésto 

parece clecir ta; .. En lalnié~r~taciÓ~ d"; los elementos presente en, la imag~n es un mensaje 

compuesio: Sísnbolos y Cultura." Ó2l 

---------------
(Jz) florenc'e Toussaint. Crítica de la foform.téión ·de Ma~as·~ Trillas. PP.52-54 
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CAPITULO 

TRES 

ANAL/SIS SEMIOLOGICO 

DE LA REVISTA ERES 



3.1. Y Tú ... ¿Q11ién ERES? 

Portadas plagadas de caras bonitas, poses sexys, gente joven, guapa, talentos artísticos 

de la radio y televisión, artísticas nacionales y cxt~ljcros, perso~3s chiSt'?sas, toreros, futbo· 

listas; finalmente colores llamativos: amaril~~' ~?j~! ~~r~e., ~~~' m_o~~o; .neg~o, blanco, ana~ 

ranjado y rosa mexicano, son element.os que ~~n:r:~~Cn '.á~~ de Ía,re~ism ERES. 

La revista tite. creada con ei objeÚvo ~?uegai a tod; la ju~entud mexicana tanto 

::?:?f2~Z11J~ill~~t~~t~z~~E~~7.::: 
.:·;:-· ::·,,;, ~·. ,' ·>.:..~~."- _,:.:'··:: .,,_.;: l:.:.··_ ···-· 

. Para i 990, lo~JóJ~nes'~;; ,,Q;ie~~n ~ ldentirl~~r ~on íi re~lsulr~;qÚe ERES se inclina 
.. , .·· ... - .. '".·· •. "···. -. ·-... ::·· -. ; ;;.: - ' .. ·.···1 .· 1,·· ,. ·- . 

por utilizar liíi .Jengúaje sencillo y':'iimy pa;ticlilar: ¿Qüi'óóci:i?, íl.ariza tú iullo!, ¿El ligue 

perfecto?, 1A,,;or apa~li~! ;'¡hg~~ra las ;,end~s d~. tú vicl~!, ¡Qué p~~~~ est~ éstol: eté. Poco a 
' " .. ·. ' . ,.-. -.·· .,, .. ··- · .. · .. - .. ·· 

poco la rnvisU. se c~nvierte. ~llun~ moda y• ~I mi~~'~ tiempo ~e cr.;,, e~fr~ sus JÓctores demanda 

de cOJÍsum~ .. : · 

Liis entrevistas á artistiis nácion"aíes y extranjeros, ~eportajes acerca de ecología, depor~ 

te, teatro, ¡Íi~tura: Cine; dir ~ i:~~~er nue~~~ tale~tós artísticos y e.;,pe~ar a r~~ibir sugeren­

cias de los le~tore~ 'ncg~ a Íbr~ar ~·;me ~s~~cial d~ IÚ~vista. ·. 
',·_ '~.-\ ::.:~.' .-· . -;.-. 

para 19:;~1x~~Ú:~d?r~L:~r;:vtie~~~:i1~1rt~i1F~~~g':;~:tta~:; ~~:;.::::~ 
ce: ESPECIAL DE i.Os PREMIOS ERÉs .. 
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Para 1992 la revista escribe de sexo, salud, carreras profesionales, chismes de artistas, 

horóscopos, telenovelas sin dejar de crear suplementos especiales: .ERES ESPECIAL DE 

NIÑOS. Esta tuvo tanto aclamo que se publicó dos veces al año. 

Actualmente ERES cuenta con 10 ediciones especiales más, la REVISTA QUINCE­

NAL, publicada durante todo el año, sin dejar pasar por alto la aceptación que los jóvenes· le 

han mostrado al igual que la gente adulta. 

La revista ha conquistado el corazón de mucha gente, entre ellos sus' '.'fans", ya que 

habla de los sentimientos familiares, ainor, amistad, siempre inclinándose a~ri~:solapregun~; 
Y Tú ... ¿Quién ERE~?:~ lo iárgo de 

0

100 números, cÍ equipo ~e geni~ ~u~;~áb~ja'e? la ~i,to' 
rial ha tratado y se pr~óc.upa.'de dauéspÚesta a las pregu~i;s pan; sus iect¿;~s'.ccin ·.;¡ citijetÍyo . .. . -.. ' . . ... ,. . . . . . . _, ~.. . . . . . .. '· ·' -_· . 

de seguir crcéiendo c6~eÚos, 'r~CÍbi;·~uáp~yo/dcdica~iótÍ éiJe;;5•iicniprii ~~ev~s: 
'··.>· .·_-._,._, ·,·_"~·.;~: :;.;·· =.:.', ':~ _., 

,.-:. -·-.~... ·:,":X,;·._, . -~ 

La ~lllbor~ciJ1;1 d~.1~.~~vlsta~Í~E.~\c.cl.'.vi~f dn;~ó~ pi~es ~2á'cie ~ll~s ~s rrolfwda en 

México y la segtlnda se lleva a cabo en los Estad~s Unidos de Noneamérica. ·-.e,.:_:_:: 
' . :.~~-: ··-:" 

· E~ Méxi~o se r~li~úaliaW~~iíitüri~. el pcrsÜ~ál qúd ~~l~il~,;¡'s~ r~tille'senmn~lmente 
pará proponer ;Jeas, disd1lirlas,' ,lnali7.arla~ y deéi~ir. ¿t~-~il ~l "platillo rJ~rii que ocupe la 

ponada. ¿ c~~nt~ a lafc1~;¡·~~ q1i~~~0iste ~~Ír~ f~leviS:: ~ ;I~ ~e~ista se puede decir que ~n 
100% dep~~¡j~'de ~r~l~viS.~ ~ su pri~cl~hl f~~nt~ ~¿,¡~~;e~¿¡ so~ los anuncios; pero no se 

permite que cuiilq~i~r an~ncio ~e'p~bHquc: sólo los productc;is que se identifiquen con la juven­

tud. 
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Finalmente, la revista ERES lanzó 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 

ejemplares quincenalmente. 

3.2. Allálisis Semiológico de 34 a11u11cios publicitarios de ERES. 

Los 34 anuncios publicitarios que se presentan a continuación se dividen en: 

Denotación: Se explican objeti.vamente todas las funciones manejadas en el Capítulo 11. 

Connotación: Es I~ interpretación cie.acuerdoal c~ritexto·q~e presenta cada anuncio. 
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Publicidad No. 1 
FUROR PRODUCTS 

DENOTACION 

En el mensaje se presentan los siguientes elementos: 

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

Soporte: Tres hombres de estatura mediana, .:.onstituci~n delgada, pJ _blanca, pe.lo 

los otros dos en la inferior. 

Redundancia: .EisiTno Furór; apare~é,dós veees ~~el 1n~n5aje~'· 

El· col~iaz~l s~ a~;cci; e~ la tipog~fii:· F~i~/~: Producís. Th1nbién se asocia con la 
·. ·:::;- ... :•;. ''· .<'.f :/::<.:,c.,,:'.:::·· ·e·;·.: . ,·. . . ·. ¡ · , 

vestimenta de lonnódelos; el ,rojo .se expresa ·en la tipografía de: Furor, Basics y. se relaciona 

con los acCe.so~os 'qü~ 11e~Ü~· J~~i~~~6s 10~;~~~~1er~s·.-.·. 

Retdi'ica' Hipérb~l~f Deh)s ~ignÜs Furor. · 
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Mensaje Subliminal: La estrella roja que figura en la braguelá del pantalón del primer 

modelo. 

Función Metalingüística: Famous, Furor, Basics. Se aprecian otros signos lingüísticos 

que se encuentran dentro de un círculo delineado en azul marino además de aparecer otro más 

pequeño dentro de éste, en que está insertada una estrella del mismo color. 

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

vieran mostrando al lector. 

Móvil Ético; El hombre. se tiene que caracterizar por su forma de vestir, es decir, 

siempre moderno. 

C ÓN NO.TA CION 
FUROR PRODUCTS 

' ' ' ¡ ••.•.•..•. .••.. ¡ ' , .· ', ' 

Lo que se pretende vender es ~na.línca:de ropa cásual; exclusivamente para caballero, 

identificada por la marca: Fur?r ri&<iÜct.~: .'.'_ . ••. ''. , > 

La línea· de ropa'coni~.ryipt~.~h~ITia~ra~' de mdzi:lilla .• pant~lones, pl:1yera5; calcetines y · 

-:-. 

. Los signos ~~r;,~: Fa~~~s. Ba~ics/~cupan Jn·lugar ~s¡icd~I d~ntro del mensaje cada 
. . . .... ·.•' . '·. ' . , 

uno está expr.esado.por el recurso general de ampliación por lo que atrae la mirada del lector e 
. ' .. ' .. 

induce a leer el anuncio. 
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El mensaje entrega de inmediato un primer código que está tomado por el lenguaje 

norteaméricano y para descifrarlo sólo basta conocer el idioma inglés. 

Los soportes que acompañan al mensaje son tres hombres que por su físico connotamos 

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

El primer individuo trata de impresionar al lector, se. mu~stra provocativo por llevar 

una estrella roja en la bragueta. del pantalón que lo exita; támbié~ dá .la impresión. de es~~r 

abrazando a una mujer (imaginariamente). 
~· ~· .'_; ·:·' - :1 , • 

El segundo personaje inspira confianz:i, losac2.;~orici~ Ílaman la atención a él le gusta . 

vestir moderno, casual porque su juventu~ :~sí lo ~cl~i;'~~/" ,; ~:: • · • • .· · . ; .· • .·· 
,::::..,. 

.:;,';, ·--~"·,:~- '.:~:: ,,.'· :: .. :· ·_·:.__:,_:,'.·¡.·. '-., 

El tercer individuo expresa en ioo{sú ~~.;r\J~. ~g~~sl~id~d X ni~~i,;;¡e~t?; est~ es ~cduri-
dante con los signos FUROR. ·'·. ··'(:·.<' ~.·?:~· . ."·'· ·- ··'; -:::~1:'..: ;.~:.;/ ... ,- •• < · ":. ·.' 

-- .. '. ' ';.:::>- ·-·./ .. ·.;-~_·:::·< -'~'->·,:;: . :· .;.·-~:~-:~ ---
El segundo s~¡i~rtc Cs cÍ 'bírc~fo 'que ~par~~í:'ai iadod.;recho; ésié ds identificado Por el - - .. ' .. - ..... ·''' -·· .. . . -

Los. signos: 

expresion ... 

. ·-/:'·";'._; ~--

El color aiul ~s ~.edun'~arite en•el mensaje, aparece dos. ~~~s; y ~;tá Íriti~amente 
ligadó con la rop~. qÜe visten lo.s mod~Ícis,ade.;,ás el~ ~ró~Í>car unef~~to sedante para el l~ctor. 
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DENOTA CION 
Publicidad No. 2 
EUROSPORT Y Z24 93 

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

Sopone: Aparentemente éste no aparece en Ja imagen pero en el fondo del mensaje se 

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

Variante: El auto deportivo que está en la pane superior se exhibe de perfil a tres 

cuanos y el cofre se halla a Ja izquierda, el segundo auto se observa de perfil y · está a la 

derecha. 

Recurso General de· :Ampliación:: Dos· autos deportivos que muestran sus defectos y 

vinudes; el prlme;o ~ id~~tifi~\;;,;i EJROSPORT 93, se dá en rojo; el segundo es Z 24 93 y 

es blancó. 

Función Co~n~~tiv~: El mensaje lill~üístico que ~ halla enl~ p~ s~perior se dirige 

al destinatario, I~ involucra i:n su lectura a ·través de Ja Función POética: 

Dos formas distintas de ser absolutamente libres 

Dos formas únicas de vivir un diseño totalmente nuevo 
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Móvil Hedónico: Se dá en función de satisfacer el ego del individuo y de penetrar a un 

nivel socioeconómico superior. 

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

parte inferior. 

CONNOTACION 
EUROSPORT Y Z24 93. 

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

de su elegancia. 

Los aulos son estéticos, si el consumidor llegara a adquirir EUROSPORT y Z 24 93, 

éslc le proporcionaría una carta de presentación porque le ofrece distinción. en· ~ualq:~.ie'r ·parte 

que se presente. 

El individuo también podrá ser acepladci den!'"~ de un· círculo de amistades de status 

económico superior. 

. -. . . 

La implicación del mensaje escri1ura r.;.ulta agradable .Para ei lector Í>orq.u~ .lo involu­

cra inconscientemente: 

Con Eurosport y Z 24 93 , : 

La experiencia más intensa 
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La experiencia más intensa 

¡Está por comenzar! 

Al analizar el mensaje anterior,' se. dedu~~ que si d individoo adquiere Eurosport y z . . . 
24 93 ya sea en blanco o rojo; además dé ofrecer!~ ~leganc!a; comodidad, belleza; prestigio, 

ele. Va a conquistar a la mujer de sui ;~eños. co;1. Ia q~e vMrá los momentos más felices en el 

autodeportivo~ 

El lec1or.·a1 ;,úiar el·anuncio, ·siente el deseo de poseer el auto, tocarlo, manejarlo y 

admirarsub~lle'i.~. './ ·; '·'•• .: 

Geni~l '.M()l¿u es una e~presa ai~er;~ana muy antigua que ha creado disÚntos ~ode' · 
lÓs, (Chev;oie1: Old¿~~~ile, Buich y Cadlllnc).'Todos con ~n dise1iÓ único de calidá~. resulta~ . .,,· .. · .. · ,, 

do. dé 1a 1ecrio1ogí~::: "' 
"''•\':'· .. ' 

.~· .. ;;.:,·:: :·~~~ ;·.' ".:'.• ~ '.t >~t.<1' ; .. :. 

, Eurospo~i93, se presenta en coloi~ojo,··simboliza ~x~iméi.ón y.lo átractivo que resulta 

ser e1 im10 áciéinás de ¡.;;plica~ e1t}1 iridividuo. u~ senti~';e~10 <le ~~º~.'.Je~i.; y agresividad . 
. ·. '·.''"J"~ ~:: :· .... ': ~<-/: ;~· ':; '. 

: Z 24 93;; •pos~,u~i:ol~r~l~~é:;;;:}u~i~\;¡.;;,\:i~.;~;e:¡"e~;~l Índi~Íduo un sentimiento 

de fidelidad:: 

·· Los signos· Eúrospori y z 24 .93; aparecen s\•éces, con el fin de dejar bien ~laro en el 

consumidor ei ~ombre de má.rc;.; 
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Publicidad No. 3 
PANASONIC }18 

DENOTACJON 

Figura Retórica Antítesis: Se observa el enfrentamiento entre hombr-; Y.mujer, sin dejar 

de considerar el color azul que ocupa la mitad de la página hacia.\lrriba rosa que llena la otm 

mitad. 

Objeto principal: PanasonicJlS. 

Variante: Hombre y:~luj~~ qü~ liguran en lá parte superi~r. tres 1mísico~. dds a~i~mó­
viles, tres i1omhre~ v~stid?sdc ga~aidin~ yson1bi~ro, tinai;~cntc u~a ~ujor de cu~rpo 6~tero 
al frente dei ~.~~aj/ 

Función Refercnci:tl: El:recé¡ltor iccibe información .del objéto 1iri1ícipal (PanasÓnic 

118) además deap~r¡;¡;er él si~~ifié;~;c en d 11ien~J~. . 
· ... /}~.: -)'. >:·.:. · .. '.; . ¿.'"­

. "-~ 

Función Comiotati~a: Se, pretende inv~l~craral r~ceptor a tra~is del discurso . 

. ><·•···d. <:;,·::'····· 
Háy un mÍ!ns:Íje d~anclaje cn'lossig!loi :•oisfrute.la eniociefn del cine en su hogar". 

Al mism~: tiem~ ~~ u·~:·~~:;~~i·i·~·riri~-~·~;l~ ,:~~-~ J~·i_·¿~d·~-~-~--:~'- _:y . ."·:· · ~-" · 
'·.;"~::;:·:_,,·.;-•. -:_.;,.-::. "~;'.' ",l .~,_-. :,,·_ - .',:··-< •,;; 

. ~-:.. i. 

SoPorte: E~ el men • .;.j~:# pr,~s~~ia a sie1e. llombr7s, ~u~;rCI 1~ues1rán~gresivldad,en su . 

rostro, además dé llev:ir affiias'bn ·;~,; 1~amis. ü~ó de eÍÍos 'esti acompañado de·~~ª mujer que . ,; -- . . . . " . '• ' .. '~ -,_ .. ' - ,, ,.... . - . - . ' .-, . . . -

se observa cié ia nÍit:id de ICÍs se~os hada arriba: . : ' ' . 
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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 otros tres ho~bres están del lado izquierdo, van acompllña<los <le dos autos, uno de 

ellos tiene las 1.uces prendidas y una cámara de video. que sobresale en la parte central, ya que 

·no hay p~brl~s. · 

Los otr~~ tr~~ incJÍ~ÍcÍiios eitán t~~ndo ú~~s instZm~ntos musi~alcs y junto a ellos se 
.. ,·,, ··:: .. :· ·.,;,· ,, .... ,.•. ,.::.···'"··-·; '··. ·· .... · ... 

exhibe ~na mÚjerd~'cliefpi; entero;.lleva im vestid¿ es~otad~ y.largo con una abertiira de lado, 

que permite yer 1á pÍén1á, en fa cade;;a'llevá uh ~~orno, stis. brazos csláfl abiertos y Se encuen-
. ... ..': .. ..:: ., -: .: .. ·<;··_·.: .. ' .. >.::. ,'· 

tra sonriente (variante).'-:>; .. ,: ·. ·•· . >· 
. ··.<~. .,. 1·. -~:.::- ••· :;:: ·r :_; .. ..., 

;~ ... 

.·,, ·\ .'· :··::~·>.:·.· .f ,:,~·;:~:·¡·"' '.·. ..,,::;~'.'·:'::',_' 

. Finalmenié hay unoS signos lirigÓí~ticos: VHS Cinfim~ y ~parecen cri primer plano su 

tonalidad s~ ~á~~ ~;~~riii~; ~~;~;1j.ici~¿o~ ~~rt~~~~·n~~~~~Y ... . ··- .. . .. . . 

C.o.ftli;;··:o··,¡rxctof:l 
PANASONIC JJs. . . < • // <t ~ : ; < . · .. 

El mensaje és1.á divid.ido ~n'tres pl;iJíos y'catl~'Üno. : .. connota la acción así como el 
. <-··.\/~) ·• . - ,•. ' . . . ' 

movimiento de sus personajes; tanto' ei lioinhre conio l:i mujer desempeiian un papel diferente, 
. ' ...... ,· .··· - .... • ,·',· ._'«'··· , .... '.- ' '·· - -

en primer plano ligur.in ho~b~~· y mt;jer; ;~sÍéi~ ¿olÓ s~ l~s Óos~rV~ del pecho hacia arriba; el 

hombre muestra la ágresi~ldád en i~ rcÍstro/1~\;oienéi~ es parte de s~' ~~scÍnalidád, ya que en 
. .· _,.,_ ··'--· ··, .•• · r - .. ,. . -· .. ,, ... , ' ...... . 

la mano de•r~~·ª/l.ev~~·F".~t6i:?Js~~~·~º;~i,~~i.~füt·,;~:~~it}a~5~Lfr~jfüf;:.~i~n'.~·senl.ª ... 
otra. mano que es71·en el l~nd? del ~en saje conn~la poder y fuerza de·dóminar, el machismo · 

ta1i1bié~ f~~ii;~ p:rr¡~·iJ'{éÍ! ;~•:J;i~ ~· ~~ i~~º··~¡ud~;~'ni:~uj~¡: !Í~;~~:; ~~ (~~ ~ti~~~ ; .riuy sexy .· 

po;qu~ no~Í)l.uestr.t limita~ cÍ~·s~s'~eno~r~pr~;;IJiándo ~ij ~bj~t~ s~Í<~á1;• ):. 
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En el mensaje figura pane del universo conjugándose con los planetas, cielo y tierra. 

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

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

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

penenecen a los años cuarenta, época de los gansters, además de representar el salvajismo. 

Tercer plano: Figura un auto con una videograbadora que está filmando lo que sucede a 

su alrededor; la mujer que aparece en la pane inferior dá la impresión de ser cantante de bar, 

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

brazos abieno inspiran amor por .el sexo opu,esto, el vestido lleva una abenura que permite ver 

su pierna; la sonrisa que posee es d.~ confianza. 

Los hombres que tocán los instrii~ientós musicales penenecen a la raza negra. Este 
- ·. ,._. 

plano se da en una tonalidád roi;a~:símbolo. dealegría pero al mismo tiempo frivolidad en la 
. ;.~ -:' ·- . . . 

mujer. 

' . . ·.·.. ·- ;. '-

Los Signos:.·VHS CiNEMA,, r~fuerzaJl el mensiije, su.: to~alidad llaman.la atenci~n y 

estimulan al deseo pór adqu,irir el,prod~ét~. 
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Publicidad No. 4 
MAX FACTOR 

DENOTACION 

El mensaje ~e presenta en dos páginas completas y. sin sangría del lado izquierdo hay 

ocho figuras iguales que represen~~" al Objeto Principal: L.ipiz M.ax Factor. 

Soporte: Parte de un rostrn fem~nino;. 

:.-\> 
Variante: El ÍlÍpiz Ma~ F~jt~r, ;x~i~idÓ porla ~rec~Íón constituye uno de los eleme~tos 

principales para realizar la prescniación: del objéto.· anunciado:Aquí se presenta al .objeto desta~ 
, - . . .. - •'/. ··; .--.. ., .. ¡",'<;. . . . . . , - . • ' 

pado, su tonalidad roja',' Jo cúbrc ~.n cilií{dro obscuro y'a su alrededor'sobresalen .. líneas amari-
--· ···, .... ' .:. - ,·.; ¡ ..... > . · .. · .· ... _ < ,·; , . 

llo oro. ' ·: }. · .: >: :.· 

ampliación.· 

·•: ;·. .\·.<.'.·: e,,. 

Recurso. Ge.neral .d~ Án;pliaci~n.: 'Los '!r~~)>;iriiero~ Llpi¿~J ·.~·,¡,;·· F~~t~r repr~sentan 
: ;· .. :; ~ .: . .'.~ . . . 

,.::.:.-::. ·: .'.-.: .. :··:·, .·,;_,.;_~:;-·:·.,:·-,:·.::_' --:·:. l \'.:;<·:t .. ,·;,, 
. -;,-;>~:: 

·::''·.··_-<_.··;<:·- ,'1.:.:· ,.·,. "'·,·· 
--;, 

u:· tonalidad'en.':ÍmariHcioro y rojb;'iiiíentrasqtle el fond1idel ;,!érisa)e Se 0

da en negro: 

t <. ~ - -: .. : :;.~~'. 

Sinécdoque:· Pres~ntÍl ,uná cara de piel blanca, el. 1Úent6n; ~n~ ¡)~ri.e)ie los orificios 

nasales y los labios pin.~do~t :~j~. .' . . . , '·' ' ': ' '.( : ;'. 

Variante:. La posición d~,la ºcara·~~ un, ¡,rn;~ i~~li~ada ~a~ia árrlba) (si 
0

se. mi~ .de 
: .. --· 

frente), el mentón esuflevanta.do, los labios scin extreniadaÍn~nté rojos; gruesos; los 'poros . 

nasales apénas .se aicanl:in a distinguir; ' 
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Redundancia: Del objeto principal Max Factor y de los signos Factor. 

Función Poética: Muy Sofisticada 

Muy Elegante 

Muy Factor 

Función Connotativa: Hay un segundo mensaje que es dirigido· a la. afectividad· del 

individuo: Los signos blancos le hablan directamente al emisor. 

Función Metalingüística: Moisture Rich Listick, Max Factor. 

Recurso General Ampliación: Labios, mentón y poros nasales. · 

Móvil Ético: Va en función de los principios que la mujer quiere mantener: Ser bella. 

