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Para la teoria econdmica cldsica el consumo se refiere al momento en

que una mercancia se Introduce en el mundo de las utilidades y se hace uso de
ella, es decir, valor de cambio por valor de uso.

Los objetos de consumo aqui se reclaman y se adquieren con una
supuesta raclionalidad y funclonalidad, funcionalidad que se presenta mis como
una hipétesis o Idealizaclén. "

En esta misma teoria cldsica, el origen de ia produccién se ajusta al
marco siguiente:

NECESIDAD - DEMANDA - PRODUCCION - CONSUMO

La necesidad, en este contexto, es aigo ligado a ias necesidades
fundamentales de supervivencia de ia especie: reproduccidn, vivienda, comida,

No obstante, hay testimonios a lo largo de la historla del mundo dei
consumo en que {as necesidades, y su correspondiente satisfaccidn, se han
relacionado con algo mas que |0 que el ser humano requiere para vivir,

En lnlIgAuAu Culturas se encuentran manifestaciones de un consumo
suntuario convertido en signo de poder, de dominacién o superiofldad‘ social.
Este hecho estd presente en aquellas socledades primitivas en 1as que sus
mismbros intercambien objetos afadidos de significados que yendo mas aila de
su valor de uso servien para marcar el poder de un grupo o !a pertenencia a -
una tribu cuando no esteban cargedos de connolaciones magicas.

Lo que o8 importante destacar equl o3 la tendencia humana a asignar
significedos a los objetos més eild de su valor de uso, actividad que sentard las
bases de ios mdviies del discurso publicitario actual que al promocionar ias
cuelidades de 10s productos o serviclos para ganar edeptos, asigndndoies a
0303 mismos servicios y productos cuelidades que van més aiié de su valor de
uso, en una economie que permite y estimula ia sobreproduccién, genera la
necesidad de reeilzer un consumo que se transforma en consumismo y que
esegure de este modo su permanencia, El consumo, ya como categoria
existenciel, esun complejo sisteme de significacién simbdlica, socieimente
eclivo, que opere on niveies de menifesiscién bloldgica y mitoldgica.ts)

Pero para edentrarnos un poco mas en el capitalismo habria que
recordar que fue con el advenimiento de ia revolucidn industrial (siglos XVill y
XIX) que el papel de les dindmicas productivas se moditicd radicelmente.

Primero, de una produccién que depende de |as necesidades y las
demandas soclaies se pasa, con ia posibilidad de realizar una fabricacion en

Capitulo | PUBLICIDAD . 11
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INTRODUCCION

Parece haber consenso en que el discurso de |a publicidad y los
adelantos de las comunicaclones han significado un cambio total en la sociedad
que Incluye Ia psicologia de las personas, sus reiacionas interpersonales, la :
poiitica econémica y la misma concepcidn dei mundo que se tenia. 1

Una actividad tan cotidiana como el estar sentado (rente al teisvisor
presenclando un continuo discurrir de imdgenes y sus correspondlentes
argumentos nos Impide preguntarnos qué es un anunclo publicitario ademds de
lo que dice ser. Esta interrogante nos lleva a puntos tales como qué es el ;
mismo medio (T.V.), qué se dice y cdmo se dice por medio de é1. Para elio, ‘
encontramos cuestiones tales como imagen, discurso, sea cual fuere éste, y la
intencldn de materializar una accién. En otras palabras, persuasién,

La misma actividad persuasiva nos remite a su vez a tdpicos tales como
cudl es ia relacién de los individuos con el mundo que ios rodea y sus normas
de referencla conocidas con significados precisos. Cdmo se determinan y qué
conllevan Impiicitamente las diferentes maneras de consumir y los estilos de :
vida que marcan.

LEstamos frente a una pyblicidad y un medio de comunicaclén que
actian como agentes aceleradores y orientadores dei consumo, mutacién de
reaildad por fantasia? ;Por medio de la televisidn consumimos informacién
descontextuaiizada, hacléndose dificli poder distinguir entre sociedad y
especticuio, realidad y ficcion, raligidn e Ideoiogia o 1o que tenemos es una
publicidad al servicio de una socledad aitamente Industrializada y orientada al
mercado, y el consumo al que Invita ia pubiicidad es el resultado de la libre
eleccién de cada uno de nosotros?

Por todo io antarior, ¢l presente trabajo, al abordar lo relativo a ia
publicidad y su discurso persuasivo, encuentra y destaca: 1. Que ia persuasidn,
finaildad de te retdrica, es un modo de comunicacién que se manifiesta en sus
diferentes tipos de comunicacién humana y 2. Los elementos por medio de los
cuales se vale la publicidad para convencer y conmover son en su principlo y
base aquelios que Aristéleles plasmé en su retérica, Ademds de io anterior, y a
partir de considerar el discurso persuasivo publicitario como una estructura, se



ofrece un conjunto de herramientas bdsicas para acceder a una interpretacion
propia de este lenguaje.

Para cumplir con estos objetivos la exposicion se divide en tres capitulos
principales: Capitulo Primera PUBLICIDAD, Capitulo Segunde COMUNICACION
y Capitulo Tercera RETORICA.

En el Capitulo Primero *Pubticidad” , y antes de tocar lo que
corresponde al andlisis propiamente del discurso publicitario, se inicia con Ia
seccidn "Origen de la actividad publicitaria®, en el que se ahonda en los
conceptos de publicidad y sus cualidades como actividad destacando (os
diferenies elemenlos que dan sustento a los puntos de vista considerados para
pasar a plantear las posibles respuestas a (a pregunta ¢la publicidad informa o
miente para satisfacer necesidades o carencias? (“LNecesidades o
Cagencias?"). En esle mismo capitulo se lleva a cabo la exposicidn del marco
histérico de ta publicidad, incluyendo el casa particular de México, y se ubica
el apartado “Cultyra de masas® que inlroduce y explica éste término para pasar
a redondear la exposicion general cop o relativo a *
asentando algunas de las caracteristicas, de forma y fondo, de !a lelevision
como medio de difusién

En el Capitulo Segundo *Comunicacién®, al explorar el cdmo, porqué y
para qué de Ias intenciones dei discurso publicitario en un marco que aantecede
al mensaje mismo, y bajo una técnica de persuasion derivada de una manera
mas de comunicacién, nos Introducimos en el campo de la comunicacidn
humana como un procesao muitiple que para su estudio se divide en sels tipos
diferentes de comunicacién en funcién def nimero de personas que intervienen
ya parlirvde las reiaciones que se determinan entre los involucrados. Aqul sélo
se tratardn los niveles que corresponden a ta comunicacién de masas es declr,
se destacan las caracteristicas de ta comunicacidn social y de la misma
comunicacion de masas, en |a cual se inserta la publicidad como una actividad
resuitante de dicha organizacién, tos otros cuatro aparecen en el capitulo
tercero en el apartado que trala sobre persuasion. Esto después de haber
aclarado las diferencias entre comunicacién e informacidn y de exponer
bravemente los conceplos que particlpan en dichos procesos de comunicacién..