Código Cromático: Negro, Rojo, Ro5a; Púqmra y A~arillÍl. ·· · 

irritada alrededor. · 

e o NN drA cYoN 
MAXFACTOR 

El lápiz labial Max Factor, simboliza al órgMÓ se~Üai masculino'cxhibldo en posición 

erecta listo para la penetración. . ·}.. · / .' . • /: ,:<\ ·:: : . . 

El rojo significa Jo excitante y átractivo del pene ¡)~ efeetuar el coiio.·. El amarillo oro · 

que se presenta en el tubo del lápiz labi~ Mai ~¡¿toi,si~~oli'.a ~leg~~ciay ~restigio del 
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producto además de asociarse con el oro, ya que éste es de gran valor para la mujer lo que 

simbólicamente quiere decir que el órgano sexual masculino representa para ella una especie de 

gran valor e imponante en la intimidad. 

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

debido a que representan la vulva. 

Así la Dra. Bemerd Applel menciona: "Durante la excitación sexual los órganos genita­

les de la mujer se inflaman y obtienen en tono rojizo púrpura." (1) 

Los labios rojos y gruesos simbolizan' la consumación del aéto sexual. El color púrpura 

que se encuentra alrededor es lo irritado de la piel. ,En la parle su'i>crior aparece la sombra del 

organo sexual masculino. 

(1) Applel, Bernard. ·Cómo Mantiinerse Bella. Trillas 1978 Méxlcc Pág. 5.0 
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PubUcidad No. 5. 
GUESSJEANS 

DENOTACION 

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

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

Retórica Antítesis: En el primer plano figura una mujer de cuerpo entero, lleva puesto 

un pantalón de mezclilla, sostén y está descalza. En segundo plano, se halla un hombre obser­

vado del pecho hacia arriba. 

Retórica Metonimia: Todo el me~saje denota acción, y el objeto principaJ en vez de ser 

nombrado, está insertado en una acción. 

Soporte: El mensaje exhibe un paisaje eri el q~~ ~xisté'el desie'rtÓ y delo gris. 

Soporte: las Zapatillas; encontradas.en c'i.i;·(Í~(~~fre: . 
. ~ «· ,-" 

Mensaje Subliminal: Justamente la nube q~~ at;;,,vi~Sá d.i ~mem!' a ~xtremo, se presen­

ta una figura masculina. 

Variante: La modelo está arnba. de un _auto ~u i:uerJi? ex.pre,~ sensual ida~ •. jús13me~te 

en el cofre del lado izquierdo (si se mi;., de frente) se ~e' la s~inbra 'dé Jn hombre y mujer que 
,"·.:·-. 

se miran de frente, 
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Er hombre· que aparece sentado en la parte trasera del auto sostiene en una de sus 

- ,. - -

manos la blusa de la m~elo, (la exhibe) tiene· una ~ctiWd sonrient~. 
. . . - ' 

Móvil Etko:' Í:.a lriuJcr l~ce at~cli,~a ~ára d ;ei~ op~esto; ' 
. >'..--•.-, ·"..', .. '· :;·;~:.:.·~·o,,;_~··. 

·. Me~i,~güístf1~:~,l~¡;~¡g~~s:ii~~s:Í~~s'."' .·· 

.. '"':-:"':.~~---. ·:,~~-x.::: :.:::~·-

. Redundanda:b'e1o~·¡¡~~i{~uás.'•; , 

'~ .'; 

·-,· .. 

Acto de Exhibi~ión: La modelo. m~est~ el pantalón con mayor naturalidad, goza en 

presencia del hombre: 

CON NOTA C ION 

GUESSJEANS 

El ambiente que refleja. el mensaje es. Uf; .. d·f~· caJUroSO y scéo' (por Ja falta de 

vegetación), los personajes (hombre y mujer) disfruta:n· de ese; momento .. La módelo está 

parada sobre el auto convenible, da la imp;esión d;, ~ail¡¡~; se h~ q~ita~o lablu'5a y I~ ~pati~ 
!las por el exceso de calor, luce pantalóndemezclillá'y·sostéri que.perinitc apreciarunapanc 

' - ' « '... ' ' ~ - ·- . - . ' ~ ·: ;-. ~: . 

ele sus senos estéticos. . ,_- ... _, '.~·: --:' '. •"· --;:· . ·-_ :·:·>{: 
·,_-. ": \;< .\\ .. '.;:-<: ,---~····"' 

Con su cuerp() expreSá'beUe~; se~sU~idad; despiena'eníociórysexual en ¿u pareja; que· 

está sentado en la ~a~te u,;se-~ ~~( áúi,; ~;,;;~ei'Íibl~;' cifüa i~~r~ÚCÍ~ de ~e; ~ri v~cju~~o d~I 
' ... ~ 

Oeste por el ~mbrero y camisa, Sele olis~r:_;,¡ del péch~ haéia arriba'. 

-~ ' 
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El hombre ha dejado de manejar, en la mano derecha lleva la blusa de la compañera, la 

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

El auto le proporciona a los individuos cierto aire de distinción y buena posición 

económica. 

Hay dos mensajes subliminales: El ·primero aparece en la parte superior del anuncio, se 

halla implícito en la nube que atraviesa de extremo a extremo: obse..Vamos la figura de un 

hombre desnudo acostado con lo.s brazos eiíendidoshacia.adelante, los glúteos extremadamen- · 

te parados y las piernas abiertas; 

:·····J ...•. · 
se 

mira. 

Los signo~ .G~ess·.Jea~s,· .. p~o~i~~e.i'ciel)JllgJ~j~ n~rtii:i~é;i~an~ el. i:~l~r ióio.s(mbolo 

de agresividad ~ d~se~ S~~uaÍ ~~ 
0

en reli~iÓ~ io.i I~ qÜ~ expr~~:1\1' ~U~rJXl de la "1cid~lo~ 
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Publicidad No. 6 

TEQUILA SAUZA 

DENOTACION 

El mensaje se presenlll en una plana complelll y sin sangría. 

Objeto: Tequila Sauza. 

Sopone: . El .pan~rani~ de 'un. valle en q~e se observan los cerros un plantío de agaves, 

nubes y cíe.lo azul.: .. . 

Código C~~tn~Ü~o': Azul, verde y blanco. 

· Variante: En Ía 
0

pa!1'e ~e~tral liay un agave frondoso, así lo. eKpresa la ton.alidad verde 

con sus grande~ pi~os'y ásp~ra ~ieL .. 
-·.~: .. ·:· .. -_, 

- El ce~o que ocup~ t~a I~ pl~na. tiene un.a to~atidad a.;~1. marino, las nub.es ubicadas 

sobre el cerro, tie~~~ un~ íornlacapri~hoSa'y~ q~e'esÍll~ ~sparcidás' ~ I~ lárgo de éste. 

,.;,.;:~'.J ";;L;.;;.oo OOtro ~ ,L ''" .""m ·m '' ·~~ "' 
mensaj~-~-~-la~~~:~--~-e:'.J~-~~~~;~~f~~~~.<:::.~ · i· .·.- :;·-· •. _: - • 

FuncÍón Refercn~ial: ·El men5aje ling~isti~o hace referenci~ objetiva de.! tequila Satiza y 

la langosia. 
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Movil Ético: Va en función de ser aceptado dentro de un círculo de amigos que tomen 

tequila Sauza. 

Función Emotiva: El emisor se inserta en el mensaje lingüístico escritura!. 

Función Poética: Se presenta en la estética de la imagen y de sus mensajes lingüístico. 

CONNOTACION 
TEQUILA SAVZA 

El producto anunciado: Tequila Sauza; no se ilustra directamente en el. mens~je porque 

la metáfora entre la aspereza del agave y la langosta son similares, así como lil sustitncia que 
: . . ' . , . :: . '. -: ' - . . .. ~ . . : 

contiene cada una de ellas es tan rica que no se compara· con ningún,~tro:·alim.ento nutritivo 

apane de la b~lleza que representan. 

' '._ .. - -.. ~ -~: ·. ' -~ . - ·: . - . 

La planta que figura en la parte inferior es una representación r~ q~e ex~iesa simbóli- ' 

camente la materia prima de donde se extrae el tequila; además de explicár _al receptor otras 

cualidades como: 

El producto es cien por ciento mexicano, , 

Se extrae de la tii;rra má_s fértil/,._. 

Su calidad_es inco1~p~llÍé ;¡;undialmente. 

La imagen proyecta una sensación de frío, .tranquilidad debido a que predomina el azul, 

las nubes reflej:ln uncielo limpio; el cÓlor.verde que se encuentra en las plantas es símbolo de· 

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

de un hombre. 

De lado izquierdo, debajo de los símbolos: "El peso ideal aparece el perfil de una 

mujer. 

Todo ésto significa que el alcohol se debe acompañar con el sexo opuesto y así, disfru­

tar los secretos del verdadero sabor del alcohol para sentirse en algún 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_ condu~ a .la des-­

trucción y muerte .. 

realidad. 
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Publicidad No. 7 
JUGUETERIA ARA 

DENOTACIOfY 

El anuncio publicitario se presenta en forma de isla (el código fotográfico se encuentra 

en el centro). 

Objeto: Juguetería ARA: 

Soporte: En la parte superior se dibuja universo, hay cuairo planetas; los colores que 

predominan son: Morado, negro, rosa y verde. · 

- Al frente se halla un avión, una carretera,'pati~es, un c0ci;e e~ el que se en~uentra u.n 

oso de peluche. En la parte central está una ;n1~sa con silla; ~ un cos~do h;y~arÍas ·muñecas, 

pelotas y dos autos que son alumbrados por una 1ámpara en forma de. poste. E~ ·el rond;; d~1 · 
mensaje hay doce pelotas de disti~tos coÍ~res: A~arillo, anaranjado; ve~d~; ;oS::, bh1.ll~o l~~ .·. 

. . . .. - '·.l.·, ' ..... . 

cuales cuelgan del balcón. En la pane inferior hasta el fondo hay bii:icleias Y varios anaqueles .: 
• . .• ' •• t •. · •• '..".'·•> .. 

ocupados por juguetes difícilmente de identificar. 

·rf •'. ',,'•::·.-.· 

Variante: En primer plano, parte central _están los jug.~et~s;,.~ú~: ~rté~!!Cen' al sexo 
• '· ··,.. . ' . ",-· ·-.•' •".,,.'_e·;···•.;_··.;'• , ·:, .• i 

masculino: un avión; .dos 'carretillas, varias cajas dé patines. y patinetas; así como el principa.11 · 

color agresivo: rojo .. 

Posteriorment~ las ton~i~~dés v~rde, azul, amarino: blan~ó. rosa que ocupan un 

seg~ndo lugar. 
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De lado izquierdo están los juguetes que pertenecen al sexo femenino: Muñc'Cas grandes 

y pequeñas que ocupan los anaqueles, dos casas, una de ellas cst.1 du lado derecho y la otra en 

el izquierdo. 

En el fondo del mensaje se ubican los juguetes neufros: Varias pelotas colgando de un 

balc<1n, ·suspendidas en el espacio y formadas horizontalmente. 

CONNDTACION 
JUGUETERJA ARA 

El mensaje invita a todo público a que visite la juguetería ARA, porque es la 1ínica en 

quu se puede adquirir una gran diversidad de juguetes nacionales y_ extranjeros; ésta se encuen­

tra tan surtida que "no es necesario que el consumido_r. tenga que andar de comercio en comercio 

para conseguir juguetes de alta calidad .. 

. . - -

El anuncio ;e it;clin; ~á~ por \Ós jJ~uet~S de niñbs debido a que el machismo predomi­

na en la sociedad t~exÍéana,;sien;pre se le i:lá pr~fercl1da al hombre en tanto que la mujer pasa 
·; ·- ·- .· ., --- . ' · . .: .. .. , , .. · -·'· .. ··- .. - . 

niña. 

,· 

El universo'que.Íigm:1<'~ lap~rt~'s[íperigr,si~tb~li.;,, ~I 11{isti~isn1~ es ~~cir lo~ secretos 

que encierra la j~g~etérla; pér~i'al i~Ís¡{¡o tic~~po ~~e.~ ~~\;(~1~éJÍ~id1\ÜiS{~si:u{ó· de mei:ci~oÍía 
,. ___ ,. -- .• • .. 1 . ·,:_,,,._.·,;. , • ., .. _ . ·--···:.- ,,_ .•.• , ....• .,,:. 

y ansiedad porque está me~clado con _el regro, El, rosa °.!ea la ternu.ra. 

garse con el blancó /veidire~resenllii~'arn;~nía~:· '·.·.···•. '. 
- • •• - -! ~--~- ·<./ _::.:; .:·; 

·,·,) . 

. El rojo predomina ~n lo~juguet~sparr: niñ~s; ·~lmboliZarido la agresividad y excitación, 

el rosa predomina en l~s Juguetes ~ara niñt;s'po~q1ie Ílxpresa inÍ>ce~éia' y r~íleja paz. 

---·. 
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El mensaje invila al público consumidor a visiiar la juguetería ARA, se sentirá orgullo­

so porque adquiere piestigi~ en los proo~ctos .. 
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Publicidad No. 8 
RENE GARRAUD 

DENOTACION 

Objeto: Agua de Colonia, Rene Garraud. 

Soporte: Aparece un individuo, ocupa .un segundo plano, .observado de las rodillas 

hacia arriba, .mimde fren,te al lector .con una actitud seria, viste de negro (pantalón y saco), 

lleva una corbata del mismo color,''cari;i~ bl~~c~ y sus ,;,anos se oeul~~n. en las bolsas del 

saco .. 
·.·;:••. 

-t:' 

Variante:· En, el fri~ilo deÍ ,íííhns~je es~ l~ Torre Eiffel invade una tonalidad roja, el 

obi~rvndÜ a trllvés d~ lá vent~na. 

Retórica dé Sinécd~quc: G part7superio.r d~ la,Torr!! EiffeL 

Rccurs~ Gencr.~l de Rdduridimcia:: El ;;!Jj~t~'sd repitd ¡~e~ v~ces: El primero en la parte 
- . ·,· - .. ,·- ·. ~ ' ' .• ¡ - .-; ' . ,_ - • . '·. . • j. ._.· ., 

superior,. sus letras s~ da~ en'ncigro'con i'o~d~ bl;ílcó; ~¡ ségurido es~iinsertado en la caja .- .... ,_ ' - '. _. -~. . .. -,. ·, - . ._ ·.. . 

negra dondé viené Í!I prciduct~ pJi~cip~l; ~Í tercen.Í sdu\Ji~a Í~prcsó en el frasco de presenta; 

ción. 

tivo y oler bien: 

. Metáfora: La rel~?i~n que~f~!,~te:e~tr~ila ~\cs~~lllc\~~ d~I P'.7~,,~to .<elcg~ncia) y el 

lugar de donde proviene: ·París; ,lugar que se distingue po~ el ,aroma de .• ~llS perfumes .. 
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Mensaje Subliminal: De lado derecho parte interior se encuentran los glutcos femeninos 

formados por unas franjas negras y.en.la parle de abajo ligura el organo sexual masculino en 

erección. 

Ampliación: Del objeto principal. 

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

rene garraud. 

CONNÓT.Ai:roN·· 
RENE GARRAUD 

El mensaje expresa urí primer'é6<Ílg~ ;0~1ad~ ·;¡~· l~ l~rigua francesa. Para impresionar al 
, ..•. ,.,.,, ,,;, ...... ' •. 'l •. • ·. 

lector se pon~n en mayúsculas. RENE:.'"dARRAlJD PARis: 
• • ,;,,·· ... -'.·C' ::'. .. "·:·->·,· ., ·.'.._'. 

'"'.- ·. -~ -:·:·. -

c~~n61a seriedad con que está El color grls en'sus ,lct'ias• \Mó1tsieurR011k G~riaud); 

fabricada la calid~~ del ~·r~dü~10:'. ·':· 

-. .. . 

El meris~fé t~lada'al lcctor.a la ~iudad d~Francia, país que se disl;ngue p~i ~u· ;oma'n­

ticismo y a!Úi:cos~uia: en ~ó;1a/~~Í l~ ~xpresa ci1 traje del ho~;brc, el cual· l~ d~ un aire de 

distinción. 

Monsiéúr ReneGarraud;secxhib~ en.un frasco p.;queño,•h? que.quiere decir, qu~ no 

necesita de una botella grande para demostrar su ca:1fdad·. de á,ron,ia:· y ese. L()que varonil que 

ofrece. 
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El hombre que ligura en In escena tiene porte francés, así lo expresan sus rasgos físi· 

cos, la sofisticación de sus atuendos; el status sociocconómico al que pertenece es· alto. 

Además.de expresar qt1e com~ é;;, muchos.hombres p1;eden ser ~lega;ues; y ser aceptados éon · 

mayor facilidaden~ltc~reri~_ff~'eni~o .... ;;, ), <~ •. ;:. · ;,;:·· .· 

Al par¡bei~l ¡L:iduo cst;, denti;, d~ ~n ~~ilii:i~ d~grim nl;;,r~.)a que, a ¡r;,vés de la 

ventana hayad~d~ ii111ci izq~lcrll~~edi~íi~guri 1~•1-cirre Eirrei;.•bañ;~á.porl~s ;~yos solares dél 
-. ·' . • "_'.:\~ ·~,:.:;~-~·-' :--:~::~ ' ;·-::.: '"~;:. '.' . _1_-; _ •·.\•. :·'} - ;·~,:·/ - :.:: ... t.·· .>:~;' • -.. ,, . './' :· :• -

atardecér. _ -·~. ,.,, .. _ ·.,,,·-'- · "':i : :·:··;._, .. _ . " , .. _.,~:.;_i:=,_{···· :··.:: .. )_ .. - :~_~;;· ~ :.J~-/- ::, · 

'' ,,m:~:;,~~~~~~M~f f~f ,){~,';•;i~~:~;uL ri~; 
. ,.-.:::: _'i: ·;_; __ ;{-··-:·::c..;- - i ~--- '·" ;:<·\.:~·¡.;:;. 
',_:; . ~:-\!:: -. ;"'.-.'. . ·-·:.:, •'.:. __ ; 1_; ·:_;:;:'.·,_! -·:·-·.: .. "·· .·.-

Los gluteos iepiesemad¿s én Ía pa~te inferior ~elmens~}e están extremadamente gran· 

des mientras que eÍ ~rgan6'sc~1;~1 ",1,~~~~iÍn~ ~~ ~n~uenira Íisio par~ realizar el coito; simboli· 
' . . . . . . ' . 

camente esto implica (e~c,r reÍacio~~~ séx.Ímlcs sin agr~sión debido al color azul que predomina 

en el mensaje. 

ESTA 
SALIR TESIS 

BE LA NO BEIE 
liLllTECA 
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DENOTACJON 
Publicidad No. 9 
LEE ROUGH RIDERS 

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

Objeto: Marca de ropa que se identifica_ por los slogáns: LEE ROUGH R!DERS Y 
'' '.-.. : . . ·- <·.~-.--~J .-! ... ·-·~/<'.·· ·¡ • 

. :···.\.·.:::~-/.;:.~;·:·~ .. <·.: ·' r· .. :· ::~~··..- _ .... ~.}.'._:_·,._.'-::· 
"· - _',' ·:- - ~'./.<>»·," 

LEE RIDERS. 

Sopone: Enpri~~~ ~l;~o'fii~~ ~~~-~~n~_;d~ j¡;'~~;~;~~\1e' la ;Íibe;i~J .. • ·. 
~ ·> .. :·-~-;·,,: ,_ :'. .•';:.:·::.: .·;Z. - , . .:;_ "" ··' .,., ·: ; ··,".'. :~ -,. 

Sinécdóque: •La cstatul·\u~J~~l;•¡iéc~~ -1;;~;~ jL;.;;~;,- a~~e~~~s~s defectos y vinudes. · 
:.·· • ...... :,,'. .. _.-:-,,._,_·-~·: .• -•. J,•',•' _:_;,_.;::·-_.· . .,·.,}::·y._.;,_-·,:_:_,~'~.~-::_:::,. : ; :: .< .. - ;.-·· ;' :· 

•'.' .. ~:,: ,,:_.t,.:, ":, .. "\' - '. 

Vari~te: La,·é~~~t~a·p~~a ~e}ri~té'a1'_1~_~tor;-;;. ~íiría: Ü~r~élli ~~1á.·1d~antilda;ticne un~ 
actitud seria; lleva'uÍia -~Ó-~l)fl~ de si'eiri picos.E! ~~i-\,rcd~íl1ina'e'~ todo'sucuerpo. 

,. 

MetalingüÍstica: Let!'Ridcrs, Üe Rough Rid~rs, ,The í"'1~s That BuH America. 

Redundani:ia de los signas: Lk Rii~rs:: -
~ ~' : . . 

Segundo sopcirie: E~ el f~ndo de.1 mensaje s~ h:Ílla_ i:I azul, rojo y blanco. 

'·. ~· :~~·' ~ .:; , 

Metáfora: pe ·hi.s tonalidaít:_bláncó; azul Y. rojo que se encuentran en el centro del 

mcnsáje., 

Mensajl!subli;i1inal: Sil~cta d_c una mujer con gfotcos, pecho y brazos. 
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Variante: La mujer se halla acostada bocabajo. 

. . 
Soporte: En la parte superior hayun código fotográfico en el que aparecen varios edili-

cios. 

: . . . ' . .· ·,: -

Vadante: Los edificios ~stán cortados por más ci~ la mitád; l~s· tonalidades se hayan en 

rojci1 amarillo, anaranjado, azul y· negro; 

LEE RJDERS 

En el mensaje el signilicanÍe no se ~~11\~~,~~;o, ~~\preciÍm dos eslo~ans que anuncian 

una línea de ropa. 
'•".' 

.·.,···"-. 
:l.'.. -

.:< _,/· , : 
El primer eslogan ticné Íá: t'orma d~ cÜadro y textura dcdiéro.cori la flgum déun caba-

. .'• ... ' ... ·. -·,·- . ' .-.· . .. : , ,•: ,: - . -· .. ' . 

llo, lo que indica qu~et prád~ct~ tie~e la résisten~ia de 1{óa~i1i1ai, 'ei segÜnd~ ~slog~ñ tiene la ... · ·-._ . ., -- . . ' ·~ - . . ... ·- . . -. ., - . ... . .. . . ' 

El prime; ptallo rii;úril la é;t.~iiia d~. la li~~r~1d, ;;;; i":i~il idti1;tHi~:if1i por Ío picos que 
. - ' :~.-. ::··>: ~~--- -.-;-'-· .. : .. ,,._·--<:·.: __ .: .. -~----•:.·.:-~: ,._,.-._·.·\:·· ,::_· .. -. ,_,., ... ·._.· . .'-.·._,,_ ·_.-... _--

lleva en ta iliádema y ta. in~o. tev~trida; ést() s_e ascl:cia. at. prodi1c10'.'müi\Ciado cci1rio un ()hjeto. 

libre,· mod~mo, s~n~~al y'. lllu/,;Ustit~ Ncdyarquino'. · 1cí qué .j'úiéi~ ~é~i~.~~{ e~~ .Hn;,,, du 

ropa es para mujer y hombré que les gusta goz:ir y s~ntir:b libtirtiiil'<le ianaiurátcza': 
. ' . . . . . . ' - . . . '. ' . ' . . ', ' . . ' ... . . . ~- ;·. . ' 

.;_,' ., ' . -
. ~· •' :' ·. ":··.:.:::.:::.: -:.:.· "'<:.~·:.:· .... -.·., 

Las totÍaliciádcs:' rojo, blanco'yazul simb~l)mn la b~ndera norteamedcana, las foto-

grafías representan los i:is~~~iél~~ de N.i~ York; los colores amarillo, atiáranjado y negro 

representán el a~deecr qu~ ~~e ~~bre I~ gran Úrbe, 
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La mujer que se observa desnuda sobre el fondo rojo de la bandera, simboliza el libera­

lismo femenino y la excitación que despierta en el lector. Además de ser un color agresivo 

para el ojo del espectador. 

El mensaje escritura!: The Jeans That Built Americana, es dirigido ~ los receptores que 

entienden el lenguaje norteamericano, proporcionándole al producto p~estigio. 
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Publicidad No. 10 

OIL OFOLAY 

DENOTACION 

. El mensaje es exhibido cu una plana completa y sin sangría. 

Objeto: Oil or Olay con liltro solar. 

Soporte: Jn~ llllijér joven';jue~a el. p:Ípel de ejenipl~ri1.~dora; . 
·. ' \";, ._,.,·,:i ··"' .-:,·.-·, ·: ·.. . , 

,.· - ,. ··,<_ 
; -,:·':¡ ·:-· . !-~:~ ~-::· .; ,. . ' . ·. ... i . 

Variante: Ella posa. deia· 1nitad'iiel jjccho hÚcia arriba, luce sonriente y las manos están 

junto a su cara. · :;.";_ ':.'; ':. 

ciado. 

":·.=:,,··",. 

' ·'--~) '.; ; -~ ,. 

Recurso G~n~~I de A1~pÍi;~icín: l;~~pa;t~ clel presentador.' 
,. .. ·" ·--;·'· . "'•" ' "" .. . . " 

Función Refo;encial: Ei nic1¡s~je éscrytúral ha.ée referencia CÍbjétiva del producto anun: 
·;·:-· 

Reclirso General m~isÍon:~ El~bj~to Principal• es :ob~ervá~o en d.istintos t:imruios y 

colores.·· 

Redundancia: El nombre d.el producto se anunciá dieéisiete veces. 

Mensaje.Subliminal: Se encueniran unos gluteos, el organo ·sexual ·remeriino y masculi-

no; 
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Móvil Pragmático: El objeto principal (Oil of ?lay) tiene como función darse a conocer 

para obtener un benelicio aún cuando no. resulte placentero .en forma inmediata. 

Móvil Ético: Seguir bella. 

Metáfora: La relación de semejanza que hay entre la piel de. la mujer y el. objeto anun-

ciado. 

Código Cromático: Aiul •. bliuíco, negro,verclé; ~marino, 

. , . . 

Hipérbole: Dol objetoprlnci~~I. 
:. . .' . . -' . 

Sinécdoque: El objeto principal se t~u~stra en .diferentes face.tas. 

CON NO TAC.ION 
OILOFOLAY 

El mensaje presenta una sensación de frescúr.i; ·ésto' se' debe a la to.nalidad azul que 
' . ·'._·· .. 

invade todo el anuncio publicitario; además deactuar.cóirio un sedante para el ojo del especta-

dor, el cual, contempla a la mujer más tie~~o,''q;t~flgurajov~n; beÍl~frente~ rec.;j;tor. • 
::··-· 

La modelo luce una pi.el tersa; dp~rentem:~tc posa dÓsnu~? hoinbros, cuello y cara 

proyectan belleza· ya que usa. oii or rn~y. cr~ina p~otectora iiara í~do • é1 cJerpo dejando una 

sensación limpia y humci:iante. 
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Oil of Olay, se presenta en un frasco elegante y su tonalidad blanca (líquido) es símbolo 

de limpieza que absorbe las impurezas recogidas durante el día y que al exfoliarse con ésta, 

queda una piel saludable. La fidelidad se dá en el mensaje escritura que dice: "No dejes tu piel 

al alcance del sol". Desde ahora protégcla con la Nuc'va Oil _Of Ola y. Los signos "Nueva", dan 

cantian,za y seguridad a1·con~umid6r. 

··,··········· ... · El p;oducto que esÍá de~tr6 J¿cad~: caj~ ÍP~rt~-inferl~r) iridica qu~ OH Of Olay, fue 

elaborada p~ c1:i ~ ~¡¡~~ \ip¡;, ~¿ ~Íc,;I ~i.éiÍidácto pcrfcét~: '. : ?. :'.' > · . 
···:;<:;~: :>:,:.:)-· ::.:· .'.~\·,,.·~:·: '-·::·:···~·¡,_,·-~·~-.-.:v.,·· ·)·' 

,_,,.,,~:::,:rf g$~~~5.S.~~~~~~\¡~~g~~~;~~;:t 
prnductó; ._;¡ .iguai''lu~ en 1{p~ri~i~Úrior s~ hnÍÍá I; ~;g¡~~ yeÍ'1;~~¡, listo.par~· lápe~ct~~ión 

··-··-- .. ··-' - --- ·,· '·- -····" - .. -.... __ .,-- --·.,, ··: 

usar Oil of Olay. 
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Publicidad No. 11 

VIEJO VERGEL 

DENOTACION 

El mensaje publicitario se presenta a media plana de despliegue doble en la 'parte infe­

rior y sin sangría. 

Objeto principal: Brandy Viejo Vergel. 

Soporte: De lado derecho aparece la parte· superior ·de la boquilla (le una· copa. En el . ·. ·. ,. . . 
fondo hay dos círculos gr;tides an;ranjados y junto a ellos. dos .líneas verticales del mismo 

color; al frente se halla u~ te~cer c.írculo en am~rll,lom~ los signos: "El Sabor'de la Noche". 

Sinécdoque: Parte principal de una copa. 

Varianíe: Elobjetci pri.n¿ipal está de fr~n;e ·~ lector,, resal~~n los sig~~s: Viejo Vergel,· 
, . : ... •:' .. - ' 

las tonalidades: a1í1~rillo oro y negro .. 

·.-;· :_;,.:-
Sinécdoque: Viejo Vergel>se prcserí¡,; a tra~'ésd~I e;lógai(.süs tciniilidades s~ di;n en 

n .. ~ ·- . 

amarillo oro y negro; a un cósuíélo; aparece un med.ici éirculo en anaranj:Ído; 

Variante: 

colocados uno del lad~ derC::ho y el otro d~IÍzquierclo; además de. pardcer las líneas verticales 

en la parte c~ntral. · 
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Función Connotativa: Se encuentra en los signos: "Yo Sé Cuando y Cuanto". Este 

mensaje se dirige a la inteligencia del receptor. 

Móvil Etic~: v.; e~ ruridiln.'d~ serle fiei a Brandy Viejo Vergel, además porque le 

proporciona' alimlivid;10 di~tinci~n:' 

Mensaje Subliminal: L:í'copa y el agiL1dor. 

CONNOTACION 
VIEJO VERGEL 

El objeto principal es una ,bo1ella de brandy que el mismo co.i1sumidor identifica por la 

marca: Viejo Vergel. Aquí no es necesario e:xhibÍr al. prod~cto ~mnpleto~ sólo basta .presentar 

la marca para saber que se traL~.dé ún. rcco'nocid() brandy.• 

haciendo un llamado'al ic¿tór;cde qu~ puédé p~~ee~ el producto ;si lo d~sea y saboreai sú 

delicioso liquidó;• · ...... 

EÍ anaranjado taii1bién e~1~ímbólo ~e.a~tiio s~xual, ést~ se c~cucntra justificado porque 

es más cfci:tivo tÓ~i1ario acOnip'añatió con J~ parcj~ •. acii;íi~s .r~pr.':~~·nta. ~ín~;c~paiate de la 

realidad si se tón1a cri exceso. 
:··/.~:,; .. :'·,'. >' -.: ·', .:/;::~· ·,~· '. "'°( .. ·: ""· 

. . .. ,;.;; -: ' . ~· ,e:;·. j 

Wilson Ílryan Kcy ~eh~i~~~i ;,Loní~1bol~s genitales e~'éspc~iáJ cí vaginal, es~-í intcr-.. :.-_. . - . ' . .. . ,.' . . . -~ ',. - ' . '.·... . . - '· . .. ··' .. . ; . 
ccptado por curuqui~r c~rié'recio~do o é1rpticooo'. fa> lisitoric'es ~~ ¡,úJde ari~márqüe'e1 agitad~r 

'~ :·· 

dentro dela copa csia cxcitlición, ~sí coi,;~ los. f~iol~s que se tiauán, en .el l'ondo del' mensaje: 

87 



Tumbién se interpreta de otra manera: La copa de cristal simboliza a la mujer, el. líqui­

do lbrandy Viejo Vergel) representa al hombre que deposita sus placeres dentro de ella. 

En la parte superior de la etiqueta se halla un racimo de u~ás lo ~~~· in~icaque ·el vi~o 
está hecho a base de jugo formentado, el color amarillo da calidad y p;,;~;i~lo; VÍCj~ Verge;, 

Además representa la bebida de los grandes dioses, es decir de los grandes hombres. conocedo­

res de vino. 

El mensaje escritura!: El sabor de la. noche, despiertael i~terés'd~I ri:ceptor y 16 invita 

a consumir en compañia de amigos o la pareja; siempre y cuando ~o imlla .exceso de alcohol; 

así lo justifica el mensaje escritufal que dice: Yo sé cuando y éuanto. 
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DENOTA C/ON 
P11blicidad No. 12 

VNITED COLOR OF BENETTON 

El mensaje publicilario se presenta en dos planas completas y sin sangría. 

Objeto principal: Se anuncia una línea de ropa identificada pi,r)a nÍar~a BENETToN. 

Función Metonimia: El objeto principal, B~~ctt'~n, ~~:~~zde 's~r nolJlb~do 'y c:tliftca-

do está insertado en.Una acción. ..':' ·. · •>. .. · ;,..•·::· .,·, ,.;:. :. 
,, . . ,,,;. \<'.'! ' ·;.: :·' :; >. 

Antítesis:. En pri1~'c; ~lano figuran hombre (mujÚ de edad avánÚda,' sobresalen por el 

color d~ sú piel obscurÍ1 y s~ l;~u~~· a~tÜru';do 'de~frg de'i .llle~~;je: · 
. : ,..., '. .'::·~::··'· .'·- ·.-('.·, .;.', ' - . ' . -

>·.; '.: ~.: ~:.::·:{; ? .·. ; 

Sinécdo~~-~:- EÍl e·;·._~:¿nSiif~(·se: ha11án· 'ía~·;hic~¡~~~:.:~~·.v.~i'tas ~asas; .también'. hay una 

poste de luz eléc;~6a; ' '·· ... ~ •·.·. ·;' ,:· · · ... · •. ·: ... ·' . 

. . . ' ' ; -.~:: 

les. 

Soporte: Eri prin1erpl~nd ~~tán u~ ¡;CÍ~1bre y Ü!'~ m~j~r. 
·::··~:· 

:< 
. '. :-. ·:.: ~--~-~ -

. :,,.1\'• 

Acto de ExhibiéÍÓn: El homb;c ~ • nm]er' lúcen 'at~eódos: BcneÍton: 
'r.:.::,. ,.;;·.· . ···. 

--.. ·_.;·-: ,-,.-.· 

. Soporte: E11 el fondodel.1nensaje se dibuja la silueta de otraS dos personas que no se les 

distingue el sexo ya é¡ú~ la i~ag~~' réiuha bo;;~,m; ~ólo s~ púed~ decir qu; uno de ellos, por la 

estatura que tiene .es u~ niño. 

89 



Mensaje Subliminal: la forma en como el hombre sostiene la sombrilla: entre el brazo y 

la axila. La manera tomar la bolsa, introduciendo .la mano en las asas. 

:'.·.-·-» ' 

Sopone: Son las pcnencnéia(quci llevan• los,p~oiagoni~tas: Un par de zapatos, una 

maleta,.sombrilla, bolsa d.e.:na~da~o y rebozo. . .. 

; <'~•,.·:·":>'' ·.<,L, 

Metáfora: L:iaccÍÓn qÚe deseínpeñan los; protagonistasdentrodel anuncio publicitario 

en relació~'~o~ ia_vr;?~d.9~ ~olo.r~.:.qi'.~;~ºun;~i~ ¡~5~d(a~riet10~. ~ •. ··. ·.. . . . · .. 
··;,:·;'.¡''.·:_ ---1:.<:.>· 

Móvil. Hedónica: ·.sé' dd en funéiÓn°de saÍi
0

sf áéef..u~~ 'n"':ésidad, los protagonistas sienten 

la necesidad de mudarse por eso se '11e~an sus· p~nén.ériéiai 'fcaÍninan en el agua .. · 

"'.-.:'. :,~··· .. '_~ ':~·.: 

METALINGUISTICA: De los signos: Beneuón: 

e o 'N No.rA_,c.[ON 
BENETTON 

En este anuncio publicitario:~e dá a conocer unali~ea.'de rópa que el consumidor va a 

identificar por la marca: UnÚ~ .Colors Of Bencuori. Que expresa ~n primer código, tomado 

por la lengua italiana. 

' . .· ', . :' 

El hombre. y ;a mujer, ~~ distinguen· p~r su color de piel,. parecen esiar. resignados a 

marcharse de ese. lugar el cual esta inundado. 
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El estatus socioeconómico al que partcneccn es alto, así lo demuestran los zapatos que 

lleva en la mano el hon1bre al igual que la vestimenta de la mujer que se halla de lado izquier-. . 

do, su_ falda.es ·de tela fina así c~nm l_a blu~ y ;ebozo; ei e.ollar es de perlas lo que hace resal-

tar el cuello. 

registrada sobre la 

Hay dos clases sociales! La parejaºque s~ muday pértenece a la cl~e social alta; la 

seg un da s,;n por. la~ ·dos.•. p~~s~~as ~úe' fiiu~~~ ., en\i • f riiici~Ccie1 • ;11énsaj~, e 1 Íós , jJe rmanecen · 

parados. obsé..v.~; 1X ~ª~¡cin: d~1 h6ílliíi~ y;' ;~~j;;r;;• :ii qú'e ió~ recur~os ~~º~ónii·c~s d~. 1os 

scgundosnose1ri~e~~1iten>¿;.· ;. ::':. '<y;·~c -- . . e·.,. 
LaS tonalidades 4~e ~p~ie~e~ en cst~. hlstoria; n;~~fÓrlciui1~nte · repiJsgn~~·l~s ¡iiendas 

de vestir que cif;c~~: Ben~Í;~~.\ . ' ' 
•' .. 

. ·, ·.=f -- .- '.-:~,:.~.:·-::. ;-:>.··: ·-'- -. -. ' -·;_ ·,-.. 

Rojo: Color' ex~itm;té; provocati~osbbre todo en prend~s ín\imas es apto paradat~a y 

caballero. 

Amanllo: s_imboiiza laaleg~úi cn_la prenda., 

Blanco: Es la p~rcz,; ycorttinnza si se lleva puesto. 

Rosa: Viste a la mujer tierna: y ~tllida. 
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Negro: Se ideniifica por veslir al hombre y mujer proyeci.·rclcgancia y distinción. 

Verde:. Es símbolo de equilil;rio con la nat~ralcza; :proyecta .frescura. 

'\· .: . " .... :.~, 

En resumen; la r~¡Í~ BeneÍton disÍingue a las ~rs~rias i;n ~~alquÍer circun~iancia y nos 
•• • ., " ~ 1 • - ,.. • • • : •• 

dá a en;endcr q~ci ha r~c;¡~¡j;; ~r c:1~iri~s ~ir'.ci/is ~i~ po~c~llegar a tÓdos los países de 

américa. i::: :: . ; r ' .. -.- ;~.,--

El h~mb.rc.s~sti~~~.~;;,~~~it,;s'.~i~i~~·for1~.~J~~~e\i~ad~:f~s'.d~do~.·parecc~ ~c~ci~r-
la mientras que l¡iniroduc~ cnir~ ~ti axiÍá: Si ·;,1 ~n~11cio,

0

publiéÍ~riC> seobserv~ ~I revés apare­

ce una "V" ;c¡Íre~c~~ndÓ Ías ~i~i~~s d~Í; 1~Üj~r/~1 Or~iÍ~l) 11;~sc~li~~: la scimbrilla. 
,·o·,· \·' • .•.·. ··-~ • 

. Mientras, que la bolsa de ia 1ri~j~r 's(obierva l~~penc'traciÓn 'sexual, repicscn~da por 

las manos que introducidas en las risas «i{uri~ mdn~ra deÚ~~<l~: ' 
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DENOTA C/ON 
P11blicidad No. 13 
BELCOLOR TINTE EN CREMA 

Objeto Principal: Belcolor tinte en crema. 

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

' ' . 
Hipérbole: El obj,eto principal e.stalla en primer plano y luego se reduce a su mínima 

expresión. 

Soporte: Üit;~Jradc ~~:Im•;Jerjove~,picl morena; pelo obs~uro y largo, c~nstitución 
delgada. 

·.· : .. ::·~_\:>\ __ ·_··.:>:'"-· __ .. :>",· - '. _\ '·:' 
Varia~;.;: La ~~delo tiene lúm actitud sciririente luce su cab~lcra; la p;;sié:ió~t en que se 

'/ .-
encuentra su cuerpo esÍií a irO.~ cuartos h~ciá ¡~ izquierda y "apari:c~-de' la dniuia haé:ia arriba. 

' • • O , ' ' ' • • •• •" • ' ' ' 'o• : i ; -~· ' L •, • •, < -

Función Réf~r~néial: !),¡; infor~iacicln del .obi~tiv.l pri~Cip:it.. 
: ~- .· . -

·- '. 

, Fun~ión Co~itotaÚva: H~y ampli~Í:Íó~ d~I inen!k'lje eséritur~ hacia el receptor, 
. - - . . - ~ ., ·:...'"" - --_ ' .. : ', ·-:~. ·.': .: . . . i . - . 

MóJn • :~ico: 1Es;e~ f~i:ió~i<l~'quei~~ llm~tcn~r u~ princ;pio, luéir ·un cabello con 

volumen y estar 11er1no'sa. · > · · · 
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Redundancia: Los signos "linte en Crema. Líquida", se repiten tres veces, la primera 

está de lado izquierdo, la segunda en el producto y la última en la parle derecha. 

Código Cromático: En el fondo de la imagen figura el café, def lado. derecho se encuen~ 

tra el blanco al igual que la prenda que viste la modelo y finalmente el anaranjado. 

CONNOTACION 
BELCOLOR TINTE EN CREMA 

La presentación del producto Belcolor Tinte en Crema, s~·eje1nplarizn alravés de·una 

mujer joven, guapa, facciones finos y sobre todo proyecta.una personaHdad úni~a. 

El mensaje escritura! se dirige al recept~r e i~dic,{ qu~ Íbdas las; illuj~;es que quieran . . .. ·-·. :.,, .. ,·.-... , ... ,. . . ·-··' 

lucir bellas como la modelo deben usar 
- - . '.·. '--~ ·: --:· ,, : • »: ' 

seguridad en su belléza física. ';· : . .,. 

,,. 

· El color blanco rcjiresenta contiania, lo que quie~~ decir, q·u~ el prodúcto no oculta la 

. calidad c~n qtlc fue fabri~ado'.· 

jóvenes; sino que tambiétÍ per~~~as de ~dad avnnz~d~ya que i~s h~ lucfr igu.at 
- •.:"· . . · .. -, . 

'. . ' '·-· . :.~ ": . ''' 

Anaranjado es un color que despierta las ganasde adquirir el producto y para que el 

consumidor se vea inv~lucrndo. 
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Publicidad No. 14 
FU JI FILM 

DENOTACION 

El mensaje se presenta a una plana y sin sangría. 

Objeto principal: .Rollo de cámar.a fotográfica Fujifilm. 

Sopone: Apar<;re la ~~ deuna muj~rjoven; d~ piel blanca, ojos cl~os, pelo castaño y 
;:~\~:,·, ---~","·.' ',o;-,·:.:::~.• -

largo hasta lo~ ho~l:>rci~> 

variaJ1t~: ~ m_od~1ri' He~~S~~·'.~~n~~ ~c~de ';;¡1 uá~.i~ sÜs ni~os, la posición en que 

aparece es d; tres c~;t;.165 y ;,;i;.; d¿ frcñte aÍ lec~or prri~ec~do u~~ ~~titt1d ~xy .. · 
::·:··:··¿ ···r ~\·.~:::-.: ._ .: ··~.-,.· . -. · ... ~: ; 

':'.· 

Me~fora: se clá c~tr~ lÜ ,,;;u;~ª iiu~ sbsÜ~ne la hi~jer-~on s~s .rianos y ~1 mensaje 
... '". '<-- .. - -·--- .... •. : ... - . .., . . . . 

escritura!. . 

·.::: :·_.<--,._ bláncos. 

-. . . - '_: ~ -. - - . ~ ·--

Los, signós -id< ~dan' en verde acoínpañadcis de puntos su'spensivos; todo esto repre-' 
- . ·.· •. , ·, . . ,,! ··"·' " .• ;: • ., .. ·' .• --. 

sentado a través de ú'na línéa negra que atraviesa de extremo a extremo el mensaje. - . . . . ,,.-

. El signifi¿~te ¿5lá reprc~én~do P.,r una ~ja pequeña en col~f ve~d~ y rojo, finalment~ · 
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Redundancia de los signos: FUJIFILM 

Metalingüística: De FUJIFl.LM 

Función Poética: De h>s s!_i1ios: "Son ~~s las cosas ... " 

Retórica ~inécdoqÚei ¿~ ~ai;oi y cuello ~e la mujer. 
,.,,. -: ···:'.::-

.;;:, ~ ~ ::.:~.::'.~~-,,. ·;.,-'/ <!:::":. 
Acto lmplicacióri: La ejemplanzadoia"atrae la miradadel icccptor, por te.ner una posi-

ción frontal, además de sost~~e·~-~~~-. ~:~~~~~;{~n)~. ~~ri~.-:~::.·: . . . 

e o NilOTA c10 N 
FUJIFILM 

El análisis del cartel publiCi~~ri~ s~ <l:í ; tr~v.\~ de saber ¿Por qÚé lamujer que figura 
• < ' •o •o• •• \,'' ;,,,,• ' ' ,,', .' '•"" \, • •" • \'- ; • 1 ' • 

como presentadora del producto F1ljirú;,i, ~parecé'~n e~te ;i;,u-~cio?. Bué~~. es' muy sencillo. 
: ·-· -. :. ->.·· .-.. :~- :, ·- : -,:_· --,7-i·· ·-.""' --: ',· ~- ., . • :. -::· •.,_ -

,' .,._, 

·-
La módeto es ta alrac~ión ctc11ri~~s;ie~p~,:;; 1~1iíiy~r1a <lelósíio~1bies> yá que es ióvcn, . 

-- -' . . . - - -- . - . ,• . -: ~ ' . . . . . . . . , . -. -- . . 
guapa; de piel blanca,:~jos ~la,ro~{s~0b_re t~º,·;lla ~~~-sensu~Ídad,- -

-· 
Ellarepreseniaa la .. sedu~t(;ra Evac.Ó-risum~nzana a punto,<le coni~ter im.pccado; esta 

acción se v~ ref~~da pe/~¡ 1füuái~,escritu'111 quejdi¿~:"Te~;aCión Es.' .. ". ~¡·colo~ <l~' la 

. primera: frase (teriiadón), sedii ~n bÍ;nco/qt;~';i;nb~liza:ÍapÜrezá eintcgridad;miéntras que 
: . , . . ~ ' . . . . .. ' . ·- -. . ~ ' ._ ·-. : . . . ·. . . ,. . " , ' . ,. 

1a segunda rrase (Es ... i se ilá en verdé; ctesperuml!á' en et reeeptá'r ta arrogancia y celos. 
·, .·-·: :::;··' ~-. ·,,-, .. ·. ·'·>- _.' 

El juego de pal~bi,cu~;le dos pa;;es: 
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"Fuji, son tantas las cosas que pueden pasar cada día que no va resistir la tentación de 

salirse con la suya". Aquí el mensaje no espccitica ¿con la suya de quién?, sí con la suya de la 

modelo o la suy~ defüji .. Es por eso, que .el. me1.1saje de Fujitihn, no deja de ser atractivo para 

muchos receptores. · 
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Publicidad No. 15 
SALSAS MAGGJ 

DENOTACION 

Objeto principal: Salsa de Soya Maggi, Salta Tipo Inglesa y Jugo Maggi;: la ~xhibición 

de cada producto varia en tamaño y en el color de la envÓittirn. 