Las caracleristicas actuales del fenémeno publicitario, como respuesta a
1a relacién que mantlene con (as instituciones soclates y los medios de
comunicacién, junto con fo referente a algunos sistemas de interpretacién del



fenémeno comunicaclén en su relacién con la sociedad se lluslra en Sistemas
de Interpretacién del fendmeno comunicacién. y se concluye posleriormente
con La persuasion dentro del proceso de comuynicacién. donde la persuasién se
plantea a través del proceso de comunicacidén y algunas de sus partes: el
enunciado publicitarlo, como parte de un proceso de comunicacién, permite
hacer un andlisis que destaca las funclones dei lenguaje (Jakobson) y las leyes
que rigen y determinan las formas presente/ausente, riquezal/pobreza del
1éxico, o) uso de los modos del verbo, de las palabras actlvas/pasivas, entre
otros elementos locailzados continuamente en |a 8structura dei enunciado
publicitario como tal, como caracteristicas propias de la finalldad persuasiva de
dicho discurso.

El Capitulo 3 “Retérica” inicia con la retdrica como la disciplina que
tiene como finalidad {a persuasion, ademds de incluir su marco y desarroiio
histérico y sus diferenclas y semejanzas con la propaganda. Posteriormente se
expone [a persuasién en un campo m4s general, como una de {as finalldades de
la comunicacion, comparando {os objetivos que se le asignaron desde la
retérica ciésica, ademds de analizar el conceplo de verdad y mentira en
publicidad, e} uso que hace de elia el discurso publicitario, y Ia presencia,
consciente 0 no, do (a persuasién como una necesidad mas de Ia comunicacién

en general.

E) Gltimo apartado, Elementos retéricos en el discurso pyblicitacle,

plantea el discurso persuasivo considerdndolo como un modelo del proceso
seméntico. Para elio se analiza el enunciado publicitario como dependiente del
uso de simbolos y reglas seieccionadas por una delérminada comunidad de
ienguaja. En {0 que al discurso reldrico compete, y una vez establecido et
interéds y campo de {a retdrica; concepto de norma, grado cero, desviacién de ia
norma, convencionalidad, ios crilerios cidsicos y moderno de clasificacién de
{as figuras retdricas, se delimitan los parémetros que sorvirdn de base para la
localizecidn de ias desviaciones de les figuras y l0s tropas en el discurso -
muestra de comerciatas clasificados por tipo de producto.

Los mélodos de andlisls de contenldo empieados para delerminar la
forma de {dentificacidn, recuento y clasificacién de Jos elementos de los
enunclados y las listas de identificacién de valores (cuaiidades/acclones
sugeridas en cada comercial), se encuenira en el Apéndice Primero y en el
Segundo seé culmina con una semblanza histdrica de los antecedentes



! tecnolégicos, sociales, politicos y econdmicos de los medios de comunicacién
' en general y, en el caso particular, de México..




M. CAPITULO PRIMERO: PUBLICIDAD

1.1 OR ACTIVI PUBLICITARIA
La actividad publicitaria, teniendo como finalidad la persuasién, consta

opiniones, creencias y concepciones del mundo, y por el otro, en el campo
econbmico, la publicidad es un instrumento indispensable en el desarroilo del
mercado y en general de |a comercializacién de bienes de consumo.
3 En el primer caso la persuasidn, como arte consclente de argumentar
: ﬁ“* ~ eficazmente, encuentra sus antecedentes en ia retdrica clésica, en el
proselitismo religioso, &n las prbleslones de pregonero, simuladores y magos,
en el discurso politico; especialmente cuando se trata de métodos
propagandisticos y al manipular la opinién publica, asi como en el mundo del
espectdculo y el arte al buscar nuevas combinaciones pldstico-sensoriales, En
el segundo, en la saciedad actual, es fundamental para adaptar la demanda de
bienes a las condlciones y exigencias del sistema productivo, por lo que se le
relaciona con todaa las técnicas de venta, comerclalizacidn y distribucidn
empleadas a lo largo dal sistema mercantll capitalista.
i, El estudlo de la actividad publicitaria se ha Ido modificando
substanciaimente al mismo tiempo que el desarrollo de otras disciplinas. Se
destacd la importancia de lo simbdlico y los elementos onlricos dei acto
publicitario gracias ai astructurailsmo, En los aflos sesenta y principios de ios
setenta, |a lingQistica se propone construir una ciencla de 1o signos, una
*verdadera clencia de 1a cultura que Sea de Insplracidn semioldgica® (1). La
antropologia estructural, por su parte, ensefia que el Intercamblo simbdlico es
. ia estructura fundamental de toda cultura, mientras que la critica se habia
B venido ocupando de una publicldad Instrumento de promoclbnvae productos
dotados de una sola dimensidn positiva, su dimensién funcional, es decir,
i informacidn sobre hechos objetivos; una publicidad llbre de todo io que pudiera
parecer engaf0s0.(2)

{
|
i
{
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!
) de dos intereses principales. Por un lado, estd destinada a trasmitir e imponer
}
]
%
|
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Al examen dei contenido de los mensajes se opone la lectura ideoldgica
que descodifica los significados e investiga a fondo el sentido. Con la
lingtistica y fa antropologia estructural se inicia un proceso con el cual la
publicidad se legitima en aqueflas sociedades que se negaban a ta posibilidad
de unir cultura y negocio. '

La aclividad publicitaria se expiica confrontando dos puntos de vista,
(con {as limitaciones que esto conlleva y como herencia de corrientes de
interpretacién norteamericanas), por una parte, a loS que ven el consumo como
un hecho inherente a la naturaleza del hombre y a la pubiicidad como una
profesidn que lejos de poder Grear nuevas necesidades, séio ayuda s salisfacer
una antigua necesidad de forma nueva ademds de acelerar el ciclo natural del
consumo; y por la otra, (de corte marxista) a los que postulan que fa publicidad
atiende a una organizacidén cada vez méds compleja del proceso de produccidn,
distribucidn y consumo, que paulatinamente ha ido modificando al sistema
tradicional de proddccldn.m

Para (0s que la publicidad es un fendmeno antecedido por el consumo, ei
hombre, al tratar de salisfacer sus necesidades inmediatas (comida, sexo y
vivienda), tnlqi‘a el aclo de consumir. Ef consumo, en esta dptica, es un acto
gensrado por ios inslintos y la necesidad es {a sensacidn de una carancln“‘unlda
al deseo de hacerla desaparecer.