Variante:. Los plaÍillos :ip~rcceíi sobreuna tábla la cÍml, está ~ncima de un manieI de. 

'madera, en' ~l fondo h;y' un~ V;;lltaria, 
0tin;l~lc1;t~ un '~eciplente biancci ~~e ~.;n;ienejugo 

MaggL 

._ ·:'_> ;· '-; . :.- ·. ~- ._· . 

Redundan~ia: ~ste anunéio va acompañado éle. ~n ~eniaje escritural, la· ní~ca del 

producto ~u~cia~o s~' repit~ tÍe~ ~ci:es; uno ~ste;1ta en la p
0

arte superior y juega el papel de 

presentador, e1 segúndo se sitúa· e~ ei .mens:ijé Iingoíslico <leI discurso y el ú1timo·se dá a través 

del mensaje iIDé;ic.; q'ue aparece ~n la parte in~erio;, 

. Uno d~·1os·:~roductos,q1!e.~e identificii por jugo maggi, éumple la Función Referencial: 

Aquí se dan ~aracterísticas de Ió que pticdc ofrecer el pr~ucto si es usado por el consumidor. 
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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. 

Función Fálica: Dentro del mensaje lingüístico escritura!, se establece' la comunicación 
'. '.<.;. ¡ 

entre el emisor. y·et d~stinalá~io: 

.. ·· ... • .... > ;:, ;.·.,,_;!(/:\ ;, ;io'.'..:_·. • .·._ 
División: Salsa de Soya"Maggi tiene diferentes preseniai:iones•y sabor. · 

'~ .-:· ... -;·~·, \:··:::·:;~:.:Y-:<:;~~ . ,-~-· . :.;· ;: -~-: .. · ...... :·/~ /.~;~: ..... 
< -:··.:. ·::,~ :-.~/-·~ :.:::~< ... ':.. r -· •.. :- ~·.,.:·, .'_:·LY 

·. Metoni;nia: En la part~ · ~1ip~rici~ nci 's~ ~xlli~é ~1 • p'rixJJ¿to e~ la botella, sino, que está 

inseftado en una acCión. 

Pragmático: Va en función de obtenér ~n sabor'es¡l.!é:Íá(~ri fo~ plritÍllos cas~ms. -. . ~ " '.- ·. ," ' . . 
'·.~- . ..,.,.~. :~L;~, 

SALS1\S MAGGJ 
-.. 

. ... ,., ::;·'..·--·: .. '. .·.-,_ .-;" ... 

El objeto principal de este anuncio'pubJii:itarlo~; es' p~~Suadiral .atim de. casa a que 

cambie o! sazón de sus platiÍlos y se I~ invifÜ'a ilúc ~Áteb~ ~I úitié~ sabor que le ofrece la g~n 
• • ,_ ,.·.·,,·· •• ,1, •• ";, ,, •• "· -. 

variedad de salsas Maggi tipoorienial: Porq;;;, íid~~,á~; ol_I;;. sé'.va~ ª· c~n~ertir e.n unas verda-

deras expertas de la cocina: _ ' :-· 

,,:; 

G presentación d:. las. Sal'sas d.e S~ya Maggi, vie~en en· uia p;~sen~~ión~l~gante, el ·. 
- - ' ,_ • • , • 1 '., :... : • ' :."" .- : ' • ~ - •• ·~ ¡ ' ' ' . '. ·. . ' 

frasco obscuro posiblementé escrind~ los secretos de la cocimi. orientaÍ; CS pri~ Í!SI~ que los 

productos han rcaliz~do -~n f;vor a las amas de casa mcxic~as ;en venir~ .mostrar sus diferen­

tes saborCs. -
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El platillo que se encuentra en la parle superior ,central, abre el apetito al receptor 

debido a su tonalidad _anaranjada. 

El mensaje i,nspira contiania debido a que de lado izquierdo, s~ ¡,,;na el az~I erea_ndo un 

estado. fÍí~; n;ient~s 'que el ~~~ c~Cteiiia á I~ niujei d~li~.~~~;.~~f an~i· ;;~~p~ m<i:5/!~paciÓ 
proyecta cierra: ~ne~sí~ pO'~iti~~: Raj-.;-qJe' se ~nc~entra cii' 1ás ¡,~1~bids :· Ei ~xÓtico sabor orien- · 

.. -.. /. :.,.: /.f:"·'. · >_-'":: .. ·:.<::.: .. ,;~-Y.:~~-'.'.~·.:':,'; ->!':·,._~:'.·'..';:_¡~.< \:'.,·.·:_:/: ·;;.-:::~<:·;,;<<·:_·~;_';._~ ~-:~.:.~:~./i:f~-':~ '.-;'. ~~·_<;:.~--:· , ,: _.:_:·_ 

tal", indiCa que es un prodúciO•espécial''y·éxcilante;-;Finahneñte amarillo én los signos: ,''Pone 

una sonrÍ~a en tu ca~·', ~ineJa ~~; p~de~· i~~~i~~'.~~b;~ IÓ;fo~~h~'. y;~;~~ ~~¡;,J'~~ c;li~~;~nte: , 
. "":;:.·< . ' >·¡ <-.:·;, '-.. . : ,_·._, ·:_;_''.:\}~;>':-~: :::.:: ,.. :;~·.·-~·:. ~-:,_>_< :. 

·:·-:i'> .. ,·:··- ·i::' ·;·-::·:,:·~-
.El. seno femcninÓ que 's~ rellej~ a' través del vidri~;-5;;,;lioliz~ lá b~IJch i delicadeza de .. . . .. . ....... ·· ... - . , ·' ·- .· ,:,, •'. ,. '. ,. 

la mujer que deséa ámamantar a ~u fmniliá eón, IÓs mejorésproductós •. 
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Publicidad No. 16 

C4MAY SUPREME 

DENOTACION 

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

son: 

,_ ·,_·, ,. . . ,::. 

Función Emotiva: El 1nensaje lingüísticoaparcce en primer plano, se centra en el 

emisor, ilustra la. relación q~e h~y ent5e ei:'.;enS.~~ y ~~·~~~,n~iábi~ni ' . 
. ~.:::\: '.;_';,. ,;_ .... ~,;·.':,::~: . ~: .. < 

~:· ...... _.<:,: ;:·¡_::~·( .. :·.~:·.: 
Objet~ principal: iábÓn c:i,n',íy's~pr~.ri{' , .·· .• 

' ·,~,:~~·.~-..:·::,..''" •"<.;.'·:;_,··,•,,,(/::: ,.•-,,.~.•:,•e ·::;::·~ 
·:.:,' ;":· .'.~';:\ ·. . ' ., ..... 

Soportei .Es l~)igura de u~a n1~ijé' jt~ií, de 'tez blnnc:Í, pelo, casiaño largo, ojos claros, 

se le obsenia del pechó háci:í arriba.•· 

; :y;, 

Yarianie;L.;; .~~del~',iié;Íuc~·paraei mensaj~ publicit:írio ~ira <Íe'frenteal lector con 

una actitud sonricnté,. la.~;;;~º. i~quit!rda'~~Íá,apoyÜdn en ~n' ¡;omb;~ Je/echo y ti~al~ente, 
lleva una prenda e~<color guind~: . · 

División: El objetó princÍpalC:i1;my siipiemé:vi~n~ en Íreli difore.ntes pres~~taciones. 

El primero se id~dtifi~a p~~ Ca;.¡;~Y Clrlsi~b Supi~~Íte;· I; ~1ivol,tí1rii ¿;¡ rój1í; los signo~ blan~os y . 
. : . . .. ··,: . . . .. . . .-.· -

el significante es rosa; 
'. ; ' -,__ :· :·._,·_, _._,! · ... · ,: . 

, •. , ' ,'· ¡-.' .. _ : .. ·: .·.' •• 

El segundo objeto dice:·' Camay Suave Supreme, su envoltura· es blanca, los signos son 

dorados y el significante es blarico. 
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El último objeto dice: Camay Gala Supreme, la envoltura es negra, sus signos dorados 

y el significante es rosa. 

Todo el mensaje se da a lrav.és de 
0

un ~ódigo cro~álico gris y ~egm .. 

Mensaje Sublllllinal: De Íado izqúi~rdo: j~stameÍll~ en el h~~1bro de Ía modelo aparece 

la sil~eti de ud h61~bré. 'oe:l~d~· d~re~ho, a la ~lt~l1lde la cabczade la niujer apareée .olra 

silue.ta de muj~_;'q~{~~;~~~~~~9 c!~··¡}~rní\ I~ q~~ s~.le ~bse~~: cab~za; · P.,cl;o·~ ~iema~ y una 

de sus manos éslá tocanció'1o's'gi~1ecis;';, 

Rcdundhncia:''i:\e lo(sigÓos C~may Suprcm~: se repiten l~e~ veces y luego aparecen 

alternados en Í!';;res~hi~ción de:~:id;pr~d~c;o ;nuncÍado; 

Móvil Eli,cb: ségu';r si~~do iié11a y lucir hi, piei lersa y delicada. 
; -, ' ' 
·,--• 

Aclo de hn~lica.'i'dn: El ejcmpl~rizaclor scpres~n~~· frente al receptor y 'muestra el 

producto .. 

Mensajé Subli1ninai:'Erifre 1J~ j~b.oncs blan~~ y negro aparece la silueta de una pareja 

de en~Ór~dos,se 1~iran ~e f~eni{~~i~a~e~l~ se Íes ~b~;:.,a ll~I pecho hacia arriba; lodo el 

mensaje se dá a Íra~és de 'un fondo obscuro. 
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Función ConnoUltiva: El mensaje trata de implicar al receptor a través de los signos: 

.Prueba el nuevo Camay Supreme y jamás volverás a usar jabones. 

CONNOTACION 
C4MAY SUPREME 

La mujer que ligurn como presenmdora del producto Camay Supreme; cumple una 

función ejemplarizadora; parece ser que una simple pastilla, un insignificante tro~o de lejía y 

potasa es para miles de consumidores un valioso objeto. 
- •• 1 

' •, . ·-·. •, . -

DuranA. menciona: 'ºEl núiriero de amigos q~e' lograÍi los r6·m~óces y aven;u~ de sus 

vidas, el éxito casamient~~ y profesione~de~~nde éx~lu~;v~mente d~I j;bón. '.' 0) 

E; ntra~ti~o\b~á~tico'del•j~bó~ no se·~.;~;rin~e J1as 1~~Jeres;.slnbtmÍ1~ién.~··honlbre, 
aunque· ésie. s~ p;~oc~p~ • ÍlÍ~~bs d~I ~ii~étiv;, \ ~ers~,;,;¡J Lb ~uc 'rrete~d~ :~¡ >inensaje c~may 

amma agradable:~·· 

:·'. 

, La piel juega\10 papCl inipor~~nÍe 'porqu~tiene é¡u~;C~OVC~CCf aÍ receptor de que al 
.- _, - -·-,··-. '''·' ,,,__ .. <:;,.·· -·' - _____ ,.,.,. - ·---· ....•... -·.-··· .·,, .. " 

ndquirir Camáy1 se .Va ·a ·obtt!ne~;-~~ ConiaClO·-agfm.lall'le·;·· uñ~\"s-eOSadóii ·liiÍiéá··pOrqÜe, cJ· jabón 
: : ,\ .:· •" .. " . . --. - :. - ,'" ¡-·-. '. ~:- ' ... :·,.' - -";.·' - '._: ;' ,, ; -··- ,_'_'.: .... ' ,_·.;~ ... :'.- - .. ·, '' - . ,· J • -

es uno de los pOCo:s productos tjul: ticncn·:rOCc' dirCctO ·~\rin· n.út!sfro ·cll·erpo·/ 
- . ·i,·;· ..... • 

• "'" • •r ,•,: ; ' : _':::::;: ·~> ':·;,:~~··: • 

El jabón BÍanco: Es el pr~ferid~ ~rit;e los con~i1i11idéír~s'yi1 ~,¡~'s6'~sÓCia con la limpie-
·" .. - . .: ":· "·. :-. . .-:_ -: -·· ".:• .--:··.: :::" ,._ ;.•_ '"" 

za, se utiliia muclio porque ayud;i a ~ul~1r la i~p,;rez:Í dé la ¡iiél; ·, 
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Los jabones de colores son reforzados por una públicidad que alabe sus cualidades, _es 

por eso que en el mensaje hay un. primer jabón ro~a y la justificación que expresa .es: Jabón 

Clásico Supieme con más cren1a_h_~me_ciant~.: 
· .. '.\' 

El segundo jabÓn, 'lué tafubién ~s '~osa: s~ justi rica dlci~ndo: Gala Supremé con más 

.. ,._,; 

pulgar. 

La silueta aparee~ ild pérli(represenia a ¡;·n 1nujer désnudri; lá cual toca IÍgermiiente los 
- '• ,' .... : ··:· .. - .,·· ... ,: .. ',:·'· · .. :·· :·:.: ,. "· '·· - ·''! ,_·_- ... · ·:.• ,- ) 

glúteos com~ si los esiuviera ac:Uiciiutd~; ,de l~ÍÍó i;quiéidéi, apar~Í:e una p;;;.ejá iJ~ enamora­

dos, ellos úni~am~n;~ se .mi~ de. fren;e .--~. tari1bié~ . dan. la l~prdsión de llab~r surgido del 

aroma de los jabon.is. 

104 



Publicidad No. 17 
FUROR BAS/COS 

DENOTA CION 

El mensaje publicitario se presenta a Ünapl~na coinplet;ysin sangría. 

Objeto principal: Línea de ropa.que se iile~1iH!ca" por la m'\rca Furor Básicos~ 
' - - '~_;;;.;.- ;_·_.;· :: ~ :-:·. ·:. -. .. : .·:· :·' 

Soporté: En lá part(in!~ri(){lc ha)'.Ü ;;n ¡;í;~~i~ y ~~ntib dé ~stehay unos signos: 

Furor, e~. rojo. y Prnd~ct~. •iizú1i ~ii"~Gcnt"r~ d~I cÍ;cii1J·;stá ~na e~t~efla de ~inco picos ázul-
,. ·-·. . .. 

.·.,,_ ·{ marino, tinalment6.todci,e1 .\oll.Ci~-~~ bla1~c~, 

Figürá Retórica de Sinéécl~que: S~ obsÓrva la parte•;;lá; iÍnportru1tci ~~)Ín ~pantalón: 
. . , • ._ . ' - .·~·· . ' .. : ·. ·" . . .-' ·- -· . '· ' '·,' .·<-· ; :. •' ..... . ·~,:o ;<·· '· .. ' .• 

costuras, bol~as dC_lant~ffis;": ~-artC_",de ·1a··b'óiS~ t~Scíii;~ adOní-~d-íls :COn::~~a~·:niiú~S'-cO.b1aliCo y 

aparecen sign~s li~güísii~os:~n ú~~ d~ -~lis tioi~~ que die~~-: FURÓR en rcij~ y ~nik-níó .. 
' · · ·· · ' · "' " "' '· ' " '· · ~ ·_ , ' · i 0 _- ' 

.,_. 
,. 

Soporte Se~~nilario:, Hay· una· pcq~cfi~ bolsad~ <iolor l;l~n~C> q1;c se ~ncuelitra ·dentro de 

pcrlil, se observan las ~osturas y,bolsas. 
. ' ' -
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Sinécdoque: Parte de un cinturón. 

Mensaje Subliminal: la Costura de _la bolsa supedor represen!.'\ el organo sexual mascu­

lino en erección. 

Función Metalingüística: de los Signos:' "PERFECT FIT"; ··. 

- ~ :.:... . . , . .: ' 

Código Cromático: azul, blanco, azul, aniarillo y_ rojo. 

e o NNO ;kCJON 
FUROR BASICOS 

En la imagen se aprecia I~ parte más importantei~<~n:pantaÍón·d~ mezcÍill~,-el cu~ se 
•• -. ' ,,. ,_' '"' ···' .·: '' •• -, • 1 

presenta a través de una cadcatura enla q~e sevel~perf~~ióñ desú diséÍio,·indicando.que la 
. ·.· ..... ,.. ·-.,·,-.. · .. :,...... . . .. - ... , -

marca Furor Básicos es ~na línea de'~Ó~ác~sÚaJ ele e~cel~nte'¿:¡ji.Jad:. . . 
- -. . :-,< •.• -,;.' '-.· •. ' -

El anuncio publiciiftiio 1Íevá' úii 'm¿nSá]c ~~Pccial~e~t~ di~gid~ a (;id~ I~ j~v~ntud; ya 
• -:.·. • • ',,_ • • • .•_,,, , .. '/•,- ·,: - , •. ·""·'• ·,· .c ... -•'• 

que se muestra la env~ltufade un préserViitivo; co~ el objetivo de prevenir r.liiiilia no deseada 

el cspecmdor .. 

El cinturón signiflc~ seg~ridad en la pcrso~alid~d d~l individuo; ~í el'memmjed~ un 

mensajedo~le, ~l
0

p~ini~i~.~~ -~~;J ~cl~cJ;ci~,i;~~ie ~I ~re~~~ÜtivÓl~l-seU~ndo;'ct~ seguridad 

en la personalid~d usand~ i11~~a FUROR, •. 
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Los Signos: Perfect Fil, llaman la atención porque el color es rojo, símbolo de agresi­

vidad, además Jo invita a provocar furia e~tre el sexo opuesto; las letras están expres~das en ei 

lenguaje inglés, Jo que indica que el prodúcto ·es de importación noneamericana. 
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Publicidad No. 18 
TENIS PUMA PRO 

DENOTAC/ON 

Objeto principal: Tenis Puma Pro. 

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

El significante hace su presentación manifos1ándose a través élcl Recurso General de 

División. 
. - .. " ; 

Sus características: son: . 

. : ' ~ · ... -.·· ... ,· . ; ··t. 
ur{a: pri~.~~-:'il~stradórl", .. l!~hib~. la·: sUC!a :. del tenis, fo~~a Y: fr~o.s; . además . de 

ap~recer la mar~~ d~i prb~ucio ;,Pu111a" ~n ,blancó y d~l~do i~q~i~rd'o h~y ~n 1riellsaj~ e~crituc 
mi que dice de dónde proviene el ¡Írodu~t?: 

·:.:/<': ;·,:: 
La segunda iIÚstraciÓn·, ,miicstffi al objeto 

0

prirÍcipÍil;de phrril per~1Üe apreciar su acaba-··· . ·' ·' •.' .. - · ... ·, ---:·· ''"' ... - . :- , ____ . -"'-· ·-- ..... ·-· · .. 

do y también; hmarca'qu~ 1~·'idcntiiicií ;"~uína••, en coloÍncgiÓ y inénsaje es~ritural de lado 

izqui~r~o qu~ d~pÚc~:c~(~~ ~~tá ;~bj&,{Jó'cJ ~;()J~it~. •·. 
- ., ··,; . . - ' . 

~- /':-. . ·'';.' -

· La' tercera nÜ,stración:. El signiiicante se en.cuentrá de frente,. aquí se denota su iextura 

t:n verde y_ I~ m~fc~ .. 1 
.. ~u1~l·~:, :~paré~; efl·ia· Í~~~~~~· del l~ni~·-así como ·t;oda- su f~rma 'genc~Í que 

constituye al prouucto~ 
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Función Rcfl!rencial: Se dá uua amplia información del objeto principal. 

Metáfora: Existe una rclació~ cntrC:ét · ~~lor verde qúe .ª!'~rece en la parte sÜpcrior del . 

mensaje y el tenis' l'u1i~a .r~o":: > . :./i_::'.;·, . -· .··-
' ' ,, '': -· :; ·· · ,~:·./ .. ·.:.<éC , 

R~undancia: i.~s ~ign¿~'r¡;;~Üist;c:1: .. PtÍma;', s~ repi;~~·cinc/~~ce;i• tá primera está en 

la parte superior,,;as Otras;;~~ ~:~·~·ra~en~~l te:1is y ~or último~•SC 'Übi;an en l:Í parte inferior .. 
• •·' « ·· é''·:<:.:·.',·\,:;_:,~:_;:·~¡¡~-~-.-:.{;:·>'' ->,···e ·~,: ·';..:>':• ~·::.> .~· -;;<' ";.,. ·_.,· .::.>.\~:>> _· .;::. ·' 

:.:,;·.:·~:.:'··.-:::·> .. ::-·7• .,·.·~;;¡ :~:.:1 ·:·-~ ,, ·:;.~>-~:. ¡ . .,_,. L~:},.'.::~ ::~·-:1,._· '~'.-< .~:~~-\ .·;-'., 

Códig<? .. Cr;n;l;;~~\~~;~·i>d,ici: ~el m~nsaj~ s¡;;~;~~i~.íil 6;~;1~ti;.,;,~\1··~~pcrlor e.1 

verde y IÍay unos signo's en bl~1Íc~·;.;i Poi b'~nii~ i~i v~·;fl { · ,.; 
' ,• ,:..,,.·:.:,•:-· ·-. ~ <~~<:.:.·· .-.~ -'.-· . -~:- ::.:.·;> .. .. - .. 

. ·,:;C.':·-- --- .- .. - •;-·.-.: ~;:': :· , ·>:··;~:,. ~··. -. :.'-)~\···- .··· 
Abajo aparece 'et nÍ~nsaje verbllÍ 'ºTenis'Pú1Í1a'º; e'1i verí:Jei•seguidÓ Íle un' puma en negro 

. ,l ; .·- ~ 'i.:: "'"'"" ,-:~-';. .· i"· -.~ ' . .;; ' . ·"· ..• ,.,-

y una franja rosa que. forma los'sÍgna~ ''.Pro Son' lo que",¡·u Bu~cas" 
· . ~:. - · •. ;·'. : . ,: ··_' -~. .; ~ "": . , ;. , .. ,. :v \C<· ·:'·, . ·:· ·.·.; 

.. -: ~ 

El mensaje da una primera asociadóncon las tonalidades v~r~e y blanco; el verde es 

sinónimo de vcgetaci_ón y fr_c~cura. ~st~_qU_i~'..~~dccir __ ~uc·e1··t~.1~is-·:~u!nª:.1_1 ~0~:Pf~por~.i~na·~·1~s 
pies del individuo un descanso confonablé.:aJél11iís de sentir fa' t';cs~u¡,{ y ligeréza aÍ .caininar. 

El blanco, significa elegancia; lan1bién e¿ ¡i~ci'iJric! addm~ás ~é'est~~cl~~ó:.ido p~~d~r cC!moc 

didad a todo el pié. 
,'" : · ... ,.· . ,,: . ' . . 

Las letras que anuncian e.lproducto' ap~rcce~ en verde "Tenis Puma", 'C!áii1fol.e al anun­

cio un equilibrlo de armÓnia~. 
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La tipografía que acompatia al logotipo se dá en rosa "Pro", lo que significa que los 

tenis Puma, .también son para damas que les gusta ser· partícipes del deporte o simplemente 

para disfrutar su comodidad, y elegáflcia ·q~é ófrei:e: 

.;: .. > .-,,.;:\·>.'.' 

Hay una pan~ra· dibujad~ ~ri c~l~;:'~~~to:: ~~ti, ~~·J~c~~ntia en el tenis; es quién identi­

fica el nombre 'd~ ~arb~ y sig~ifi~a d~·~b'il'ld~d\\e~is;ehcia nci importando las circunstanci~s 
en donde se use Tenis P~ma P;~:. ~~ ~!.~ ~~ ~~si~;íl,1{~ ~~;\q~:~·~ IJs~. : . . 

': .. -"-.·.·.~_:_ ... :.·: ... '> ,·· ·:<:: . .. '.";;· ;~~- .· ... , . .' ,; 

En d mensaje escriÍÚrase. t~ta de conv'éncer ¡i¡ receptiir 'que el diseño del producto es 

importado de Aleniania y por lo mnio; su' resistencia se V~ r~tlejadáen la timirade sÚ pieÍ con . . . '. ,· ·,,· .... ·-· ... -•·_, " . · .. · 
la que es fabriéada. 
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P11blicitlad No. 19 

LEJARDIN 

DENOTAC/ON 

El mensaje publicitario se presenta a una plana completa y sin sangría. 

Objeto principal: Le Jardín Max Factor. 

El si~nÍticaii;e1~ in~e~iri, ¿·~ la¡Íaite.interio~ dere~ha, su contenido se dá en amarillo, 
" '·'• ,-_ - ,,_,._ .... , .. ··¡\ ".. . . . -· ·. . . . ' 

la tapa es blan~; y ll~va un dsci'inpi\<i6 d~ llores .. 
. . . -'·"- ;;! <·.:~ :: ··-'.; ..... - . -

Redundáncia: .·E( nombre 'qúe idelttitica:nl . prodticto pri~Cip~u se·~epiÍ~ dos. veces (Le 

Jardín), el prl1.nern>en 1'1 paricinterio: der~cha: ¡~~:es~ en la. caja} el scg;mdn de lad.o iz~ . 

-,.i" 

Soporte: U1i hombre y 1i~a mujer, jóvenes de tez blanca, c<~nsti,túció~ delgada. 
,· 

Vnrianic: Tumo· ei hombre.como l~ mujer están .de es1;~ldas, cada uno e~tá sentado en 

una silla de colorbl~1c6 d~co~d~ cmiu.da ílo~es eri ros~y· verd7: ;oqúe ~u~le ser Redundante 

en el 111en;11j~. · 
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Mensaje Subliminal: la puerta que se haya al final de las escaleras. 

' . ' 

El hombre ocupa lá po~i~iórÍ izqúierda, v:i~te ~n traj~ n.egro, en sus manos lleva un .· .. " ' . ··-· ·- .. ·· - ....... '. ' 

periódico abierto; la mujef hevá'~esÜdo .escotaclo, su cabelÍo Íargo está an1arrádo en forma de 
. . - ' ... / -·:. . .~ ..... ' -·'·::_; -·-,-!","' -,: . .., .. _: ; ,·\,,;-. ' . · .• -· . ._: :· :· ·: . ,., : . : .. ,,-« .. :,· : -. ' 

trenza, d éodo se apoya sotir.e é! y e.1 a~erc'.lmientodc '-~ ca,fii ~s~\a la'misn1a ahur~ ... 

al igual que 

Metáfori;•.~~l~~(ó~Je1~;od.~~tci ;U1.~.'.t.~i~do;.ie1·~~10G~•d2~;11~~'.~6~·1~. puert~ col~nia! 
y la belleza dela 111uj~~ · • , :;:' .·. · • 

,. 
~- ,· ·-· . -,: --

Metali~güís;ic;: De I~¿ sign~s Le.Jardirif ~J~ deTói.1.;:iíe . 
. . : ~ 

LEJARDIN 

En el niensajti; i1 Jardíri,' ~eo,st!rv%'q~ela:uje~ es ~~ién t6;iia la ini~iativa para 

despertar e1•deseo y 1~ .pasión 'Jé! iiiin{bie·i~i'iirdr~n~e.y~ qÜe ~;uf iriás interesad.o leYendci. c1 
, -... :' ·:: .... ···>· . : ·':···.:·: ). ·,'-'.,e: .-·,'. <.'.·<· ·_;. ~.:.::.> ,._;·:· .':-'.·· :·~. -~). :.':::_. , .. 

periódico, pero al rnismci tiérn¡ió no resiste la tentación de rosar ·parte de su cuerpo con ella. ,, .·· 
. ,_, 

La ,;;odclo s~ ;nuestra bella, scncina; sex;, sobre ;odo tÍ~n~ una r;~~cu~ que proyeéta 
• ., "._. !",~. ·.· ';, 

en su cuerJio que él_ no pt1ede resisür. El vestidéÍ:e~cot~do' y W cÚIÍ~llo r~cogido iitdiciio que. 
-·~ .: ;,,·,, 

esuín en ·zona caluro~-a; ·mie1ítrás · cli1~ el hon1bre ~istc· 'muy rcirma1de· sacci ·y 1':iíita1ón ·negro .- . . . .· , ........ ··.' 

indican que es una persona varonil'p()r·la forn1a en que está s~~~~do, dá ¡~ h~~;esiÓ~ de sen~ir- . 
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se a. gusto con su compañera; pero también refleja indiferencia ya que no toca a In hermosa 

mujer. 

. . 

Tunto el ·hombre éomo)a 1~ujer dist'ruta~ la soledad y su mejor reflÍgio está junto a la 
. ' ' .. _. ' '. " ~, . (::: ~· . ·, ' - . 

fachada colonial, alejado~;~~l 1n~~~~ i~ii,il~rn~?\ · · · , < ·· ···. ·' i , · 
.. ·. ·:·,'r >·: _i;;. · ~~::<:>--" l· ::-::::-~\ );\;-,,, -~~~/. ·. Jr: . ..-, -· -~-~·::. .y, .. :':· 

'El ·perfume: Le J;;rdrni f~~ ·¿¡.;;;d~ p~ra ií1Ujeres'.tiérnas: • rcíníá11ticas. y sob.re todo con-
.... :·.-.;,--·-:·.'.· .. ~- .;"·~~~:.:.'::_-::--_::;_;~-.::·/·-.:_,¡.;'. :-. .-:~-~~--~:>->.<:,.. :_::·~·· .. ' .. ·.::;.-.... ~:-.\: __ , .... ·.: ..... ''"''. - ... 

servadoras; yá que.su· fragancia·puede. llegar·a domin:ir.ál hon1brti.más· machcí:e indiferente que 

existé sobr~ la faz ~e.1~\i~ira: :·u< '( '' ''.'•': : .. :~~.;'..,~~·.: :,\ ·'· 2' : . ········ 
Las sillas dan indiCÍ~s de·vida anÍe.el ambien~ árido, lo que sin1boliza el amor que se 

tiene la pareja a pesar d~I· ~;{~hi~~oq~e m~~strd ~l. · · 
. . .. , ~.-,;. :;·.~'-:··: .< ~-~·>. - ··:_ .. ·.-. ::· .. · :. :,·· : 

Las palomas shnbolizan · páz/an1or, representan a los· ama~tes. 
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DENOTACION 

Publicidad No. 20 
PAPER MATE DINAGRIP 

El anuncio publicitario se divide en tres partes, cada una de ellas está impresa en pági­

nas diferentes pero sin perder su hilación. 

En la primera página se observa lo siguiente: : · 
. . . . ' 

De lado derecho aparece el. Objeto Prl~ci~al: ~~;,.,; Mat~ Di~agrip. 
; · .. ·: ·; ~~;;: ' 

Sinécdoque: .Se preseriiá: Ía pane mds imj>Onante del. bolígrafo Papef Mate, que es la 

pane superior; además 'ci~'á;ta~ r~~re~'ell~diÍ ~r ~I Récu~s~ Ge~~~ d~ AÍnpliación. 

Fu~ción Ref~r~nciL ~ay Jri h12saje es~ritu~ quedá información acerca del bolígra­

fo Paper Mate . 

• :- ..... ', ' ,· • 1 

Las ionalidades son: El róndó blanco, margen azul, el Objeto Principal ~e dá en gris y 

negro, hay ííllos sig~os en rbjo y negro .. 

En la segu~da página: 

De_ Ia_do derecho c~tá el Objeto Prin.cipal: Paper Mate Dinagrip. - . ' . . 

Sinécdoque: Se exhlbe la ¡iané inferÍcir d~:I : bolfgraro Pape( Mate: La puntilla y una 

especia de goma qJ.i prot~g~:la p~ne·i~~rio~. . : 
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Ampliación: El objeto principal revela sus cualidades y defectos gracias al ampliamien­

to de la foto. 

Función Rcfcré.nda: DCI ·mensaje escriiuri1i. · · 
·. ·'·r. , ... ·· . 

Código Croniátkoi· Fondo dcl:mensaje blanco, bolígrafo.gris y negro, margen del 

anuncio azul,;os si~ll~;i~ d;~en rojo; ,;~~i~yaz~Í.. 
·':··_ •. ·::·,·· .• ',1. 

: ' . . . ::.:.:: .• :-.·,:.• .. ··~ .. . ·~· ,;· -
En la tercera página es observado lo siguiente: 

·. ::." ;-··: 
'.". 

Objeto prii1~iJ~/~igÜ)iic;ite l~ l~;~s~n.ta a trav¿• de un pla~~ ccimpleto, .se observan 

sus cualidades /déf~ctos.' . .• ..• 

:/:. <·'· ... . . . . 

d~~llrida de lo ~ue ~uc~e ofrcc~r el 

bolígrafo. Papei. Mate. Óin;gn~>; ; 
- 7.'-. ,·· -

Función Conn~t;ti~a: l;{vo11lcra al réceptor a't;a~és de la lect~r; de l~s ~lgnos; invitán--. . . .,·, . .-. ~ .- - . -' .. - ·. ·. . - ., · .. 
dolo a consumir i!1 ·¡,rodiicto. ~ 

·-.•.-

Codig~ trornáÍi~o: F~ndo del ~1~nsajc bÍanco,margcn es ;lZul, ,;,iéntras que el bol;gra-
; .·: . . ,,. : ... ·.' . :-. ·- .. . .. 

- ' .. . -

' . -.:· .· - - : .. ·: ·- ' ,, .. ·--
M.cnsaje subliminal: En las tres p;íginasap;~ccc lasiluc~1 dé un hombre; una mujer y 

linalmcntc lá de un hombre. 
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CONNOTACION 
PAPER MATE DINAGRIP 

En la primera página, se observa un mensaje: "Alta Tecnología en Diseño", su tonali­

dad en rojo llama la atención del receptor. 

El rojo es excit~te, ~;por eso que aparece en primer piano; ~demás de explicar simbó­

licamente que el bÓlígrafo tie~e fuerza; durabilida_d y comparado con "otros resulta superior. 
. ·-.· 

. ;\··; ';:-.:\<·, .-·.·::. ¡ -,.~·->( 

.-,_,.. 

La. silueta de" ~n "cue~o fen1énino a1Í:irec~ detrás del bolígrafo. á éstli se le observa la 

En .la s~gunda págin~, h~y un segundo mensaje. qu~ ex~r~~a· el' rojo ,;Se Sie1iíe Sensa- . 
. ··-·, ' ···- - ·-·---•--' . -.,·. •,, 

cional". el bolígfufo nrnéstra la punta hacia arriba_ dibujándose eÍ;órgan~ sex~;.¡ Oi"asctÍlino, 

además_ de llevar una banda n~gra ele goÍna 'que le tÍ~~e se~ ~o~forÍ.~b·I~ a '1~ l\ofu d~ e~~ribir. 
' -. •: ' . :'.- ; -. -·- ·. . . 

Los signos "Ultmconf~rt'' están expr.;;;ados '.;'ó .Jn ÍengÜajri NortJa~~hcd~d. i~dicando 

; : ' _- ::,:·~·';~_··_:_~:-~" '''.:?.):·~·\:~: 

En la iÍltim~ págÍ~a ·~ •i1iréeÍa al bolíg~fo Pape~ Mate, I~ ~-:Jidacl se obsérvá en su 

tonalidad gris y_ negro, apropiado par:i ,;sarse en' cua1'1ui~r circunst:lnci~. ies}ecir iiru:a oncinis-

tas,· estudiantes, etc:_ .. · .. · 
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Papcr Mate, dá distinción, elegancia por su acabado cromático y sobre todo por su 

moderno diseño; tinalmcntc es ofrecido al público consumidor en tinta negra y·azul. 
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Publicidad No. 21 

SCRIBE SU~ER 

DENOTACION 

El mensaje publicitario se presenta a una página completa y sin sangría .. 

Objeto principal: Cuadernos Scribe Super. 

Función Referencial: D~ ladoizquier~o h~y un mensaje. que l~dic; conio "".Íá fabrlcado 

el producto. 
. . ·. . 

Recurso General ~~ 6ivi~iÓn: El,signi~c~~~e. 
Sus tonalid~d.es pd~~lpaies s~n:~ojoy~l~nc~'~OI; ~ná.figuri~~ elee,~tro ~Ó v~rde·~· bl~c6; en 

anaranjado y blanco; por último se étá en .nmáÍiUo, rosa} blanco/ /• 
. ":-~·-·.; .' ,:: >":/·":··: l~ ·;' .: 

Los Signos Sed.be; se dan e.~ r~j~,. éste se ;epite ,c:"J~·tr~\ec~s la primera .ligura. enla . 

parte superiór; l~oir~en'~1 ángulo in~;rl~r~do~e¡~ i~1p~~s~~ cn.~l sig~incinte~Los.Signos: 
·:· .. ·:'.:·.~· .. :r.~--·-:_·. , ·' '._, 

"Su¡)er 11
, se·~épi~.t{n· ~?~-~:~~-~~~\ -.. ·~;:-~·~?,-:·> 

-~·-.·-· _ .. "~ .. ; ·):<:::,,:~~·~ . 
. De lado derecho, '.ª~~rece el sig~ilicante en 'color. ryiorado, en el. otro extremo se dá el 

azul con figuras en verde .. ' 
. ·'·"" 

MeÍalingiÍística: Scribe Su¡Í~r. 

.. -- : -~-: , _· .. .; ·._·_: ~»- .:_ . ·, -

Connotati~a: · D~ los si~ri.os '.;Separatus apuntes por materia más fácil.". 
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Mensaje Subliminal: el dedo indice así como el pulgar estnn entremetidos en el cuader-

no, levantandolo levc1~1cnte. 

Se dirÍge a fa inteli~encia d~I rece;tor. 

Sinécdoque: P~rte deuna ni¿no riiasc~lina~ · 
. , - '',, ··-'·:; .. :. ·····r ,. • 

Hlpérbofo: Lbs cua~lemos en ~I ~e!ÍtrÓ _el.el meósaje s~ exl;iben en forma pequeña y en la 

parte inferiCJ~ está el rnist~Cl m'cic1~1()c1~ ¿uademop~ro ~ás aii;plio. 
"' --.' " ' ,· · .... 

'.;;. ~· 

Móvil Ético:i.o~,c~ad~rno~ so~''e1~ga1;tesO 
~,:::. 

Acto ue.presentaéión: La mano·n;ue~tra ai"cu~r~o:"Super Scribe". · 

CONNOTACION 
SCRIBE SUPER 

Los cuadernos Scribc Supér, cSt~in ·disefiadoS: con un·· material rcsisicnte, la calidad se 

<lprccia en su portada tamaño _C,arta_ ~ 1ii __ in~Pre~it.~n cS. <literCntc a· 10~ .de1~1ás cua<l~mos. _ 

Las tonalidades que se presentaii eó los.cuadernos ~cribe Supe:r, se ~ara~teri~anpor ser 

llamativos, el rojo simboliia Ía excitación' o' bien la ~xpl~sión qtíe pro~~éá c1i el: rcc.i~tor para ' - . . . - ·.- ...... ' . \ ' ' ·' .. - . ,' . . . ,. . ~ .· . ·-. - - .. . ·- " . ' . . ' - '· ' 

convertirio en co;1sumid_or; · mient~ qu~ el verd~ se ;~l~cim;a c~n la naturii1~h p~oyecuindo un 

estado de se'.enidau icncl individuo; d. anari1njado dcs.pi"rJ¡ Ía ióquietud .ae adquÍrir ~I produc­

to. Finalm~nt~, ~I ,an;~lio e~la ~~tirgi'.1 pb;itiv; ~~e'~rr;~e.. ·.. . . . · ... , .. 

119 



Así, Scribe Super, está especialmente diseñado para la personalidad de cada individuo o 

simplemente porque sus ponadas resultan atractivas y diferent~.EI individuo al. adquirir el 

p~oducto obtendrá una presentación diferente, le dará "eleganciá'; cn'"sus.~puntcs así co.mo en 

la personalidad. 

' . -. .. . 
Los Signos: "Scribe" 1 sC :dan~ en. una tonalidild en rojo, éstO se hace Co0 d fin de rccor-
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DENOTACION 

P1tblicidad No. 22 
NUEVA BRAUN ACTION LINE 

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

Objeto principal: Rasuradora Braun Action Une. 

El mensaje escritura! empl"'.~ la fundÓn .Metal,fogüisticaen los Signos.: Action Une. 

;·-,''·. 

El -signilicaritc. se l'résent:l a flgu.::i reÍÓricade hipérbole: aumenta su 

tamaño y !Úego se redÜcc,a hininÍmaé~p;ésión. -

· .. : 
'Fuí1ció~ ··cQ~óoiati~'¡{:. El· fi1~nsajC· eS~ritU.rai= s~- _lÍfrigt! ·a. la· iíltcÜgcnéÍa del receptor, -le 

explica que la rJsuiádor.i'riiK~,{ -Llhe(es ll~,cxc~ienÍe calidad y de tecnología avanzada. 
' c .. -., ·'- ,. '.;'._:,,,'- '-,.-,.·. ··-;.· -;- " - - .. • -- . 

·.'·<··.:. -~-::·1-.:.:_: .:·« >-·.··'."' . ,· .'." ,·:' . -
Soporte: En el fondo del 1n~nsáÍe Ú¡}arcée la figura üe ~iia gu_ Ítarra; se obse_rv_a parte de . - . - - . . . . 

las cuerd~sy su: to1i~iid~d s~~á en :ro]~:· -__ - ,; •.. ' ' 
.",!,' ·.t .. _'~--->:·.:, 

Mensaje Subliminal: L.1 forÍ1Ía
0

d~ la gÍ1itarra·represcnúi·c1 ct1crpó Í'cnienino y la rasura-
". · .. -:· ' .. -.. '.·::>·· ·._·. 

dora el organo scxuill nia.sculiri·o:,-.,•-

Soporté sccurict~rl~: Dos ~~jatícinip~re~1tes q~e Í:onti~non ii~ audiocrissete y la presen-
: . ·' .. . . ',.' ~· ···,: . ;. ' .. ·:·:. '-- ''.· ... , , ...... ~- ·"·· ·,. .. .. ·,, ... '• . ' . 
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Variante: La rasuradora llraun se exhibe en primer plano; en la parte derecha est.i la 

caja de presentación de Braun Action Line, los cassetes, y. finalmente ~n el fondo d.el mensaje 

parte central la guitarra. 

Redundancia: 

El nombre del producto ;,Nu~_Va .Bra~~ ~~~¡?~~- I~¡r-~" :·: S~· ~~~itt! -~~is. ~eces e~ eJ mensaje 

escritura!. 

''..; .. 
Rédundancia: Lós signos ''Br~u~ Actio~ LinC",·se ~cpiÍ.e'n seis veces; tres en el.parte 

superiorytresen·l~i~f~ri()~; .· \:'. :/· .• :·,• \(' ,· 
- ... ~" ; .. 

. 
·;;· .. ~-... (·;_.: .. . :e-,~:·:"" ., 

·:·;: . .':'.: .,. - .< .::"'.." ...... _.~.:- ,. 

R~ferenciai: · s·e'·dá in;ÍOrm~~iÓO'dé'í~ ·r~s~i-~ado~ ~·-B'r~~~- ·Ac'ú,Jn··.url~"~ 
;-:_ .. :··-··_;, '.::_\;·:.·.'- :: .. _::-. <-·;:\;'/._.:\·/. : .. -. - :·. 

AnÍitesis: Lll guíta:ira. r~presenta ~ .. la·. mu je~ y .. la rastirádora •. rcp~esent:Í ~¡ hombre 

(ambos en sentido. figurado):· 

MÓvÚ Ético: VJ e~ !:unción lle la b~ll~;1 fisi~a que el hombre quiere proyectar. 

c·iJ.NNo.rA.'c ioN 
NUEVA BRAUN ACTibNLINE ,. 

La rasuradora llraun Action Lin~. posee un' moderno diseño elegante po'rque el color 

negro le propórciona distinción. 
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Por su alta tecnología Braun Action Linc, ofrece especialmente al hombre un excelente 

rasurado a su rostro que le hará lucir un cutis limpio y terso, .adem:ís de seducto.r, porque le va 
a proporcionar una. personalidadcliíercnte. 

~.·.>~.·.'~ :·_/;'·' ·.:··· '_.:~:?.:.::·:;>_ :<>:··.: -.. ·' •1, 

. En·. el··•':.~~~ji~·if +'.~~fx·;ª)~~~h·;;!:~+~~{'.;,"I~:;~~~ .. ~~t~:r~~~l~er'.;fül .• si~b~lico ... 
representa el cuerpo fe111em.~() formado por: caderas, . cnttura, pec.ho; cn)a parte. supenor hay . 
::ª~::::aqiJv::Jt~biJ:J~:[~~: ~~{i·.:ª'-"~i:)f.fu,i~i:,~i.'.~s}~d~.·~.J.;fii~~ió~.·~~ .~~e· i~ 

.. ' ' :e·.'::·: " '.' ·,:~', ·~~ «·>· 
:.: ' ..... :. ---~~ ·>·· " ' ':.' ~.-· ~ ... ' " ,.. )'. . i:" .\." .'1' ' ., ,. : " 

La guitarra .p¿redev,ib.~rca~í,' I~ ;demu~s{ran •;as :u:;~as,que:t~:guran ···distorsionadas. 

::"~:~~~:::~i:c:~i::~eci:1c¡:~~:r:;:~~Ptt~~f~~~~::;~~1!s:::d:ze~;:;~:ct~::'.~º~es.~11a vibra 
, .. " -.· •; " - : ·': ·:.- ,:-":"- ;·:··~: ':; \ -.- .,'«: -. -. : ' 

""';-·,,;/' ./(<'.··:'·" 
La rasuradora Braun, répreseñta al ·órgano sexual ·masculino; sus botones rojos· signifi­

can un e~tado.de ex~it;ción, lo qu~ hácc qu~ ~i ~uerpo f~me~i~o ~itire. 
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Publicidad No. 23 

GRAFFJTI 

DENOTACJON 

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

Objeto principal: Línea de ropa Gmfliti. 

Sopone: Mujer joven, d~lg;da, :~iste panÍalÓn de mezclilla al' igual que la blusa sin 

mangas y lleva el p~lci ~~cogido.:> 
·, .••. _r • 

. Variante: La mujer.e~tá sentad~ _en una mecedora de _perfil, se pinta las uñas de los 

pies, lleva un~s ª.~dífonosen la cabcz~ y su ~ctitud cs. de gran sér_iedad. 

Metáfora: u; Í~~jer Íigura ~~mo_eje1~plarlzadora~·. la~ai;1a. luce_tcrsa a;un ~ostrido . 

. · '~ '· 

Emotiva: De los signos: .';Elbaríiiz de uñás le ~ostó .;;;¡s c¡¡roqlle los krins"; 

Sopone: El lápi;; qtÍ~ li~~m como ~slogan. Sus tonalidades s~ dan en ama;illo, blanco, 

anaranjado yncg'r~.: ) '\ 

El ~u-arto ~bsiiro ·~n :J:,e s~ cncuent~ la cama,· HeL una. colclia aterciop~lada, una 

lámpara prendida 'y jt1ntoa'éstlt la dios~ Milo, h:;y ~n muñc'CO de peÍ~~hc, b~lso de ~ano y una . · 

cómoda que apena~ ~~ci111za a· distinguir p~rque está obs~~ro ~I cuan~. 
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Función Fática: De lus signos: "Lo que parecía imposible ... " 

Función Emotiva:De los signos: "Elbar~iz deuñas le costo más caro que los jeans". 

Es justificabÍe pótqi'.~_ ~l'~1i~~;·:1Jens~hJ~~~.;:~~f~ndoal producto anunciado con otro 

objeto, que al parccer.tcndria que·rcsultar .más barato.en precio; 
. , · .. :· \ -. ~-:·; :.1;: .· _.,,. : 

.-. ' :: ~. 