De aqui se despranden dos tipos de necesidades: las basicas, * comunes
a_todos los hombees™, y 1as creadas. La diferencia entre unas y otras estd dada
por la diversidad de (o3 impuisos bloldgicos y bslcoldgicos de los hombres,
génosls'y consecuencia de Ia continua carrera del consumo.

También se asienta que 1a diferencia entre la satisfaccidn de las
necasidades basicas y ias creadas s el estado social que va de |a barbarie a
la civilizacidn, Es shl donde el instinto juega con ia necesidad, I8 necesidad
con (s satisfaccién, |s satisfaccidn con el deseo y éste con el gusto.

Ef hombre por madio del consumo salisface sus carencias, y dentro de
una gran variedad de csrencias, bioidgicas o culturales, y atendiendo a
impuisos bioidgicos y psicoldgicos, ciertos bienes de lujo se vuelven abjetos de
bienestar convirtien~ > lo superfiuo en necesidad.

Ef consumo, .:mo fendmeno caracteristico de ia naturaleza humana,
formado y alimentaos por sus propios instintos, da como natural el hecho de

8



que una sociedad consumista pase de cubrir y superar sus necesidades
primarias 8 descubrir y atender otras que transforman ai hombre en un
consumidor que mds que comprar busca o define una [dentidad social una vez
que el consumir produce y se traduce en un nivel de vida.

£l hombre por naturaleza busca en lo que adgquiere, y como indicador de
estima social; prestigio, privilegios, derechos y obiigaciones y reconocimiento
de éxito. De esta manera el consumo, como necesidad y parte del destino
social, coloca a la publicidad como su consecuencia, La definicién de esta
postura se resume en gue la publicidad, como consecuencia intrinseca del
género humano mismo, es un insirumento al servicio de ia economlia ideal,
dindmica y en expansién, que progresa a partir de generar consuma, Como
vehiculo social promueve el conceplo libertad entendido como fibre
compelencia; y como actividad humana, estimula el impuiso de superacién al
generar ideas-objetos que alimentan una cuitura que quiere mejorar
consisntemente.

En el 4mbito econdémico, cuando la publicidad tiene como farea
primordial. desde un punto de vista social, estimular el desarrollo de nuevos

’ produdlos. ofrece un medio gracias al cual los empresarlos puepqn osperar

formar una demanda remunerativa para |a mercancia "nueva® y “diferente” que
justifique la inversién, De una lnversidn creclente, ef Ingreso Individual
aumenta y con ellc el bianestar econémico del hombre, ademas de mantener un
precio bajo en los productos y moiivar une gran variedad de los mismos. De
este modo, 1a publicidad entendida como un lnstrumento de ia economia al
servicio de ia comunidad arlenta ai comprador en forma veraz para que dste
pueda ejercer, sin caacciones y de forma madura e informada, su libre
eleccién, dentro da la democracia econdmica dai mercado.

Entre ol punto de vists anterlor y o siguiente hay que destacar que
desde tiempos pasados Ia publicidad ha sido considerada una tarea de venta;
es decir, su trebajo estribaba en convencar al consumidor & comprar 1o que las
fébricas producian. . .

Para la mercadotecnia, técnica de explotacién del mercado con fines
comarciales; et comercio es ta creacion y desarrolio de la demanda, y el
ejercicio de la funcién dindmica de una economia que distribuye la produccidn
bruta nacional e internacional, de blenes y serviclos, a o8 individuos y a ios

Capitulo | PUBLICIDAD 9



grupos consumidores. La publicidad vista asi viene a ser una técnica que se
representa de forma impresa, escrita, hablada o llustrada, referente a una
persona, producto, servicio o accién, publicamente patrocinado y pagado por el
anunciante, para introducir ventas, usos, votos o respaldos y a diferencia de la
propaganda deja da lado las convicciones profundas, Ia Ideologia, y busca la
formacidn de actitudes efimeras que se resuelven con un acto simpie, agotado
en el instante en que se lleva a cabo ia compra.(4)

En cuanto a la satisfaccién de necesidades, para et mercadeo ia
publicidad establece ias relaciones que existen entre determinados fendémenaos
fisicos, fisioldgicos, psicoiégicos y econdmicos, manipulando simboios,
emociones e ilusiones, y valiéndose de determinados medios de difusién para
los.fines comerciales mismos, estimular el deseo o la noecesidad de adquirir
productos o servicios.

Sila publicidad provoca y regula una demanda que no responde al
cubrimiento de necesidades de primer orden, cumpliendo asi una funcién de
canalizador, se da a también a la tarea de proporcionar simbolos de caiidad
social, de buen gusto, de inteligencia y de este modo se traduce en una
institucidn que'promueve necesidades nuevas, instiga al publico a consumir,
altera los valores humanos y los ajusta para ia abundancia potenciai. Es decir,
como una institucidn que domina los medios informativos, y por estar en manos
de un limitado grupo que ejerce el control sociai, se le asigna ei poder de
determinar las normas populares.(s)

Si se parte de la individualidad para anatizar esta hecho y se considera
la motivacién hacia el consumo como una accién que desciende de la causa al
efecto, refiriéndose a un sujeto que preexiste a la significacidn, se pasa por
alto que et conjunto de impulsos y deseos que se relacionan con el acto de
consumir no se pueden disociar de la manera en que los propios individuos los
perciben y se los representan,

En ‘el terreno de fo humangd las acciones objetivas y practicas, como la
de consumir, se pueden analizar desde Sus consecuencias reales y maleriales,
y como transmisores de valoras y comportamientos, considerando |a actuacidon
de los sujetos que interviene en este intercambio. Esta distincién se torna

‘fundamental porque es claro que en e) consumismo, tal y como 5e le ve hoy,

ios objetos han perdido su valor de uso y son mds importantes por su valor
simbdtico.
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| momento en

* 'Para la teoria econdmica clasica el consumo se refiere
que una mercancla se introduce en el mundo de las ulilidades y se hace uso de
elia, es decir, valor de cambio por valor de uso.