Función FátiCa: De, los.sigriOs: '.',Lo que'p~iccía imposible ... " 

Código Cromáti_co·:·N~gro;bl~nc;;;:¡¡~iaríllo, café y rojo. 
»._:,'J ·,..'·:·:· 

R~f~re~ci~l: E;·,,;;e~s~jJ;~i~li;~ si1Í1tólk~1i;ent~ que la ropa "Graffiti", es fina, de 

mejor ma'rca_ Y li~r~e l,iO ;Co'Sto ·rciati\t~n1'COie' bajo·:·.'_,-:·':· 
.:·)~ ·.···:-;¡~·-'\:-'/_.,)>:,: 
·.;.· ;:,.:..-·· 

Conn~tativá:' l~yolt1c,ia'al rccdp;or e~ la leciu'l'li y lo invÍta a observar detenidamente la 

imagen. 

' •• ··_! __ '· .;_·::/,:._:::... 

Mctalingüí~tic:í: · a'rai'fiti, ··Je;ns.· 

GRAFF/TI 
: . < .'.:· - ~ : - - :~ - - - ' -_,:: '_ ., '" -

_.·-' .-- -

Lahabitadón o~~cu.:U d~ndesc en~uentra la inujer r;lleja mist~rio, debido a los.colores 

café y negr~>, al· mislno tiempO ~~ti -~rC~~~tC,Ja intimida~· Cn qlÍ~ sC.rcfug~a pa~a guardar celo­

samente los secretos de su bellew, .sen~ibilidad que ·pr'uyccUl.ante el receptor .. 

125 



El bolso de mano y cartera halladas sobre la cama conno~1n que la mujer ha regresado 

de compras y ahora se dedica a su arreglo personal, es por eso que pi~~: las uñas de pies, para 

lucir más femenina. 

·, 

Los pies son un instrumentJ~eI.in10r, pe~~ cuand~se t~~d~las uñás pintadas hay 

una creciente atracción por parte .d.ei se~o,,opuesto. · 
i"" 

~--j··:.<"' •'.; 
En la frase: ;'El b;.i;¡-;;,'.'1(c~~;Ó iiiás ~ai~ ~ui: los jbms", indican que la mujer co111pró 

' .. ~·,:.:· ·:>;_':. -·. '. ,,, ;· "'-, : <~ .. ,. ·,·•.' .' ,::,· -·. - . ·. -, ....... -·' .. -. ·' - . ·. . . 

un barniz y un párÍtalón dé mezclilla;' .en ésta frase: se jmi~an' los .vaÍóres sentimentales. y 
. . ..... ' .l" ·':. - ; -.~.-.' ·. :·· - .. , - •. • . - ' ,. •' • _•,- -·. ' .- •.. ," - .-. - . .. - • . - o - • • - -

. económicos, si~· cÍejá(d~ ·cs~r: eqt1i\;~1ent~~>fü b~~níz ~s ú~ obj~lci que pinta umi párte del 

cuerpo ~aci~~do ~;f.;_ /~~e; bell~y:~;r.i"6ti~'o:p~~ ~I ~~~~ o~u~sto; nÚ~~tras ~ue ~I se~und~. 
realza ia· tigu~ de 1a111uicr pb~í~·ciué noe~i;te ciir.hr~nci;~.iir~ e1.coslbd~1liarMz'y·.1os iianta~ 

-···· ··-..::· .... · .< ' • 

Iones de mezclilla; ya que ~mbos sé dedican 'á Iá feniineidiid ile 1~ · nií;jer é~ luí estád~ emoti-
. ':-«,". '-.',' .. ,. . . ' -

vamente S~rllimeri)~1 _·y 00 ·ec~n6H1icO:~.;: 
\.<:~ ::· -~·~:' .. 

- :;·,· .; 

La mecedora representa.' un. ;cf;tgio sustituye a la madre cariñosa. 'quién 

proporciona bueno~ ~bn~ej~s' /d~ cohfla~Za ~~tre sus bil!Zos, arroyándola mientras ella 

(modelo>.. se muestra indit~rente.al pintarse las 1iñ.as dé lo~ -pies.-

126 



DENOTACION 
Publicidad No. 24 

LEVl'S FOR WOMEN 

El mensaje se presenta a una página completa y sin sangría. 

Objeto principal: Lcvi's for women, 

Código Cromáti,co: ,Rosa, blan~o y azuL. Las tonálidad~s en rosa llevan impres~s los 

signos"90Ü" col6·~;b1~¿~/ ":'. :· 

: .. ::.>'. 

El azul figúra'eri ios pant.iloncs que se :inuncian y én, la parte inferior derecha. 

;:.~.:...· :·· ~-~. · . 
. '~ '-;..; . 

Recurso Gene~ de'm~isió~: Se exhibe a: los signifi~;es, que son dos pantalones de 

mezclilla; el primero se dá én azÚlciclÓ/se idenÍificii por Ja marca."929 loase Fit", el .segundo . . ,. ; .. '·.( :•;-".; -.... --,, '.· "/ ··-\- ' - ··'- - . 
es azulmárino y se reco.n()(;C por :901 Stret7h";~ 

:.<. :.~: ',, ' : . 1, 

. '. ·. . ' -:. ·, - :, : .· 

Variante: uni de, las m~élos que poSa de lado ;,'quierdo tiene ,una actitud seria, sus 

manos están en la ci~l~ra. el Íors0 sé inclina urí ~o háci~ J~ derecha; la scg~ndo modelo en el 

lado derecho tiene una d~ sus plemas levantada>h~ciaatrás y posa sonri~nte. . 
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DENOTACION 
Publicidad No. 24 
LEVl'S FOR WOMEN 

El mensaje se presenta a una página completa y sin sangría. 

Objeto principal.: Lcvi's. for women. 

' ' 
' . 

' ' 

Código Crnmático:. 'Ro.sa.' blanco y azul. Las tonalidades en rosa llevan impresos los 

signos"900" colo~biari~~·: '.· ... 

El ~ul figura en i~sc panÍ~l~~es'qu~' ~ anurici~ 'y e~ la pMt~ inferior derecha .. 
. . . ·' '" ·. ·- '.·,.i~ .... :· : ; . . :, ~ . ·; " 
_;_,._·. 

El blanco figura en la parte é:cniral :.; 

".··;·:· .. 

Recur5o Ge~éial de División:.s~ exhi~ a l~s significa~;es, que son dos pantalones de . -. ' . . ..,..__ -·'' '• - -~ -- " -.. · - . .. . . - . . - ' 

mezclillá; eÍ primeró'se Ú eri .Z:U'1<:i.;1iJ, se idé~tlfi~· ¡í<lr I~ marca ;929 loose Fit", CI segundo 
. ' - . '. -.. -~- · .. .' .. -._ - ' ; : .. . : ·. . , . 

es azulmaiin'o y ·se .reconticc por ~901 Stietch". · 

Soporte: Dos' ffi'uJe;.;; jó~~nes; .él p~pcl' qu~ desempeñan es de _ejemplarizador:•s. 

Variante: Una d~J.;'mLl~s que~~de lado izquierdo tiene una actitud_ seria, ·sus 

manos esÜn en la cintura,' el torsó se inclina un poco hai:ia' Ía derecha; la-segundo modelo en el 

lado derecho tiene un~ d~ sus ~i~mas le~~tada h~cia ~tiás y posa ~Ítriente. ··-. . ·, •.- - . " . . ,. - ' - ' 
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Mensaje Subliminal: El tamaño de la mano de la primer modelo esta en desproporción 

con la otra y ademas esta colocada entre la cintura y cadera formando un arco . 
. ' ·. ; 

~. ,.::;:;:;;;~~t:~~1~.'.!~.~.t:·L·!· .. ~ .•. ;;~t.·_:.:.1,f ~1'~it"";~ 
- - .. \·.'·'''.,.· .. -

Antítesis:·. La .modelo q~ep?si ~;··f;cnte Ú~ne e•I ~~locri~~ .~.1~ p~se es váronil; rnien' · 

tras que la muj~r que csiá er ~Í-fon~o)i~rii~a~~;l~,r~~ii~:~ i~~~;;~~s'i~;n~~\11~:\·' .• .. 
·.;:,:·::·· .,·-:· ·,,:·.·~:·>>P .. ._.. :.- ;~~,>,.;\·.·.:. 

··'--;\.~· :·t' ~:~-~~~·--·~-~<.··. ··;. ·'~·.,:,.:"";-:-.·.,~~::.·:. 
Móvil Hedónico: Las ínéidélos aét~an 'porque ~ienten' la neéesidad de lúcir bellas. 

Acto de 11i1pli~iici,~ii: Lri~ model~; ~~~ ej~rn'pi:;rlia~()r~s y al mi sino tiemp~ involucran 

al receptor. 

L.1s n1ode;os -~r~~n;faa¡ ~~ ~l1~i~S:iji:' s~ti ~o·i~~ ~j~~1pl~rizadoras, la pdmera que 
'\' ,,. 

se halla de. l~do iiqufo~do conriotü ~:anicté~ t\\~ite;' lá c~n;i~. dinurón/ botines la. hacen lucir 
:_·,;· 

varonil, sus manos apoyadas.~n el pari~1ld~ iiídii:án, qúeella sé'niuestra a ladefensiva. 

La segimdo'rnode'lo es mdsfomcnina'.' la ~onri~ en ~ui:ara indi,c~ que le gusta c~ptar la 

atención de la gente, elsomb~ero v~:de sÍinlÍ~lo de frescura 1é'dá.tina aparien~Íasofisticada. 
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A estas jovencitas les gusta lucir marca Levi's, porque su personalidad cambia de niñas 

a mujeres rebeldes. El color rojo; en el eslogan indica que los pantalones de mezclilla son un 

próducto de : gran rcsistenci~,. distinción. prop~rcionado una personalidad. diforente · ~ntrn. la 

·juventud. 
. . ' . ,' '·:· . . . ·,. : 

El rosa indi~a qull ios pan~1;ones' de mezclilla so~ exclusivamente pará dama, el azul 

que figura en los pant'.ii~nes pr~d~ccn un et'céto sedante para el ojó del inilivid~o además de 

ser tradicional.: 

Los dos tipos de di~c~os (~tlosii ~t y, Stretch);· s~~ d6n~~ K~~;ic~l1lls, 'especiales para la 

personalidad q~c désca adoptar cada 1mijer ya s~1 c~rise~adtl~ o'solistic~~·a .. ·. 
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P11blicidad No. 25 

ZAPATOS ANDREA 

DENOTACION 

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

Objeto principal: Línea de zapato.s Andrea; 

Recurso General déDi~isióh;, Hay siete zapatos distribuidos a .lo largo del anuncio . 
.. ·<..:.: ¡:~ ,, ,.~... . J.~ 

'-~/ :-..:(:-~ 
Recurso Gene~ dl!_.Redundan~ia:;se ~xhibe el mismo 1iÍodelo de zapato, la 1lnica dite; 

rencia es la ionalidad 'de
0

caci:í'uno de ellosi 
. ·~. ' 

del mensaje éstá el color blari~o: ;, 
~· :::;,.:·· 

·--., .. , '--, 

Sopóne: De l~do:der¿chohay uri bol~o d~ n);u¡o s~s tomiÍidades son:. az~1I, rojo, rosa, 

: . . _:·_~ _' >~:/~ .. , - . ·: />· . -. . ' <" ! :·.·. • 

Sopciné:. Dos cinturones p~ra dama; 1.as tÓnalidades se dan en rojo y verde . 

. ' - . ' . . : : -~'. -.. . . ; ; : ._ ·: .' .. . . -. . ' 

Sinécdoquei .ºe los cin~urones rojo y verde. 

Sopone: L.'l~O iz~~i~r~~ [.; hallan d~s cintur~nes para dama en ~ul y rojo. 
;:,• 

- ... :_ · .. ,.-r/: ._· ~.«· -; , -... ~ -. .-_~·.. . -

SinécdÓque:. Losd~turo~es ail1l y rojo. 
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Sopone: Lado derechÓ hay un trofeo, en color amarillo oro, además de llevar la figura 

de un laurel. 

·~ ;:·,. 

Variante:. Los zapatos. se·encuentrán distribuidos a ló . largo del. mensaje;' .dos''. di: :ellos. 

figuran en la parte superi~rju~l~co~ el ~~lso de mano; lo~otro~ tÍe~s~~~b~~~,t~n;~~mectio; • · • •, 
hay un zapato q~c flg;;r; de pernl y p~r ~1li1iío, h~y(\~o que se exl1Í~in ~o~ I~ p~n;a ~aracla: 

- -, . ·-· 
... :~· - ·.' ;·'.: -,·; ... ' 

Función R~fcrdnci'a¡; s~ ciá i~fo~m;~iCÍn~~erid ae ¿;,~~·s~ ;;;~~~Kdquiri;';,1 p~cidticto. 

Función Emotiv~:. La n1áica del'.L~p~io, .. 2:~E:''.,'.:~.:~~con~ce pL·s~ cruidad a 
··:_'• 

través del trofeo quc)ig;,ri;~¡; iaim~gé~.•· .• ,' · .. '.,. >.· 
: >'· ·':c. 

-;,: ,·~:;/ :'.>--~ '~:-~:i::· .¡_-~·: . . ::~-.~·-·-

Ac.to de Exhlbidón:·. El 'objcio prÍ;)i:ipal s~ niuestr~ tal cúa( ~s. - . -:. . - . ·-· ....... •; . ."'· ,• ... __ ,,.·.· _ .. 

..•. t -.~ .. ~~.·t:N.·1~ .• d-~.~-·CIO~'N .. 
ANDREA . ·. ~: ~-.' .-. 

Én.-l!sl.C iu{u~~d~·~5b·~:cX"t1ibe -~l-il~iS'h~-~.-~lip'~- J~--,~~'p¿{~ ·.e:<clusi.viúncnte _diseñado para dama, 

su elegante conf~~~i~n)íi Íer~i~¡l~~o le da ~~~lec, ~I ~~eón' mediano 1;roporcion~ comodid~d 
además de serl'ráclico./ ·. :: . ; • • •.. 

Los. zapalo~.·A~~rea; sep.~~seim1n~ncolor ~egro (1Í1;ica111cnte parte c~nlral), lucen finos 

y elegan1es.ládifen!n~ia,es quuen .cadazapatose hallan·coloies <1is1inws, éntre ellos destaca el 

rojo, para las Í11~j~res que les gu~~~~~tir pr~~~c~tivaine1;i~; café que.es' 11~~ tonalidad, con~er­
vadóra, al igualque ¡;;;;racJ~. elaiul p~ra mujeres que les gÚsta lucir fr~s~~s y proycciar sere-

· · ·· . ", .. · ... ' .. ,, ...... , .. · .. ., .... ·. . ,. 

· nidad, verde se ~ocjá con Ía naíurái~ d~spide fr~scor (anaranjado resúlta Uamalivo. para 

vestir. 
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La marca que los identifica "ANDREA" nombre de mujer, resulta sencillo y fácil de 

identificar, además. no sólo se. carga de fabricar zapatos, sino, también es creadora· de acceso­

rios tales conio Cinturones, bÓl5as fina~;enté cónfcé~ionadas e~ piel y por s~ gran variedad de 

colores muy fácilesd~ éombiri~; ... 
'::~:" ,· 

El mensaje trata de~exp.resar l.a .é.:Uidad. de .la mar~a Andrca, ya que en la parte inferior 

se halla un laúr~I de oro, como r~coriocimie~to al niejor produció en el mercado de la indus-
'. . . . . . 

tria. 
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Publicidad No. 26 
FLEXI COUNTRY 

DENOTACION 

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

Objeto: Zapatos Flexi Country. 

' . .·:.:.··.'<:·.><~::,. 
Sopor~e: Un .• IÍom~i~ 

za. 

ro. 

Variante: El acerc:únicnto de. los individuos fr~nte a r;~1.ue,':í~ 1~Újer íie1~i: apoy~da úna 

de sus manos en el hombro d~ él, iii
0

ibnt;a~ q~e la ot~1 :~~ ha11~«1~í;(;~'8~ Íabiilsad~:s~ ~co, 
uno de sus pies es~ rccirgnd~ en d 'tro~t~; t~~;1~ri:h~~~'~;~icdc~~;Hn.a.~6tit~d· so~rle~te. 
El hombre luce tranquiló, ·1os pies pisan· el .. pasto, una de los llljl~OS ·cst.1.?1ctida e.n' la.bolsa del. 

pantalón y Ja otra está rccar¡ada sobre ~¡ 'trci;,~¿: :~ p~ej~ S~ h"))~ CI! la CÍttda~.' porque se. 

observan edificil)S y tráfico.>: .. ·:. . >,<:,:~:' '.·· ,· 

Función .Fáti.ca: Se utilizanios sig;ios: Pant 'sentir la. Natúral~~a. ' 

'
• .. ~.: .• : ••. ' •• ·.'1 •• ~·i· ..•. :~:.: ';•.''.' ; '/;. 

··.~; /. '· ·' 

Metoni~ia: É1 obje;o ~rill~i~aÍ está in~e~ad~ en ~na acción. 
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Acto de Exhibición: El objeto principal se exhibe al receptor. 

Móvil Hedónico: Los individuos sienten las n'ecesidad de estar siempre frescos y a. la 

moda. 

Sinécdoque: Parte.de un árbol en que están recargados los protagonistas. 

Hipérb~le: El ~bjcto;pri1_;~ip~l'se exhibe con lo~ i;10delos y luego se mues;ra en la parte 

de enfrente deÍ niensajé; .. : 

FLEXI. COUNTRY 

La ciudad qúe.sc:halla· én él :rondo de la imagen es agobiante por. la gran cantidad de . - ' .·.:; .. ·. . . . . - . . . . ' 

tráfico y ésmog • .TOcto parece)ndicar que IÍ~y mucho movimiento en esa gran urbe, que su 

gente lleva una vida :igi~~éJa, así IÓ expresa .el color .gris ... · 
. ' • . . :·~ . - ' -- e, ~· . ; - ' ·' 

·,:·:- :.:,'.,' 

En p~n1~r pl~n; f,gura una paréja de ~namo~dos;>ios cuales reflejan alegria y tr:inqui-
, -. .• . • .• ". .• "' · .. - .•• - l - : • 

lidad. 

. . < '.: .·_: . ::. _··,~.:. :'':· . . '.,' .. . < 

La mujer i~dia feÚcidaden su ro~tro, jumo' a ella ~~iá un hombré qúe tanÍbién la mira 

con interés. 
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La vestimenta que lleva ella, .es u;1 saco amarillo símbólo de. seguridad· y idcgríá que la 

hace ser más ~tractiva en su' ~rsonaliclad;: mientras dii~ ~L h~~bre• viste una ctidmarra de . ' ' . . .·,· . , .. -.. _, .. '... ·-t ~ : -' .... - . -· ' ' 
cuero, camisa, café qudohace verse más serio.· Ambos Íley?~ pantalones dé 1n°;zcliHa, lo. que• 

indica que les gust~. vL~tir _cÓ1~octcisy ·~~r prtl~~c~i~~·~:J~s~1i~oiJ~i~~ ~~·Í~ ~¡~~a~:>.•·• ·: ·• 
~-:-_.'_< ~<' :::-~·} :.-~_<" ','" ·~,:;_;·, ,. '•-'· -

La ¡iareja usa iapatci~·Flexi ~iiun~ry,':•p¿r~;,~ ie~h~¿~·séiitii°la ~érd~~cra fre~cura de la 
. ·. . ·.. .':, S' . :.,.. :·. 

naturaiezaen sus l'cif\\, · ·., ~é? \.J' ;:t ._ .. ·.·.· .. ).·:. :_.:::. -:: ·:··.> . 
.. ,-, . - ~ ,·:·: :·· . , ' ~ .' ,e·: , . '. ,",- .'. • 

Flexi Cou11try,' fue dÍseñaÍlo especi~l;nente pára lá geitte qÍie'vi~c y 
" __ , '"'" . ~ . . . ·- ~°:"-'""" . - ' - • ,. ·--

de una gran urbe; el pasto;' ironco y hojas, n1ctatÜriéamen1e'se' relacionan c'on in suavidad y 
.:::· ~ -· ' '. 

frescura que la línea éte zapatos pücdc propordonar á· iiombies y mujeres;·. ya. que el color 

verde es símbolo de. nat~raleza y í·rc;~ura, qué IÓ lmcé ver;e\~entirse lllen. 
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Publicidad No. 27 
FIUROCCI 

DENOTAC/ON 

El mensaje publicitario se presenta a una plana completa y sin sangría. 

Objeto: Ropa que se identifica por la marca Fiorucci. 
'.:.-, :'· 

.· - . . ·. ' ,~·<···. - . •, .... 

Retórica de Antflesi~: H~m~r~ ; 1n~jei. ··•·• . -·- .--,.-. 
,-·--_' .... , 
-···-,;.. 

Soporte: en elni~n~aje pa~tidpa ·u~a i\i~je/joven de cabello negro, largo, rizado, c~ns-

titución delgada,· el. Í1o~~'ré · está· frente. a' bna,. tÍ~;,{ 1ils b~;s l~vantadÓs, se· encuentra sin 
•••• •. ; .' .- • ' • ..... - • 1 •• -. " • • -.. • ' • • • • • - ' ~. • ., - ' ' •• - • • 

camisa, se dislingu~ pcirque Ü~vá ilíi coUÚ ~n ~¡ c;1el10 y ún pantalón désg~stádo~ 
~ ~ :> ' •• -~ - , :;:. -~ 

Ménsaje,~ubliml~1:: fas ~ignos.SEX;, se ;lial!~ sill;~dli~~;~~;t~ e~ é1 ~intúr6ri. El. 

primer código '.'S", está 'en el cinturón ~eél; en tlltin;a instáÍicia,' la' puina'del dníur.ón apunta 

hacia abajo en ditccciÓn d~lcircul~ d~f'dintÜión d~ ell~, lo que ~Ú~de dcno;ar la cÓpula. El 

· código. ".E";· se .h~Uá en··hl¡i.;rt~ <lé ellníedici 'entre .los, cinÍúroneS. • C:i-"X" ~é ·ubica entre la 

hebilla y el cueio del ~inÍú.rón' de l~ n1uJ~r. :0/ , 
·:·.," ::_'·.·. ·.'\: - .: '-"::;,,. . -_. ·:' -·· ,- _,. - ·;·._:-. ___ ,·_;_ ~ . ' : : . . --. ' 

El b~b · izquierd~ d~I indi~idu~· U~v~ 'dibujado d órgano séxuai. fom~nino y masculi~o. 

En la chi1111~'s6 o~~elVa:hri .Í~uila /~1, aro\í~~ se h~l; de !~do izii~;erdo, está insú-. 

lado en el tubo. ·" 
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',. - . ' 

Función Metalingüfstica:: Óe los signos SEX y Fiorucci. 

·,:.::.,· 

Código Cromáti~o: N~gro; blaric~· y r0]0 .. 

Variaitie: Lll muj:'. tiene un ;~cr.ca;~i~l;\O intim'o bcla el hómbre, la boca esÍá semia­

bierta y se o.bserva dé perfil, í~ .m~o tocaJapi~ina del hombre; ill tiene fos brazos extendidos 

y In inirada eisensu~., ., 

· .. ,·::·\(· 

El ho1~b~~ ~e ~1~es;~'se~~~i~;J<;eiitJi~~J~~t~/~~s'~ia;1Ós.l~va~iadas'indicnn ;que· posa 

de una forma se~y, al nCi. lie~á; l~,C~Ínisa ptÍe~ta'<lcspi.irta nÍáS "scd;IC~ióri Cl; S;I compañera. 
... . ... : ";, - ··- º,,.._.- '.:-,·-·:·.'.> "" .... /''. ··.-~ . .-::·---·;,-· -.1:.~~-;_,-.j/·' ~,,:-· 

Los pantaÍone; d~ eÍta CO~l~. ,j,; éÍ,: é~ttli: ~ieJos y ~Jsgad~s; posibi~;ll~~te porque él 

trabajo qúe realizan es cá11~ado; ~c.iró ~··ellos no les ii1\~orta,· si~·º todo lo éont~rio,: la vestí- • 
ment:; les dan P"r~o~alÍd~d'y lucen s~~ys. ' :. ' , . ' ' > ' . .; · . 

·--~ -

·En. el cirit~rón d~I h:12e se tbimá 1: letra "S", en,Ía de la .~~jcr I~ "X", esto~ signos 

representan se~~· 

El Dr. ~~Ílsoi1 B. dice: "Loshillo~ Íarg~s y ere.etas ~nca~an ~I órgano sexual ;nasculi­

no, los ar()S no inÍ¡Íortando. el~Ulmaño repie"~entan el órgano "sexualfemeriino". (4) En el 

mcn~aj~ h•iy siet: 1uli6~ ~ri u"iia.·d·~éllo~ e~Ú. ins~~doun. ai:o, ·lo Í¡uo simboliza a nivel sublimi­

nal, la pe1ietra.ii¿~ ~exii:tlY >\ • .· ·· ••· ·. · • 
'"(;_:.··: 
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La chamarra que ~stá colgád·a ~n uno de 1 s tubos muestra'un águila como adorno que 

simboliza la libértad y _el dom_inló sob_re las p~rso as. 
'··: ·_,~ ·': ·, - - . ;, .. :> :" ~·. 

, . _;·.> ,; ,\· •.':~. , .• ~ ·-. 

El ¿olor negro e~ ~~t¿ c~~o-, rep~cs~nta'sr ~b~lo de deses~~~ióri, se dá por la pasión 

que despi~~ I~~ ¡~~·~~~S~;; '~i~;;iia~ q'Gf~1 · ii} ;'~~~ ~roii~a ené;gfa positiva al ~nuncio. 
·.:· .. ;;' .. , ·~ .... _·.,_,,,\'.'..' ':":~.~·, :.;:;;: .. :.·. ~.¡>· '·:.< 

El _ªll~ncio desea v~rillerÚnalí~~~ de./ºPjitalia~a que se ide~tilica ·po~ la. marca: FioÚ: 

rucci, la to~a,li~ad.~nd~,df '.e~t;~:~ii~~s in1pli~['i~n)~~nint~;~s ~,n el.lc.ctm ~ordestacar;e. , 
entre negro y .blan~o;· además cte:,o.~s~ert_ar:u~a. fuerza de :excit.~ción; pasión. en _el inconsciente· 

del recepto_r.·: ::¿\> : ·::,' . ·' · · ·. ·· . ::/ 
,·:', .. ·.·_·>.>> ·--·:;- ·,:,-. -~>.-;. '~: ·'.y_,:> : 

El mens~je .va dirlgido a lósJóv~nes'qú 
0 

les';~usUt• v~~tir'~<io eiiropéo; sobre todo 

porque Iarn~a 1~; [;ac~·~~~¡¡;5~·~{f9vid~s: 1\b~r.i1~ y .sotisÍicadós. .· .·.•· ' , ... 

:·(:}> ,·_·~<:., '• ?,: ;, ",'A, ''. '.; 

. En lá imag~n sibbs~~a ;.~i~a\~~ujer 'cie ~j ·~· risgadb~, l~bio;'ii-J~~os;' ~f~~lós-~chos, 
pelo chino y grues~. ésto predic.e qu~ ri~ se. traia de 1~. clásic~ rnujei nort~ni6nciÜtasi~ó 1Ílás 

:::~~:!f jl~~~i~J~~~il~::~~··· 
la de su co~tpañe;d ''.di~~~ ~ue seaman ydeséan"l• Suscue~os~e.juntan: ~ro 'ella se-~uestrn 
más seduéto~·ya ~u~ ;;n;; d¿ M pi~rn~s la ;len~·e lre p:e~n~ y ~·i~rná~~I i10mbr~; t~cá~dole el 

órgano sexu~I pr~vocando úna pasión íntima .. 
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Publicidad No. 28 

PE PSI 

DENOTA CION 

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

Objeto principal: Refresco identificado por la marca º'Pcpsi". 

Síntesis: PersUade ~ tra~tls;Úpocos eÍe~erÍt;S.· 

Recurso ~~n~rai d~)\~~li~~i~~: EÍ~¿j~io ~rinci~nl es.amplificado en toda su exten-

sión. 

Función Fáti~~·:. E1., ni~~Sáj~-,~~aC~)ma ·. at1~1·l~á~_ió~~ -~" .:s~~: ·coiúun·¡~·~c_ión con, los signos 
··;,• 

"Hoy Tú Tienes la Opcló~;; . 

. S¿porte: Can;ÍcÍa~ d~ hiel~ qu~'se t!1iCJe~tr:Í\i~ Ía rÍ\rtc inferior ... · 
·_·;.'>: --.:·.:..:· ... -

YaÍiánie: El hielo ésiá distríb~ído ;110 largo del ~~ns1ye, parte iuferior. El refresco se 
·.:·-·. ·,,, 

"1" 

, r.;1~.;~saj~~ Su.bliri~i;:\~icS-: ~-~~~~, .-ó/g'~i~:ci· ;~_x·u;~~i_-~1~~J¿~~in·o~:c~c_od_ri_lo 1 • ~-na foca, das· caba-· 

llos, una -~~P":Úlla!··-~guii'a:, .. ·pal~ma; blíhCl';' 1~i~_'.l1~·o_~tll~~S' d~ -~1i~io,_ uíl .cSquiador :y la silueta de 

una mujer.· 
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Código Cromático: En el fondo del mensaje prevalece el negro. En parte del· refresco 

está el rojo, azul y blanco: 

Connotativa: Dé.tos sig~Ós:'';Tú. tienes la opción". 

C.O N NOTA C 1 O N 
PEPSI 

Este anuncio da la impresión que la lata de refresco Pepsi, ha surgido de entre el hielo, 

su apariencia es refrescantey. apet.itcisa a la vista del espectador. 

La presentació~ dé ;á iat~ de refr~sco posee cokires ~n equilibrio: ei ;ojo despide calor, 
-. 1, . ' .... ; ·. ' . '. ' · ... -.. . ' '',' .· . --~.. . . . 

energía, exci.tacióri; 1i1Íentra~ que.el azules· frió aligtial que es pasivo. Finalmente el blanco 

tiende a armoniiu-·~;1,·b~~ ·16~~-~~-.;:~< .-... ' ::-~'.··-· .. ;:--;- :_·~ .. ~;·~ 
,. 

En ccinjunió esie refrescoes apto para sér bebido taflio en lugares frió~ ciÍÍno cálidos. 
- . r \:<.-.. ·- -~ .. :-;;·. ·, . ,._.,:. •· ':~ .. . 
. ·,,.·-.·:::·.:·,_:;··:; 

La lonalkl~d ·~¡(~eg~~ qÜe' se h~lla é~. ¡;¡· t';Jóuo déi mensaje repiese1íiá elegánCiái per~. al . ·- . . .- ,. ... ·· .. - .. ,,.··-·· .. ,. '. ' 

mismo tiempo es. ansiedad ~n _d. iridi~iduo p~r no pode~ P"see~ riijisi,' ··. ~- · ...• 
'· ,. '. ,:_·~·:' '..'.'{:::,_\-.:.; ·-

En el hiétó se ~ncuentr.\n' eleiiie~tci~ que son de gran\in;p6r~1~ia ~.;;.; int1~ir en el 

subconsciente dél rec~pto~, par.; captarlos a que miren detenidanÍeni~:. Dé i~do d~recho justa­

mente arriba de l~s l~~s ."~n", se haU,a la é~bcza y el hocl~~ de un r.irro, símb~io de fld~lidad 
que el pr~ducio b~nd~ ai c~nsu~1idar: 
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En dirección hacia arriba, se encuentra un órgano .scxun.1 masculino: Sí e1 consumidor 

se atreve a b~be.r Pepsi, Obtendrá un.a sensación placentera, porque ofrece un rico sabor. Justo 

al lado de ést~ está la cara .dé U~ c~codril~ mirando de pértil con el Í1ocico hacia la derecha, lo 

que significa que"re1Ísi; se 'c'ré~ ·¡,~ée.~ücÍ1~s aií'ó~ y Je ha, .~anteriídii en ~igenCia; 
:'·' ···- - ·' .. ·f. ·,1,, ..... ·,~::::.; ·~·: .. :~ .~ ,:·:.·-~ -::- .: · .. -. ,·,: ·' ;·: .·. ', ·.:· ... ,-~·. - ; ~ ' · .. >' ··;· .: > '. : . : ';· . 

. . :- ,.:-_:..; ;·'. \ . ,' ;'.';,:'.;: -. -:~-~) ~--.:e' ~:<~:-~:../'. ·> .~ ~. . '. ::: ;:-:· ··_.'. -~:_:: ·.-1.:~:-/; : ~. 

conque él product~ s~'n\líéslrf liada ~I lccior .. \ .. 
-: .. :.:_~:.;·::.-: · ... :• ·, ¡ .. ' ,.. :>·:­

·-'"-\'. t:>··,: ;.· 
:. -.' ~ :··: ·.~· -... 

'> .~~ 
En las·exfréÚ;os; é!aiiil1!'áp:iiéce la foca; háy dos caballas, la aparienCin que poseen es 

serena, reflcjatid~tldal0 )Y /\< .·.•· 
·.· :¡;:~'·, -.-:.::: 

faacm~~n~~a~a];/d~j.~;ds~~a;Tu:·,.~eubl~a, la figumde una z:;patilla; símbolo de 

femineidad. por lo 'que el tio:ie de 'reps( es tan 'refrescante y ·excitante cama tocar el cuer¡xi .de . . . . . . .. _,_ '. ~: - .. 

una mujer. 
:.:'"';:)· 

;·-. .. ::.::;·t; 
Eri la p~e ~uri~\o~}l~r.;.;,l;a, l;~y uri águila que simboliza la libertad y dominio que 

tiene Pepsi sobr~ fa m~nte dél ~~~s~1n\dor.: 

'fambié1\, ~se n\uesir.;· 1~ paionia (\~·perfil ii1ira~do hacia la. izquierda,' justamente arriba 
. . - .... ;. ·~ - .. ' - ., " . . . . . . ·- , . . ·- . 

de las letr:is ,;Hoy", ~íi'nbolo d;pl~n;'liber~1d: ' 
--,·-<< 

Hay un cs~ui~dor que ~e '.'mu~veºIibremente S()b~~ las mu~t~Jias ,~: hielo experimen­

tando emociones fuertes. p~ra luego disfrÍJtaf el rico, sabor d.e r.;1isi. 
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Hay un búho que significa la tcracidacl para conquistar al consumidor. Finalmente en el 

envase de refresco hay varias figuras: Un órgano sexual masculino en'estado de excilación por 

el color rojo, en la pane inferior izquierda aparece la 'silueta de una n;ujcr de' perfil, que signi­

fica que Pepsisc disfruta 1nás en compañía del s~xo 0Ju~s1h:.:,· 
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Publicidad No. 29 

NAIR 

DENOTACION 

El mensaje se ubica de lado derecho de la página y ocupa tres cuartos. 

Objeto: Depilador Nair. 

Soporte: Las piernas de·una·mujer joven y.parte de 'su mano. 
. ' :->> ' .. - _·, '.'···:. :., ~:' . ,- · . .:· : . ·. . 

Variante: En la n;;n6, tiénc:~1 d~pilall~; Nair ci cu~l frota la pantorrilla de ella misma: 

Redundancia: ct1. obJét~ ~rincip~l se exf1illo dos veces en dlferentes presentaciones: 

'.,':'.·;· 

'·" . 
Rccurs~ General de División: Óel objeto iirincipal. 

Función Referencial: S~ d~intbnna~icln del obj~to pri~cipal: 

Función É.111'oii~,;_-; se' deli;;e· la rclaciiÓ1{ de' c01i1uilicación entre eÍ emisor y receptor. 
: ' ' . ·.·. _·. , .. ·.. .. . . . ' 

Fu~ciónFática: Se preseUta ~~·el ~en saje:· ,;l~escubre una nueva presentación". Man­

Úene la comúnic~ción abi~rta~ó/ ~l j~c~pt~r. ·. 

FunCión, M,ctaJ\itgüÍ~&a: Wide RÓÚ .on. 
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Mensaje Subliminal: Las piernas de la mo<lclo desempeñan otro papel que es el de 

representar la figura femenina. 

unas bellas piCnias. 

. . 
Sinécdoque: parte princip~I d~I cuerpo .fcn;enlno; . 

co iivi;A~JO N 

Tiene la garantíá de _que' si está des~ªP'.•cti;i'úae, al suel(Ulo e.erre d peligro de derra-

marse como suced~rí1 con' eí dcpil~dor Nair líqlt'ido.· 
.. 

~·· 
. ·:-

Los depiladorés se ex~i~en en rosa, lo que significa que f~eron i:r~ados exclusivamente 

para 1~11jeres que les gUst~ 1;1cir}1Íápiel tús.1 Ydeli~dda~ '~< ·, </.: 
,.· ·•. -~··, .. ·.·.~·.:·''.'" 7.~ ~~.·. ,.,,.. . \',-·:·-. 

Las piem~s qu~ :~gumn "~ 1a·Íi~.í~~~·r~pres~~2 ULd~ ul~ dL,ioven: quién esm 

terminando de depil~r los bello~ <l.; las ~;ri\or;.i11ii~; 'é:~n 1i su~vidad / d~li~adez:l que ;ól~ Nair 

le puede ofrecer én barra. 
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Si se observa con detenimiento est:i implícito un mensaje subliminal: Las piernas, rodi­

llas y pantorrillas constituyen el cuerpo femenino; .las piernas jun~1s forman la columna verte­

bral, mientras que• las rodiÍl~s .~on los glúÚ;os; las. pantorrillas repr~scntan las piernas. El 

cuerpo .es ácarié:iado pór ei Órg~nci s~xÜa¡:miisf~linÜ(~¡ cu~I se designa por. el depilador en 

barra. 
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DENOTACJON 
P11b/icidad No. 30 
JEREZ TRES CORONAS 

El mensaje se ubica a tres cuartos de página, del lado derecho, parte superior. 

Objeto principal: Jerez Tres Coronas. 

Soporte: Hombre joven, de tez morena_, delgado, facciones fin~s, pelo _óbscuro, cono y 

lacio. 

'."· .. , 

···,:·. < ·'· 

Soporte: Hay u~ vásó qu~ conÍiene Je.re~ Í'res Coronas y''é:ubos de hieJÓ.' ·. 

Función. EiilCÍtiva: ··Se n\otiva" ~ .t!ll~és del _hon1bre éjúe áparece en el anuncio publicita- . 

no, persuactie1icio a1 coíl~~~íictór a ~\~.º a<li\lliéfi 1erez~res éorci~as. · 

'\::.<;:::·:-· 
: . . ·. ,,: '. . . . . .. - · . .' : ...... : ... : . . -. ' .. . : .-.: . '. .'-~ _", 

Sinécdoque: Se halla" lá parte i~ás importam~ d~ un vásÓ con 

Móvil Ético: Se dá en,ifunc1~nde los principios q~e eliridividu~·quiere mantener, en 

es1c caso es el de b~bcr alc~h~I. 
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Función Referencial: En la parte derecha ·aparece un nicnsaje escritura!; .es una receta 

que indiácu:il es el uso que se .Pu~de 'ctar ~¡ .Jcr~z Tres Cor~na~: 

Mensaje Subliminal:. Lá' liguri'de. u~n 'mu]er j¿ve~ q'úe h'parcc~ justamente eri eÍ doblez• 

de colores. Tumbién~ay ~nó;~a~~ 'sexúa1\1i:ís~;;1;,;o:r.:1a i,~1·a~in él~ uria~alnc~: ·• 
: .. ·.' ·;~- · .. \ 

Código Cron1ático: azul; am~rin¿;. ~erde'.· blÍmco: rojo; anara;;j,{do, negro, ro~ y café .. 

Funéión FáÚca: El mensáje prolong~ 1~,é~mu~iéa~ión: 

Metalingiiística: be' los signos: "S-iíiirisé. 
·>'·.·.;_, -- ,.-·· -

Acto de ExliibidÓn: ~I eji!il11~l~~i~1~~r muestra al. objeto principal, comu sino lo estu­

viera captando la c:imam fomgralica. 

- ·. :'·· - .. ·. . , 

· · 8:()5v.1v6r1ic1o1v · 
JEREZ TRES COIÚJNAS : . . . . . . .. 

. ·-·' ., ..... -·· 

La combinación de c¿lorcs que se c~c~n en d anuncio publicitario proyecta dinamismo· 

en d receptor . 

. El hoii1bre que loca. ~I ó;gano eléctric~ disfruta intcnsan1enle de la músi~a que sale del 

teclado proyectando una.· sensación de alegria. 
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Mensaje subliminal: Exactamcllle en el doblez de colores que sale del órgano musical 

se dibuja la silueta de una mujer joven, ésta SI! ve dibtijada por una tonalid.ad blan.cn, se en-

cuentra de perfil mirando hacia la. deréch¡, baiÍa ar ritmo déJ~ 'nidsi~~; :: ·" : '.; 
'"\ '>-'. .-:-· ,·'':; '.·.·;_;_:" "¡.( . ::·~, ·::·:·<~.-.:;-.•.·.· ... ~/·:·< . <<·~ \:, 

·•:.; . ·.~·«. ;~·:. ;-:·. 

debajo ~:r~: b::i,:~::n:~:~1'.~et~i~~:~n1 ~~r~~~f ~f tf ]~~:;ij~j~J1~~~~~·~::::n;1: .. 
que simboliza la p.~~¡:ia~~-~str~cci6~~del indi~iduci.;:,:· ''. , .-·~ ·•• ·· ·,. · 

.r •. :~ ~· .. :•• : .:·~ :'. . :.~·:, 

En la parte s~~rior del,~~~º ~challa' unórg~~o se~ual 1nasculinb e~ ¡iosi~iÓ~·~ertical, 
las burbujás, al igu¡I qu~ el sudci_rqu¿ se desplde, ~eprc~ent.~~ los ~spcrn~atoz~ides ~n estado 

de activación. ·. · 

De la~o izquierdo se ubica .in botella que contiene el licor, su 'tonaÍidád Óbscura le dá 

elegancia, ade~ás de rcprcsdntar lo~ sec;c;os <iest; sabor, ,;tien;rns <(1;e el éólor r~jo que 

aparece en la 1narcn, si~1boli,,; la excitaci<in y el anaraniadci· que invade pa~edel f~ndo dd. 
mensaje i~vita -~ co~1~~~ir ~; ~ro·d~~to. ·: 

· .... · . ·. ·•:. 

. . 

La tonalidad en rosa,. i.1tdica qiie esí~ bcllid:i es _apta para mujCics,ya que i<lemás se . 

. puede c~mbin~~ con l)tm bebidar~fres~aiúe y sabo.rciir s~ exquisho sabor. . 

. ·.El ho~brcjuega el papel ~e ejemplarlzador parála juventud, ya que él invita a consu-
., . . - . . . 

mir Ía bebidaakohólica y aislaritos de los problemas reales y pasar .un r,ato. agradable. 
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Publicidad No. 31 
TABCIN 

DENOTA C/ON 

El mensaje publicitario se presenta a tres cuartos de página, ocupa Ja parte inferior y se 

divide en dos páginas. 

Objeto: ThblelaS Thbcin, '. 

Soporte:. Lossig~os 'At\TCHUU¡ e~ ;~arill~ y el contorn~ ;ojo. En Ía sig~ien,le página 

los signos: 11lbci;,; Jn~¡~n~dy~~ circ~io'an1arillo: 

Variante: Las tablc1~s que se ~riuncia". ligiiran ~n la scgu~da p~gimi ubicáiJ6~ de lado 

derécho, Ja posición haÍiadá
0

: Úna d~ clia~ e¡ul al frcni~:c~11 sú'esli;g~n ;Ihbcin. En Ja parte 

Código Cromáúco: '\~tariú~; rojo, ~t!g~d. blaitc~ y ázul. • 
··>_·~>::, -: 

Síntesis: El m~n~aje oc~~a n~Jy p0cos ~l~mentos .. · 
·' ·. '; ·,''' ·.· ... -.. . 

Ampiiaéión: Los si~~º~ ;,A,\TCHÚU¡ ,; , y el objeto principal. 
... · . ::··· '• -_.·,~ ... :··. ;.:~.<-::~--~-·:'.:·\ :_ -

Divisió~: El ine~sajé ~x~li~a a ;raxé~ de l~s~ignos lo que son las tabletas "1ltbcin". 
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Mensaje Subliminal: Las burbujas que despiden las pastillas bajo ol agua. 

Acto sin relato: Aquí no se exhibe ningún ser humano o animal simplemente queda a la 

imaginación del receptor. 

CONNOTACION 

TABCIN 

En primer plano del anuncio se observan los signos: AAATCHÜUi, es unle~guaje que· 

no expresa más que sonidos distorsionados, pero son símbolos de estornudo iÍluchas .veces 

provocados por cambios bruscos de temperatura en el cuérpo ·de.1. individuo:· :. · · 

,'. ·-:, - ·.. : 

La letras:·amariÚó yrojo,'signilica~do. peligro; 

Hay otr~s signos::Si ya ~ieme qu~ le va~ Ja;: Q~edán e~ una i~cógnim debidó a q~e no .:· ·. ,., ,_... '·-·· ,,-,: ' .... ,., .. : . . ·, 

. . . '~·; ' ··-,···-

En segundo plano; ICJS signó.¿:.'.' Mejor" •. su toiiáiiiíáCI en 'negrb le )ndiéa al individuo que 
- , ·- _,,_.,.,.,._, •. ---- >" :-· .• -.· . ... _ ··- .-·· -. ,,., •.•• _., __ .-- .• -- '. 

no vea obscu;(l ~~'.nialesÍ:ir .y' qll~ caÍnllié ~·T,tb~in,. rnedÍca;;,e~t.~ iin' tUb.lems qué. ~ontiene 

energía positiva /ayuda a evlt~r el con1plcto resfriad() .:,;el ~ti~;.¡;o:.. ; 
-',:-. 

El color a7.ul posee un estado curativo, sedante en el. organismó.itel individuo y en este 
. ..· . . - : .. 

caso actúa como un~ droga; porque no quiía o cura el dolo~. simplement~ lo adormece. 
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, 
El Dr. Wilson dice: "El efecto de la expectativas de la salud se demuestran en experi-

mentados con placebos •. que es una sus~1n~ia inerte y n~ medicinaÍ, que.el paciente.cree que es 

:un medicamente verdad~ro .. " (5) 

(S) Wilson, Bryan Key·. La, era de la Manlouhci6n. dii!na Médco PP. 24~-245 
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DENOTACION 
Pllblicidad No. 32 
LOVABLE BOUTIQUE 

Objeto: Pantimedias Lovable Boutique. 

Soporte: Muj.er joven, de piel morena, hay una silla verde, y un muro en la parte infe-

rior. 

Variante: La ·~ad~lo se ·halla se.ntnda .in la silla, mira ele frente al lector con una actitud 

seria, su é:'uerpo est.1 desnúdci;\ina de SUS manos IOCa el hombro derecho mientras la otra está 

Colocada en U;lO d.; ~US ~;S, ( . .· . .. . . . • .. 

. Función~eferencial: S~<lainÍbrmación ~cercadei obj~io principal. 

Función ·c~~~atill~:' Ei mens~je involucra al. receptor a través de la modelo que cumple 

el· papel .de ejcmpla~zado~. 

M~táfora: Enfre ~I ~uerpo ~es~udo de la nlujer y i~s pantimedias que hice con se;1suali-
·. •' - . . '. ' . . . . ' ' 

dad. 