Los objetos de consumo aqui se reclaman y se adquieren con una
supuesta raclonalidad y funcionaildad, funclonalidad que se presenta mas como
una hipétesls o idealizacién.

En esta misma teorla cidsica, el origen de l1a produccién se ajusta al
marco sigulente:

NECESIDAD - DEMANDA - PRDDUCCION - CONSUMO

La necesidad, en este contexto, es algo ligado a las necesidades
fundamentales de supervivencia de la especie: reproduccidn, vivienda, comida,

No obstante, hay testimonios a lo largo de la historia del mundo dei
consumo en que las necesidades, y su correspondiente satisfaccién, se han
relacionado con algo mds que lo que 8l ser humano réquiere para vivir,

En antlg‘uas culturas se ancueniran manifestaciones de un Consumo
suntuario convertido en signo de poder, de dominacidn o superloridad social.
Este hecho est4 presente en aquellas sociedades primitlvas en las que sus
miembros Intercambian objetos afladidos de significados que yendo mas alld de
su valor de uso servian para marcar el poder.de un grupo o la pertenencia a
una tribu cuando no estaban cargados de connotaciones méiglcas.

Lo que es importante destacar aqui es la tendencla humana a asignar
significados a los objelos mds alld de su valor de uso, actlvidad que sentars ias
bases de ios mdviles del discurso publicitario actual que al promoclonar las
cualidades de l0s productos o serviclos para ganar adeptos, asigndndoles a
esos mismos serviclos y produclos cualldades que van mas alla de su valor de
uso, en una economia que permite y estimula la sobreproduccidn, genera la
necesidad de realizar un consumo que se transforma en consumismo y que
asegura de este modo su permanencia, El consumo, ya como categoria
existenclal, es'un complejo sistema de significacién simbdlica, soclaimente
actlvo, que opera en niveles de manifestaclén bioldgica y mitoldglca.(s)

Pero para adentrarnos un poco mds en el capitalismo habria que
recordar que fue con el advenimiento de |a revolucidn Industrial (sigios XVIil y
XIX) que el papel de las dindmicas productlvas se modificé radicalmente.

Primero, de una producclén que depende de las necesldades y las
demandas sociales se pasa, con 1a posibilidad de realizar una fabricacion en

Capitulo | PUBLICIDAD . 1



serie, a estimular y fomentar la demanda de tales productos para asegurar su
expansidn y supervivencia. :

Una vez puestos a andar los mecanismos que aseguran las ganancias del
capitai invertido, aparecen nuevas intereses, que con manifeslaciones
diversas, acaban con ia manera como la necesldad y la demanda se habian
preseniado hasta entonces. Cuando la produccién ha satisfecho las
necesidades bdsicas, en términos generales y en las sociedades avanzadas,
éstas pierden importancia y se generan otros intereses que con nuevos
lenguajes introducen otras mercancias atendiendo a valores convencionales y
arbitrarios. (7)

Con la transformacién operada por la sociedad industrial el esquema de
produccién pasa a ser:

PRODUCCION - CREACION DE LA DEMANDA - CONSUMO

y con ello el espacio dirigido por los productores, construido por fa
fuerza y la persuasién, y por el nuevo simbolismo gestado por la cultura de
masas. por la mercadotecnia y la publicidad, se establecen las nuevas
esirategias hacia el pablico consumidor.

Para completar este apartado pasaremos a explicar a la publicidad
dentro de la economia analizando conceptos tales como produccién, excedente

econémico, pequeda empresa y monopolio.

Con el surgimiento de la sociedad de clases y del Estado, el excedente
cconémico pasa a formar parte del proceso dlaléctico de 13 historla humana ya
que de él, de su magnitud y utilizacién, depende la tasa y direcclon del
desarrollo econdmico de un pais en cualquier dpoca. El excedente econémico
hace posible ia manutencldén y el sostenimiento de las clases improductivas y la
acumulac\lén de capital, La evolucion de la productividad marca el paso del
crecimiento .{os(_enldo e irrefrenable del excedenle econdmico, a través de las
distintas etapas de la evolucion social”. (8)

~ Et sistema de producclén feudal se desarrolla en una época determinada
por la burguesia y por loS cambios generados por la revoluclén industrial hasta .
culminar con la instauracidn de un capitalismo incipiente y un proceder
econdmico marcado y determinado por la produccién capitalista, donde la
abtencidn del mayor beneficlo posibie serd el mdvil para la concentracién y
centralizacién def capital en beneficlo individual.

La diferencia entre la produccién real generada por la sociedad y su
consumo efectivo corriente es el excedente econdmico. Esle se encuentra en
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disparidad con lo que se conoce como excedente econdmico potencial que es la
diferencia entre una produccién que se obtiene en un ambiente técnico y
natural valiéndose de recursos productivos utilizables y lo que se cansidera
como consumo esencial, el cual aparece como; consumo superfiuo de fa
saciedad, producto perdido por la existencia de irabajadores Improductivos,
producto perdido a causa de dispendios y organizacion irracional y producto no
materializado a causa de (a existencia de desempleo. (9)

Ahora, los medios de produccidn y el excedente econdmico de la
sociedad capitalista, a partir de la libre competencia, se ven acaparados por un
seclor cada vez mas limitado, (o que sentard a Ia larga las bases de un capitai
monapolisia, el cual desarrollado en una economia nacional va destruyendo y
absorbiendo a las empresas mas pequefias, y hacia el exterior, en una de sus
farmas se une a las comunes con la exportacidn de capital.

€l imperialismo de la economia capitalista, una vez confarmado como
tal, se valdra de {a publicidad para salvar su propia subsistencia y para elio
adopta una economia de desperdicio. Pero no obs_lan!e ta'magnitud de)
excedente econdmico de los grandes monopallas internacionales, surge la
contradiccién de) sistema en la cual se refleja el hecho de que el nivel
adquisitivo de la poblacién no es homogéneo y ios Que estdn en pasibiiidades

" de colfsumir no alcanzan a absorber (a produccidn que conservard dicho

sistema,
De aqul que !a competencia se hace indispensable para la permanencia

del régimen de produccidn. Ya una vez de lado ef juego de la oferta y la
demanda que actua sobre el precio y e) volumen, el capitalismo manopolista
hace suyos medios més sofisticados y efectivos y la publicidad, ya converlida
en instrumento indispensabla para un gran secior de negoclos corparativos, y
empleada en forma competitiva como una parte integral de {a politica de
utilidades maximas de las empresas, sirve al mismo tlempa cama un
mecanismo de proteccién para las posiciones monopolistas.

Hay por hoy !a defensa de) sistema indusiriai ldentificado como sociedad
de consumo, pasando por un andlisis psicolgico de las gratificaciones que ¢l
sujeto obtiene al consumir, indica que la mayor parte de 105 hombres no conoce
otro instrumento de medicidn del camblo saclal que no sea el aumento de (as
tasas de consumo. Bajo esfe punto de vista, el consumo es una manifestacion
constante de [a naturaleza humana que ve en ello un simbolo de seguridad,
abundancia y salud. La saciedad, por ella misma, desarrolla estos estimulos y
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los transforma incesantemente y 10 que antes se consideraba un lujo noy se
considera una necesidad primaria.

1.2 /NECESIDADES Q CARENCIAS?, /INFORMAR Q MENTIR?

Si atendemos a la intensidad, la satisfaccién y ei cardcter de ias
necesidades humanas, mas all4 de su nivel biolégico como necesidades
preconcebidas, ia posibilidad de hacer o dejar de hacer, de disfrutar o destruir,
de poseer o rechazar algo, dependerd de si puede ser vista como deseable y
necesaria para las instituciones e Intereses predominantes de la sociedad. En
este sentido, ias necesidades humanas son histdricas. La necesidad y el deseo
que intervienen en el discurso publicitario nos llevan a enfrentarnos a los
impulsos que se realizan en el acto de consumiry a los correspondientes
valores implicados en dicho acto, esto dentro de una particularizacién de
productos y servicios que pueden valerse de la mentira como un mecanismo de
persuasion.

Los valores propios del consumo, y su articulacion dentro del discurso
representada y realizada por aquellos quienes intervienen en éi, en lugares y
tiempos determinados por el tipo de publicidad, nos obligan a plantearnos en
un primer término cudles son las modalidades virtuales del consumao en el
campo del querer, del deber, en cuanto a la adquisicién / realizacién, y el
poder y el saber como dmbitos de intervencién y activacién de! mismo
consumo.

El querer, para el discurso consumista, es |1a modalidad bdsica y causal
que se proyecla del sujeto hacla un objeto ya connotado de valor. La publicidad
solicita este querer del pablico que resulta fundamental para que el producto
sea apetecible. No obstante, ante la saturacién que este -querer algo- ha
generado en los consumidores, la estrategia a seqguir se ha acercado a dos
variantes indirectas, una de Ias cuales solicita un -querer nebuloso- de
naturaleza seductora, onirica, basado en el poder evocativo de la Imagen y .
dejando de lado las ventajas concrelas que el producto puede ofrecer. Y otra,
una especle de gregarismo ideolédgico, en el cual el objeto no se representa
como portador del deseo sino como objeto mdglco o mediador que ayuda al
sujéto a consumar dicho deseo con sus correspondientes expectativas.

El debery, ta presién de lo externo soclial hacia fo interno individual, es la
otra condicidén minima indispensable para que la accién de un sujeto que
consume tenga lugar. Una sociedad caracterizada por su gran movilidad y por
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una continua innovacidn en sus grandes valares tradicionaies, con ias
consecuente problematica de la representacion de sus niveles sociales, el deber
ser 0 hacer algo asume una relevancia primordial quo empuja hacia el consumo.
Pero a pesar de elio, 1a accién del deber, explicita o implicitamente, no se
expone declaradamente por el peligro que representa el que remita a instancias
superiores severas y prescriptivas que desnaturalicen los componentes
liberiadores y iGdlcos que comporta el consumir.(10)

Efl poder, en sy dobie vertiente de poder ser y poder hacer, es la
modatidad més axpiotada por el discurso consumista. Por medio del pader ser o
tener se confiere al producio o servicio un poder simbédiico y representativo de
salisfaccién y bienestar. Ef bien en cuestién sers asumido séio si obedece a
una necasidad histérica o coyuntural de fa colectividad. Ademds, detrds de la
accién de poder ser/hacer se énmascara una esiralegia del deseo que,
respondiendo a una solicitud soclal, establece lo que conviene o es mejor,
segun el poder simbdiico que jos productos poseen en e sistema de
representacién social de éxito.

En el gaber la sociedad industrial instaura un sistema compiejo de
informacién que es propiamente un -hacer saber- sobre modas, propagaﬁda,
busquedas de identidad. El saber es manipulado Iue(tememe por circuiar como
discurso informativo y persuasivo. Esto es ciaro cuando la calidad, la
funcionalidad, la propia simbolicidad del consumo dentro del circuito de ia
informaclén significativa da al consumidor un saber constanlemente
actuaiizado directamente mediante el aparato publicitaria, o también
indirectamente, mediante 1a circulacién de realidades y ficciones en ios medios
de comunicacién. Por otra parte, el saber propuesto por los medios masivos de
comunicacidn y {a publicidad, ademaés de tener cardcter de embiema que no
transmite Informacion sino en su mayoria simbolos y marcas. esté dirigido al
presente‘ Es un saber fach de-percibir que simplitica y minimiza, no compijica a
quien jo recibe de forma instanidnea. El contenido de este saber estd
arliculado por los principios da fa socledad de consumo para presentarse como
cotldiano, medidtico y de mada. '

Una vez reconocidas ias modalidades de los valares Implicitos en ei
consumo, demas un repaso por algunas de Ias principales caracteristicas con
las que deben cumplir fos individuos que participan en el acto de consumir en
funcidn a los lugares y tiempas marcados por el mismo discurso consumista,
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El consumidor es un sujeto que compra para realizar un deseo, por {o
que debe encontrarse en un estado de carencia, de tensién positiva hacia la
realizacion mediante el consumo.