. Móvil Ético: Se dá l:n función Je niamcner un prinC:ipi~ qi1~ es lttcir pi~rnas bella~ con 

p:mtimcclias L~~abl~ ·Baútiqu~: 

Met.'llingüística: Lavable Boutique, 
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Acto de Presentación: La modelo viste el producto Lovablc Boutique, lo toca, siente y 

presenta al lector. 

CONNOTACION 

LOVABLE BOUTIQUE 

Lo primero que vende este anunc.io publicitario es sexo, la modelo aparentemente luce 

desnuda de no ser por las pantimedias que lleva puestas, se muestm.con sensu~lidad y el.egan­

cia; invita a Ja mujer a ser como ella. 

.'._,:··_. " ···.... .._, ...... -,_ ·>· 
La mod.elo se exhibe seductora ya que ~ubr.; sus _senos:con la pier;Ía derecÍ1a y los 

brazos acariciando el cuerpo despertando Ia'ex¿i't~ción éri el. lector. ·. 
,- '·. "./' . ,· ; -. -··.. " 

El color. 1íioraJX es sín1bolo ·J~ mi~l~ri~~ peroal encontrarse combinado con el rosa se 

encierra un ambienté ti~n\o; nii~ntras qu~
0

1~ m;1jer rellej::i la frlvolidaét; al igual que su mirada 

"inocente'~_ y' ~u ·cué~¿-- ~-1 e~~~·._si!~~-~~~ ~n _la silla -resu;tii ser prov~c~tivo ·porque i1_1cita al deseo 

sexúal. 

La silla· está pin~1da.de .. vcrde en tanto que el muro refleja calor. por lo que existe un 

cq~ilibrio fresco, el;amatiUo es energía positiva creando' un ambiente de tranquilidád para el 
··- . - r,· - .. : --·-. . ' . -· ... - . 

ojo del especiado.r. 

. . ··••· ... · ... : ... · ·<. \ • . > ... ·.·· .· 
La modelo éxpresa con. sü ,cu.crpo, qlle. vestir ~on panti~e..Ji~s l.~.vable, e~· la mejor 

elección que pú'ede hacer cualquier Jlllljer para q'uc sus piernas e~tén ~~sinidas; sexys, frescas y 

encantadoras a. la mirada.de los hombres .. ~ 
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Publicidad No. 33 

JUMEX 

DENOTACION 

El mensaje publicitario se presenta a plana completa y sin sangría. 

Objeto: Jugo de uva Jum~x. 

-,·· ... ·.-
Sopone: De iad~ izq~i.~r~~.Y d~rebh;;·partc infenor se haUan ~arias frutas: Piña, uva, 

··.,,: .. 
. . . . ~. 

En la p:iriCsup.i~IJ:;sé'obsL~ v~rlós d~cJos•~". un par ele man;;, ~l parecer son de una 
. - ) _· - _; ~' 

.•. ':·_ .. · 
', :·;·:· . ·-~ ! 

Ampliacidn: Los d~clos q1Íe figuran'~~-"' ri1ensaJ( p~lílici~:\rio. 
··«,'··;, , . "' -:.;~Y ·'·"·,• 

:·;:·~·i"{ · .. · .. 

Mensaje SubliJÍ1inal: ~os _dcd.;:s .~ostien~n al obj~to. principal. el cual está destapado. y 

sale la figura de ~n 11;,'ffiur~.desrÍudo álquri ~e le obse.:-:~ kis glúteos, pa;tc del torso, piernas 

y pantorrillas. · 

Código Cr~mático:: Azul, blanco, ros.1, ~iT;arilio, r~j~, negro, yerde y cate. 

' . 

Metáfora; .!.a _cantidad de fru~s frescas q.ue se presen~1n alrededo~ del bote que contie­

ne jugo de uva. 
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Función Fálica: De los signos: Fruta-Fruta Nada Más. 

División: La rL q~é t'igu~.i en elmcn~1jc, e~pli~a al rcceJtor que hay gran variedad' 

de jugos hechos a base i.I~ ,fruta nal~ral:·. · 

. . ·. :·'_,. ' ":>. '.' ·- .. - . . . \ -' .. . ' -

Acto de exhibición: La 'nianoquCsc haiia·~n la parte superior presenta al objeto princi-

pal. 

··. CONNOTfl"CFON .. 

.JUMEX 
-: ·,·:.~ __ y· - .·,, ::.:_~>~-,>~<,·, -:~<~~;>--- ·:-· 

-.~':':· '. ::.:· ~·- '. - ,-_)/:',. 

Los JÍ1g~s d~ r~1~j~1n~CesLiÜ
0

~labt~~~a ti~s~ 5~ ritiía ~atura! y el n;crisaj~ nos dice 

que los ttay·.-ue piñri: ·¡\1ani~~á;:·du:~11lri//~-a~nJa ... y· .. a1{cJ"ra·· eú -~ii- tlúeva .p.rCsc1~l~Ción: uva. 
-. ·.. ' · .. - - ·-· : .. ·;; - , ~- ··- -· - ·•: ~ ,:-,·>. . . . ·- ;-:~::_ .· .. · .... )·:'. ,. .. .. . . .. .' .'" .-'. . 

-··>~ .. ·: .: ,,.,._ '.~·:;-- :_::·-- :, _). ·-
El boie de ca~iÓn tienci in'dié:io~ d~· 1ia-be~'saiid,; c1~f'refrlgc~dor, Ci' i:ofoíazul provoca 

.· ·- .... ·· .,. ". ·" .. - .. ;. - /.' - .. - -.·.·.· '· ·- - ... ·· •" . -·,· 

·:: .. :· ·_: • : .. ··: :·· ."·'_ ":'. '.'•.'·: ,7·.-..'- .··.-.·.' 

. En Já pñrie siipcrior:sc ~~~_lan __ lmas ·manos fc~1en~1~~~;.:;I~-~ _cuales,·_~~.\~~-~~" ·_estar .frotando 

el bote de cártón para quedcahí, cmerj~ el júgodé' u~á, éonvirlÍi!ndolo en' la silucfu d~ hombre 

desnudo ;, qué se .. 16 ~·bs;~~ ~l • l~r~o; ·c~d~~¿.;~;,;'1J~/pie~na~;~·¡;k.[\~rri;l~i~. d;~olor púrpura 

es simlmto. de· c~citd~iÓ~ ·~f~v~~~do p¿r'~~f f;¿·~-~·;·¡·~~;~ .. q-~!~·,'!~· ~1-,"~j~~;¡;·,¡~·~··~~~- ~·~:~·:1~1~os. 

El color negro que aparece en la pa;t~ sÍ1p~rl~r le '.iá real~{ :i. Ías 1iíancis seductoras, 

aquí se aprecia la de.licadeza con que.es toniado~I bol~ d~ j~goJumex; 
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De lado derecho se encuentra un durazno fresco en una tonalidad roja, simboliza el 

órgano sexual femenino en estado de excitación, las hojas verdes dm1 indicio de vida, el amari­

llo de la piña despierÍa el ápetito y la manzana se encuentra en un estado de niadurez por Jo 

que Je hace ~erse rica {ape"Íitos.i; 
·;:_ 

resultan apétitosás para el IL>cÍor.' 
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Publicitlad No. 34 

MONTANA LIGHTS 

DENOTAC/ON 

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

Objeto: Cigarros Montana Lights.· 

'.' - ', _:· -__ · ... 

Soporte: Hombre. y m~je~,jóvcn~s', de piel blanca, delgados, altos. 

Varian;c: L, 1ilode10''i;cne u~a ¡¡¿tilud • so~ri~~tc, está parada, sus pies· permanecen 

juntos, urio d~ ~llo~·~;tá i~Cli~ad~ ~n ~~~~hacia ~rrib~; 1~· ;nano izquierda la tiene sobre su 

cabeza y la ~erech; la ti~n~ ~~;relahda cmi la del iwmb~~: quién se mt;cstra sonrienté mirando 
• •• • ·- • •• - •• - • - : • > • •• • -~ • • 

a su pareja. 

La modelo.viste.de rojo'(vcstido,.mctliiís; zapa;os), 'iicva un cimurón dorado con ligu-
.. '.. 1, : • • :. ,. -: ••• • • •• 

ras circulares;·.· 

- ' , ·._ . .<-·:. ,·-:·-.. '·'·-·---.·-·. 
Ión de mezclilla y zapatos negros:· ... , ... -- ,- .. ::,·, 

anuncios y otras li~~ias~~e n~se~;~~~~;n.adisÚ~guir. 

Retórica. de.An.títesi~: •.. Hombre y. n1ujer.·· 
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Redundancia: El objeto principal se exhibe dos veces, la marca del producto se repite 

seis veces en los ~igarrillos, dos en la cajetilla al igual que en la parte superior e inferior. 

Función Conóo~tiv~ de. fos .. sigri~s: Tu Sabor. 

·::·',',: 

Metalingüístic.a: .· Mon'tiina:Lgl;ts:~ 

Acto Exh.ibic!Ón: · LÓs ·person~jes han consumido cigarros Montana Lights. 

Metonimia: Los n1°~d~lo~ actú~ri de una f~rn1á natural, como si la cári1ara no los enfoca-

ra. 

Mensaje Subli,1iiinal: L.~s ;~ü;1·~s .;,;t~cl~~Jas de iapareja r~prcsentan el acto sexual. 
-~,:· :· ~~-.>--:. 

' .. ~~'.:.·. 

,-. -

·C:o f.t!VO TA'iCYoN . : .. ; .. - ," -

MONTA1VA LIGHTS 

El ·mensaje nos in%á primero a la 1nuéne y:des~cción del orgru1ismo; el Dr. Wilson 

dice: "El cigarro~~ sín1llólo d~ m;Íeiíe; auÍoilesfriícción; perotá1nbieí1 es sirnl:Íolo ,ie muruiane­

ria, hmnbria y valor;;al igual d~~ répres~ntaÚiÍó, ~4ucm~"ii1~luso h~nestidad" .· (6) 
. . ; .. (·;:·· ;' .~,·.,. . - . . .... - . . . . '· - . ·' : ~ -

-'.·-··.'."' 

En el mensaJ~ se ".n~ue~tra' él sfn;bol~ de '.; ;nll~né, 4ui! es ~Í de in~itai al público a 

consumir Mont~~a Li~hts; pero~ mismo ti~nipii, nos reprime ~I anu~~io dici~~do que dejar de 
0 •• • ~- V : ',; ''• 'O ,- • ' ' • O ' ' 0 ' • • ' 

fumar reduce im¡iori;;teiriesg~s a l.a salÚd; Si~ advertimó~ qué tip<Í de riesgos.' 

(6) lbldem;: Pág •. 102 
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En la imagen; .el hombre y la mujer se hnHan muy. felic_cs, asilo demuestra su' cara y 

cuerpo; réprese'man la liberiad que les hace senti; ~lo~\an"l LiglÍ~s y es cxcitá;1te ctÍarido se está 

acompa~ado deÍ s~; que'ricl~. 

La expre~iÓll: EtS~b(){cl~ ;a ~~611~, L..1 vaii~~s a ~nc~ntrnr e'n la ci~d:id de Montana, la 
- . , .. '' ,.,._ .··' . ·.'""'··!· ·.·.:. ,, ......... ,, .. , . :.::\>_,,. 

mujer est.i vestida derojo lo que signi~ca que es cxdtant7 y de mucho mundo; también liberal, 

::,::~ 1: '.ie::etl~:d~~f f:t~~~{:;±;1~i;Jálf ;~:l)1~;1~r¿~f :~e:::~ª:,:::Ju~~: · 
y feincnino; esto es v~Üdcí y;·~iie las' é,xiirésio1ics d{~tis'rosfr6s y cÚeÍpdgózrui del placer qi1e ' 

- ·~· .. ; ~·,' ., 
-· .. -.::-_ ··>:·.;~·_;·:·,;· . ._, - ' . -~ . . . 

. :..;.::;·:···y·_.· .. 
sit!ntcn .. 

--:·· .. ·,-· 

- Flnalmént~ el ca\()¡' ~risi ~ignit~c~'¡,; seried;d del pro:i1ict6 ~on é1 (¡iie fue fabricado. 
- ' .. , .. ,_. -· ,: . '•. ·. . :--·,, .. .· :· -

A contfo~ació~ se m~e;tra uncu~dro qÍ1e contiene los 34 anuncios publici­

tarios de ERES, con sus respéctivas técnicasj poréentajcs·; 
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. . - 1 1 
l'UrLICIDAD 01\JETO 1 s~rOP.TE ! VAP.!A"TE.RECUP.SO C~El•Al·l'~cr~nES DEL LE'ICU 

"•-1 
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1 
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s! 

S{ 
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CONCLUSIONES 

El ser humano se comunica a través de signos los cuales representan ideas de acuerdo 

con el medio que transmite; no obsiante los signos también se utilizan para fortalecer un siste­

ma económico que .desca.in.crcmentar.el capiÚil y fortalecer su posición eh la sociedad. 

El proceso comunicativ~ publicitario manej~ ~ rec~ptor. de una manera persuasiva de 

acuerdo a 'las n~cesidades. que( I~ misiÍía sOéiéd:id .. ~sllÍbl~~e intfoid?s p<lr los ·. med.ios . de . 
' '· ,.- ,· ·.'-:.< :.::·~._-:-,::·<-·':·,~·-;,,· ... ;-:·>··',. · ¡.~<·,,:;;~,-i'.;: -r>' .,. < ;',., .. -::/:..; ·"' >·. ·,: :·:;;:.',: .. ·e :. -: . . : 

comunicación;· e~ la que el,consum,i.dor.se,á p~si~(J; .que.capte _l(Js.·s.ignos.y .n~ ten~a la c.~p.ad-

dad de poder· analiza~!~~ .• \~d•J~i;;;dokia;l;·~~111pr~'d~a.~ícÜÍ.ds ~ .s~~i.:ici~.'.:•.·• 

"'"''" ~.:~;: :.;t;;j¡:;,~~~Íffii:'.:rtl:;;:i;Et0;::\~~1:~ 
para cllO s~- v~lc ·de_--~-~d~,:··b~i_i~~~;·:·~~~í~~-i~i~-~- ~'~á_riisla·~- n~C¡'ü~.-~Í~s_· Y ~X1~anJ·~-~~s~:'.~i1-ri~ici:l;- _Ci 

resumen· de t~lenovelas; • horó~cd1iiis; 1Íu116i.i~ liabi~ 'ii~ si mi~·,¡m; •se apayíi ¡iór d :~Ócligo 
cromático que si~;npré res~lia ser. u~nmtivó iiesdd 1á ¡iiin~tia 11,:,sta s;í públicidrid(siendo esta 

última la fu.ente principiÍI d6 ing;cs~s .en el mercado y~q~e ocupá el cincu~nta por dento de su 

contenido. 
·- ·-· .' . - ·. 

- . . . 
~' . : '. ' ' : . ... . . ' .. ::· . . 

Así, la publicidad es un arma muy poderosa c¡ue se vale de infinidad dé artiri1añas pi;ra 

influir en la me~ie d~I s~/ humano es p~r eso q;re la. revisla es un medio d.e comunicación 

persuasivo ya ·.~uc a ~~~é~ ··clc:S~~~¡(;i{cs -~~1110:_ M.oc.Ja y ~elle!~; -~·acc-.c~éCr_~ l~~: )~-~c1~e~··que ·se 

preocu'pa porque ~iempre i~zcan. niódernos, ~;racti~os y. p~icol~gicai1ienié po~~e ~n · lengÜaje • 

moÚVaciorii~~: -~~,~~:_:~.b~Jleza~; ~~cga~ci~~--- ri~o;_ t~n_ta~ióO, -'-a~ción, f~nianc~, prObllf, -~arato, 
d~sCubrl~,- si;~-ti/{~~~;.· 
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- -
Es por esta razón q~.e los productos m~s-~n~~:iado~ en la revi~~1: s<m_: artíc_ulos de 

belleza, encontrados 9,'p~endas de vestir:· 8, áríícÍIÍos, iii~te'riaÍe~;6· y· ticbid~s áÍcoholica( 3.'· 
' ... . '. ' ·.i;;·-·.··. ' ... , , .... '·-·- ' ·.·, "«·. 

Concluyendo que las mujercis son principales suj~tos de consunio; pórquii' I{¡mbli~id~d de 
' ' ;,4•. ,.._,,_,,,,,. ·¡; ·\· ,·.,·.:1, 

ERES se preocupa en ci1idar_ sÚhcnéiá físiéa lnás qíie la-iíitelectüal .. · · 
.. ,·. 

:,·_ 

La prilnc~Í- hipótesis;se desmi_e111c;;ER~ i10 es un: ~iédlo de_ comunicac_ión .m~ralis~1. 

se comprueb~'ciJe ~ t~avés de, s~ publi~id;d ~xliil'rtii ~ ¡~ jl1~enlt1d ,¡ ~o'ris~r~i~ CSIOS pr~~ctos 
•. ~· .. , .. _' '· ., _ • · "' ·-, I. ' •-, · •· ~ •. - o· •• • . . . . · - · ' '. i 

que le hafá·s_er_·~Cxli_á·f~C~t~:-~t~~ti~C{a:nt~:SU:P'a·r~h~>; · Y; .-... ."!·. ' - · 
,., •:·' .. --·· -~ , ·:· .. <···.)';':.'.i:·-:: >·-,; ":.~··;;-

' ,•.: -~.;: . ' ' ·:.·'.:··~-~-:','' . .. :,::: .. ~-·->.)> ':. 
~/¡, ".',·-~ ; :.~ ;·. ::/_·:·:,_~·..:::~ ' . ::-:-.. ·: . ' •'• - . /.::;~:· ·-. :' . .,:: . .. '' . '-; :,-.: /;!''".. ·' ., .... 

La :vista'anunci~jrt'.~u_l;;~:que,sÓ'.i'ct: ~l~~rcax'.~stigi~~a rl~s cá.~o: ~ax~ ~,acto~, 
Furor Products',"'Autos ,Gcrieml ;Motors;:Guees .Jeans (por_·!1_1eñc_ionar __ algunos);_, determinado 

que ERES cStá diSCñridU·pati··se·; 1~¡JQ·de·nt~ó· de u.n s1UlúS-~~~i'Oe~'Oi1Ónlico"-m~di.cl'~iil~. · 
. : ' -.. , . ~ >: '.."> 

>.-· 
La revista' ERES; es el' nlédÍo linprcsoen, e't que el anu~_cian_ie difuride las C'.'~;étcrísticas 

de su proúuéta'.:dct~nalldci ·_·tas. arertds (caso de rulilicidad. ó~mti)o 'i\d~niás· d~ -tener 'ª 
capacidad de al:nácériaje 'de intbrm~ción pdi~ poder conv~n¿er al indi~ÍcJuJ ~e adquirir el 

producto~ 

, ' 

- ' ' 

Se concluye ~Úe -IÓ~ ;nur;cius publicitados ,de_ este f1;cdi;, dé cci1i!unicació,n empican 

técnicas sublÍmillal~sy el principal r:ictor es la exploiai:Íóri 'de las ~eécsidades básicas déí ;er . . .. - . " . . .. ' . . " . .. -. . ·' , ' ... - - .. - . " - ~,. . ... ' 

humano, el cúat es ;,;¡uz~~,.; cónio pu~to de, p'ártid:ryventa publicita~ia p~rsuasiva degradando 

la_ image~ ~elliombrc; I~ 1ilujer'ya~uel~~cent~~ ~nd a~~e~to~~ten10 debid~ ~--las~ircuns" . ·.- ·, ··_.. . . ·: . •' ·- .... .·,. '' ' - .· .. ·. 
tancias det' in,dividuu, el cu_ál ii~ne que ser inotivado diá ª· día psiÍ:(Jl,ógic~1nente f,iira, poder 

sentirse seguro _dé si inism(J. y que ~iejo/q~~~s~emedi.;(1.i 'r~vi~t:i); '!uci ill~ol~C:ra i~cci~scien: 
ten;ente al le~tor cumpliendo con ~~ ~olo'objeiivo: v~ndú. 

161 



De los 34 me~sajes analizados,• las' funciones d~I leng~aje, figuras retóricas y el código 

cromático; son element~s, ~Í~ve.~,que:a~arebe~ c~n ;~ayor · fr;;:¿ei16ia'.' Etl t~~~~ ~;¡~, t;~s mÓvi-

les y actos en el men5ajé''predÓ1úinan fiic~os.· ' .)'. 1,,,,, ' ,,, é<.' / ' 
' . . . ' - . ,.· -.- - . .: ~:.·.t·-~ --~- "~-" "- ·I .'\• ' .=' 

. ~:'~ ,' ' 

~ ~. ,. 

La segund~' hi¡ÍóÍ~si~. se' áprúelia, l:i 'p~blicid~tl de la', rcvisúi anali.;,.dá se basa en una 

técnica p0iqúe utiÍiza; los sigufé~tes. clelllcnÍ~s: ~oi~;,: lma~~n; • le~guaje :Y publi~idad sin 
:· ~-- -.- -:; .. :::.< --.' -

margen~ 

Color· 

Lenguaje 

Imagen 

Publicidad sin margen 

u so de secuencias 
de ilustraciones 

. ,:._ ·<. 
- ~ ' .. -

a) Atrae la n1inicla de(recéptÓr 

·• b) :·Cada uno. de. los' mensajes publidtarios va de· acuerdo con el 
_. _ ~rt~culo_ .. ~. pf~i.l_l~~l<? ~~~~ci-~~-?·~<<·: · · ". 
• c) lntltlyé c01;Íof;1cto~ psic~lógicÜ .en la compr~ de artículos; 

a).Utiliza ria~cs i:orL~s 

· bi ,Tiene (u; Íeni;mjc s;;:né:ill~. al igual que expbne otros idiomas: 
: francés·c inglés. : · ·· · · · .. ·· · 

e) La lipognl;.;. ~e el~b~;éi de a~licrdo a2a~a prod~~;.:, anú~ciad~ 
·- .- -· · . .,. . 

' " -. ,'· ,, 

a) En la revism aparecen hombres y mu]¿resJllvenes,atra~Íivos, 
predominado la piel blanca, cuerpos esbeltos,, figuras delineadas, 
facciones linas (estilo europeas): Los 1nodelos lucen modernos y 
siempre vistiendo el producto. · · · · · · · 

al De los 34 anuncios publicimrios, 2S de ellos·'""~ poseen mar­
gen, la personalidad de la revism es informal desde .su porta.da,. 
contenido y publicidad; teniendo como· resultado 'la" tecnica de 
equilibrio informal. · · 

a) De los 34 publicidades sólo dos recurren á esta técnica· al igual 
se exhiben sin margen, encontrandose de !ad.o derecho .. 
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Plana completa 
a) La publidad que contempla artículos de belleza y prendas de 
vestir principalmente, cst.an diseñadas a doble plana. · . 

, bl Mleniriís (¡~e·1~~ ~tra;2~• r~~.1foi~adesa.~•.'1.{~1aiia.co~pl~ta. ,.· 
' '~: .. ·: . . ; '" ; ::,:,· ·.:; 

·.Finalmente, se concluye quda· p~bÍiéidád nci pasa· in~dvcrlida nacemos y morimos con · 
- ' :::,,. ,,, ' 1'.·"-:;¡ . ..,.~ 1;· 

·ella, es por esto, que se dfoa la tarea de estudiarla dcs?e el püntod~'vistá !e'oricoyfl mismo 

tiempo aportÍlndo un coriocinÍi~nto' an~lítico d6 34 anuncios publicitario~ cié1 niediÓ 'impreso . 
. . •'. . . ;·. "· .. '·:·;. _, ... ; . ' 

Para llevar a cabo la presenie 'investigación. se HevnrÓn • éúatro .años· de carrera Universitaria, 

que fueron tomados co1rio b~se ~a;ala.ébbbracÍón del andH~i~ sémioÍÓgi~;, de la< re~is~jÚvenil 
·Eres. 

•' 
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