Atendiendo a las constantes de movilidad y presente cambiante propias
del sistema consumista, |a moda y la publicidad propaorcionan el material con el
cual el individuo se constituye como realizado y retroalimenta a su vez este
impulso realizacidn / materializacion por adquirir. Desde un punto de vista
sociolégico, el consumidor con capacidad adquisitiva es un sujeto con
posibilidades para inverlir simbdlicamente, es decir, estd aceptando el sistema
de valores propuesto por fos aparatos de comunicacién de masas.

Los lugares incluyen tanto {os lugares fisicos como los imaginarios que
se recrean y representan por el consumo y en su lenguaje. En los lugares
fisicos se tiene’ acceso al consumo por dos medios; diseminando sSus canales
de penelracién, como ventas por correspondencia 0 por medio de
intermediarios, y concentrando los productos y servicios (bancos, agencias,"
lavanderias) en grandes centros comerciales que contienen ademas tiendas que
extienden sus servicio 24 horas al dia. Dentro de 10 imaginario se cuenta con
" un elemento primordial que es la televisién para permanecer de manera
cotidiana frente a la confecciéon del macro-discurso publicitario,

La publicidad, como su primer elemento educativo de consumo, por
medio de su discurso directo o indirecto, propone imagenes y siluaciones
posibles y ficticias que dan consejos y recomendaciones para justificar el
comprar. Podemos estar frente a un hogar donde el nicieo famillar se reafirma
como lugar de paz y de serenidad o de prablemas agragaples, 0 pasar a un
jugar de trabajo que muestra los sanos valores de {a productividad en un
ambiente estereotipado que nos hard testigos de como los problemas del
mundo laboral detectados por el discurso consumista son resuellos gracias a la
intervencidn de un producto de consumo. La naturaleza por su parte, como
lugar fisico e imaginario, constituye la idealizacién de los valores de
espontaneidad y salud inherentes al actual sistema cultural ademas de ser el
polo mitico en referencia y oposicién a la urbanizacion de la sociedad y suele
representarseie mas frecuentemente en su modalidad de ocio, viaje o
vacaciones.

En cuanto a la estructura narrativa como tal, es en eélla donde aigunos de
los elementos ideoldgicos basan su fuerza persuasiva en una anécdota que
suele, por las exigencias del medio, ser breve. Cuando la situacidn inicial no se
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presenta con el conflicto este se planteard con posterioridad y se resolverd
gracias al producto. Desde la estructura narrativa misma se presentan los
personajes y su entorno,

En los personajes recaerd una buena parte de la capacidad seducliva de
los cortes comerciales ya que atenderdn a factores tales como edad, sexo,
nivei social, actividad profesional, poder adquisitivo, arquetipos, modeios
estéticos, papeies sociales, entre otros. Posteriormente eslos rasgos se
lransferirdn al producto de manera expiicita o Indirecta como una refacién
causa-efecto que sigue sus proplas reglas de objetividad.

Los personajes, en un contexto de discurso, se representan especialistas
en la materia, ya sean reales, ficticios o famosos. En todos los casos estos
personajes conseguirdn mas de la vida gracias al uso del producto,

€l entarno fislco en que se presenta el producto se encuentra
contextualizado camo partador de significadas y/o valores. Si el abjeto se
muestra én un contexto de uso se destacard su funcionalidad, pero si el
confexto va mds alid del valor de uso lo que se hace es asignar al objeto los
valores atribuidos por contigiidad: lujo, confort, elegancia, modernidad,
juventud. '

cual ha ido invadiendo més territorios, fisicos y conceptuales, en cuanta a la
produccién y promocién de cierto articulos. La sociedad de consumo se vale de
los mecanismos operados por el fendmeno de la moda para determinar @
impaoner produccién, difusidn y obsolescencia de bienes y servicios, pero para
entenderia deberd revisarse en los cantextos siguientes:

1. Bajo su naturaleza estadistica, moda Indica la maxima densidad de
frecuencia en la distribucidn de un universo fenoménico. Es decir, lejos de las
connotaciones de prestigio o desprestigio que se le atrlbuyan, moda es la
distribucién mayoritaria y cuantitativa de un comportamlento.

2, Se hace referencia de moda cuando un comportamiento, un objeto o
un aspecto de la cultura es asumido por un nimero mayoritario de individuos.
Pero para que 1a moda se distinga de la costumbre, en estos términos, es
indispensable que intervenga la novedad con respecto a la situaclén
preexistente, ademds de ia conciencia de duracién pasajera y efimera.
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3. Moda, modernidad y novedad son términos proplos de una
urbanizacldn masiva, y son elemenlos claves dentro del nuevo contexlo fisico
de tipo urbano, junlo con la mayor movilidad social que se promete/permite a
los Individuos.

4.Elfendmeno de la novedad sugiere dos escalas de manifestaciones:
una se refiere a los movimientos que se persiguen con la intencidn de la
apropiacidn y el seguimiento de una moda para salisfacer una necesidad y ia
otra es la novedad en el sentido méas amplio del término, adaptacién, uso y
desecho rapido, y supone un ambiente de tipo urbano donde el cambio social se
produce con mayor rapidez,

§, El fenémeno de la moda, y de la novedad, implican una accidn
conslante de imitacidn. En una sociedad que se estructura en un contexlo
material y simbéilco de cambios continuos, la identidad -individual y general-
de una colectividad busca y encuentra sus criterios de identificacién cuando
asume los habitos y las costumbres sociaimente aceptados y admirados. La
imitacidn, en estas sociedades industriales, se representa piramidalmente. La
distribuclén de la moda recorre el camino de arriba hacia abajo, de forma que
cuando una moda liega a ias bases nuevas modas han sido adoptadas en ios
primeros escalones. .

6. La moda es un fenédmeno reiativamente reciente, menos de un siglo,
no obstante su identificacidn como forma dominanle de manifestacién y
difustdn del consumo, presenta como su 4rea de penetracidn mds interesante la
que corresponde a la transmisién y contaminacidn formal que sufren dmbitos
como la economla, fa religlén, ta salud y el poder entre otros, respecto al
conceplo tiempo.

La moda, como sistema de organizacidn y campo medidtico, tiene la
funcién de crear y perpetuar la llusidn de moviiidad dentro de una inmovllidad
relativa; por lo que inventa y renueva arbitrarlamente las formas actuales y los
gustos, las jerarquias de nivel social y los deseos a satisfacer. A su vez
permite catalogar cada una de las épocas histéricas con sus referencias a

.determinados objetos y comportamientos.

El tiempo, presente continyo, sugerido por la moda anula su sentido lineal
y exalla una aiternativa sensorial ei estar dentro dei tiempo, a la moda. Se
presenta como presente permanente y absoluto, se consume por modernidad,
por estar a la ailura de los tiempos, lo efimero queda a su vez compensado por
ia misma filosofla del consumo al valorar la satisfaccidn inmediata (real o
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potencial) sugiriendo uns propuesta de camblo constante que enaltece el
presente permanente a la vez que opone este mismo presenie al pasado con
una clara diferenciacién de los eslilos de vida que son funcionales y adecuados
segun las estrategias de produccién, y promete que en el presente inmedialo es
posible la realizacién de todos nuestros deseos en una completa disponibilidad
de consumo.

Es posible resumir lo anterior en un modelo que Neva lo aclual coma un
vaior bdsico dei objeto, servicio o comportamiento a adoptar, en una férmuia
donde estdn presentes interactuando y complementdndose un sujeto
consumidor / }a inversién en el acto de consumir (accidén de adquirir-exhibir en
publico o en privado) / y el sentimiento de afirmacién (sobre el poseer vida,
pertenencia a un grupo sociaf activo presenle, actual).

7. Otro punto relevante en cuanto al asunto de la moda son los objetos
mismos. Los productes se diseftan exclusivamente para el canfort malerial e
ideal del usuario. Pero dichos objetas comunican y representan, por su disefio.
mas vaiores de recanocibilidad que de uso, dentro del grupo al cual se dirigen.

El) disedo se acupaba primeramente de producir formas racionales que
destacardn el valar de uso del objeto, y més tarde el estilo despiaza al anterior
dando prioridad a 1a creacién del embalaje estétlico destinado a camblar
conforme a Jos ritmos tipicos de fa moda. Sin embargo, no es posible afirmar
que el disedo tradicional austero de un objeto no llevara ya impiicito un valor
simbdlico-estético dificl) de determinar a_priori, sin antes haberlo dotado de un
sistema de referencias culturales que lo hacian portador de sentido para la
opinién pubiica

Es més, 1a sociedad de consumo se caractesiza por promover el cambio
cons(an'(o de la imagen a veces a costa de la funcionalidad dei productc y en
detrimento de una relativa calldad mediante un aspecto agradable y actual.

o Segin lo anterior, sl es complicado tratar de estabiecer si el diseilo,
considerade como expresién de una moda, provoca Masificacisn o
diversificaci6n entre fos consumidores, es posibie constatar que en ef sentido
de los objetas se confian las dindmicas publicitarias creadoras o difusoras de
la misma moda. Asi, Invariablemente, 1a diferencla entre los diversos abjetos
no radica en la forma o en 1a funcién, en su duracién o en sus materlales de
fabricacion, sino en e} fenguaje y los cédigos connotativos que se Vproponen.
Para terminar habria que agregar, sin que por eilo se analice, que el sistema
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de moda actual formaimente manipula también aspectos como la repelicidn de
variantes, el desorden y Ja distorsién de los objetos, entre otras cosas.
‘Comprender el significado y las dindmicas del consumo quiere decir
tener en cuenta el hecho de que es posible consumir obedeciendo a sistemas
de valor muy distintas, hasia antidticos. Existen unos valoras especilicos que
no dependen so6lo del tipe de producto, sino también de) cédigo cultlura) al que
se 'hece referencia®.{11) La colectividad occidental, abrumada y satisfecha por
la circutaclén acelerada de bienes y productos, se adapta a [as propuestas
consumisias dejando de {ado el interés por conocer el modo de produccién que
ha ido moditicdndose paulatinamente hasta que Ia tipics reiacién produccidn-
consumo de (a tradicidn rural se replantea como mero recurso de ia publicidad

en términos tredicionales y nostdiglcos.

Para terminar, y en 1o que a [0S elementos persuasivos del discurso
publicitario se reflere, abordemos los mecanismos de particularizacidn de
productos o serviclas por medlo de una diferenciaclén marcada por el concepto
mentira como recurso de convencimliento.

Hay que aceptar de antemano ej hecho de que la diferenciacidn facticia
que se hace en los produclos no podria considerarse en s{ misma una mentira y
que una produccién en gran sesie presenta ventajas en cuanto e ios precios de
los productos y el evenlual suministro de piezes de recembla, y que la
segmentacion racional del mercado, al diferencier productos, tamblén se ocupa
de la variedad de necesidades que hay que satislacer en Jos diversos sectores
de la sociedad, y por uitimo, que las pequefies diferencias entre Jos productos
si existen como tales.

Pero a lo anterior se antepone la evidencia de que la variedad fundada
en dichas diferencias incrementa el preclo de coste y venta de ios productos, y
esto porque a fabricacion de formas y disefos diferentes, asi como sus
campafias de lanzamiento y su desplazamlento por redes de distribucion
disimiles, generan gasios suplementarios. Ademdas de que cuando no hay
menere de distinguir diferencias Importantes, las pequefias discrapancias
creadas constituyen una anti-lnformacién, porque lejos de informar confunden
al consumidor con compareciones initiles. V

Considerando todos los hecho mencionados podemos suponer gue al
dosllacar las propiedades y cualidades de un producto o servicio es posible,
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alendiendo a los objelivos de {a publicidad, dislinguir diversas estrucluras del
discurso en cuanto al empleo de sus argumentas, es decir, diferentes tipos de
publicidad, y en aigunas de elias ¢} recurso de ia mentira.

Por un tado, tenemas una pybdlicldad clandestina mas conocida como de
regaccién o publi-reportaje, fa cusl consjste en la insercién de un texto pagado
por un anunciante pero presentado a manera de articulo periodistico. La
pubticidad clandestina no se fimita al campo de la prensa, y puede
manifestarse con grados diferentes de disimuiacién de ia fuente, y por
diferentes canales {ales como radio, tetevisién, cine, iibros, gestién a domicilio
o productos pretexios. Los grados de simufacidn que se pueden apllicar son
basicamenie tres: la publicidad semiclandestina, fa fotaimente ciandestina,
ambos esconden fa fuente, y ta subliminat, el propio contenide de la publicidad.

La publicidad semi-clandestina se encuentra en fos articuios que se
presentan en prensa como cerrienles, pero que incluyen menciones mas o
menas ambiguas, en ocasiones can caracteres més pequedos, que fos
igentifican algunas veces con ef cardcter general de comunicados.

Otros escritos ambiguos son los publi-reportajes, publi-serviclo, articulo
publi-redaccional, y tos semanarios femeninos con sus test-compras. En todos
los casos mencionados se habla de documentos presuntamenie informativos
con contenido publicitario, pero hay otros en los cuales ef contenido publicitaria
es ablierto y el continente informativo es artificial, y es et caso de fos diarios
gratuitos, 1os cuaies lambién forman parte del procedimiento llamado faiso
contexto, por ocuftar fa razén de ser dej mensaje. Los diarios gratuitos son
financiados en su totalidad por Ia publicidad fo que permite su distribucidn sin
costo a fos iectores, pero lo hay de dos clases, {0s que san completamenle
publicidad y fos que incluyen articulos ademds de indicar su supuesto imporie
de venta.

Otre fendémeno interesante, ya mencionado , es ei de 1a creacién de
personajes ficticios para promover la publlcidad. Esta no es una ferma nueva
pero hoy en dia se recurre a efla sisteméticamente para vender una serie de
articutas, juguetes, ropa, alimento, muslca, video, utitizando Jas imdgenes
previamente adquiridas por derecho de sus autores, En un sentido estricto ésta
es una publicidad semicliandestina porque se ocuita, bajo un pretexto cuitural o
de entretenimiento, fa intencién de preparar ai pibtico para que consuma todos
jos productos que se desprenderan del programa o ia pelicufa.
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La publicidad totatmente ctandestina es muy dificil de identificar pero

comunmente son articulos pagados que se presenian como informativos,

La publicidad subliming) consiste en emitir estimulos insertando un
texto durante un tiempo muy breve o con una Intensidad muy débil o
disimulando formas de imagenes aprovechando las diferencias de liuminaclén y
color, todo esto con la intensién de que sea captado el mensaje por el
subcansciente.(12)

Tanlo Ja publicidad totaimente clandestina como la subliminal parecen
presentar limitaciones en cuanto a Ia efectividad de la verificacién del método,
o por io menos eso es lo que han dicho los que se han ocupado de estudiarlo.

En cuanto al empleo de Ja mentira generalmente se utiliza para cubrir la
identidad del zn-nciante escondiendo sy calidad de intermediario, y con
respecto al procucto porque lo que se promueve son falsificaciones o
imitaciones de produclos de marca.

La falsificacién de un producto es una menlira que se vaie de signos
convencionales con el objeto de sacar provecho de la reputacién de una marca.
La imitacidn da a un producto la apariencia que tiene e} competidor creando
con elio confusién por parte de) consumidor.

Cuando se miente sobre las caracteristicas de un objeto en publicidad
rara vez se recae sobre ia ldentidad del mismo, hecho mas comdn en
propaganda, por io que la falsa calificacién serd para embellecer los proplos
productos, Esto fue ja practica comun hasta qua se comenzaron a ulillzar
métodos de persuasién basados en los conocimientos de tos fendmenos de la
psicologia subjeliva. A partir de entonces fos que se tomard mas en cuenta
sarén {0s senlimientos que Jos cbmpudores potenciaies experimentan de
manera inconsciente respecto da s mismos y de su entorno como de fos
productos.

Esta.nueva sityaclén distingue dos tipos de posibles ciasificaclones
fajsas: una es la mentira plena y la otra es {a diferenclacién factica, que es
cuando se ofrece una representacion oqulvoéadn de la naturaleza de fos
productos y de la estructura de la Industria y el comerclo, es decir, la intencion )
es hacar creer que dos productos son diferenies a pesar de que sus
caracteristicas basicas y sus propledades son las mismas.

Se puede falsear totalmente Ja propiedad de la calificacldn en las
propiedades del producio, en los serviciosque cabe esperar de &1, y en el precio,
lo que el consumidor da a cambio de dichos serviclos. Las propiedades pueden
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coincidir sobre una caracteristica del producto o sobre el conocimiento de leyes
fisicas, propiedades de cator o {rio por ejemplo, o sobre leyes empiricas o
histdricas, bajo el criterio del origen dei producto, o sobre las opiniones que se
tienen del objeto, sobre la supuesta reputacién de ésle,

Las propiedades de un producto resultan ser aleatorias porque
dependeran no sblo del propio producto sino de las condiciones en que se le
utilice; ademas abordamos un 4rea mas compleja ya que si bien es cierto que
es mucho mds facii'mentir acerca de las propiedades de un producto la
estimacién subjellva de las mismas propledades facllita 1a venta de productos
milagrosos: articulos para adelgazar o crecer, lociones capilares, productos de
belleza, elixires de longevidad o potencia sexuai, entre muchos otros.

Si dejamos el campo de las propiedades y nos adentramos en el de las
caracteristicas de los productos se vera que por el hecho de estar més
definidas estardn a su vez mas controladas. La diferenciacldn facticia se
refiere al hecho de que productas que en el plano técnico presentan sélo
dilerehcias minimas y muchas veces insignificantes, se presentan ante el
publico como si realmente fueran diferentes. Las diferencias se delimitan por la
marca; por la presentacidn; forma, formato, color, por el preclo y por la
publicidad. En un cierto sentido este procedimiento no es una mentira porque
se tratard de Introducir pequedfias diferencias para distinguir a los productos
ain a pesar de que estas sean insignificantes. Pero ei hecho de nombrar de
forma diferente a productos apenas dispares, en tugar de dar informacidn
induce a error.

1.3 MARCO HISTORICO DE LA PUBLICIDAD

Con o sin economia capitalista y excedente econdmico las acciones de

intercambiar, comerciar, promocionar, convencer, siempre han estado presente

s desde las sociedades m4s antiguas, por lo que se hace
imprescindibie hacer un recuento de lo que se podria interpretar como los
antecedentes de la publicidad,

Es arriesgado tratar de Interpretar gérmenes de este fenémeno en ias
seflales de fuego y humo y en tos gestos elementales que sucedleron al grito
onomatopéyico. No obstante, estos antecedentes se pueden remontar, bajo la
tuz de una publicidad que ha existido como consecuencia del impulso natural
det hombre por el consumo, at momento en que una vez satisfechas sus
necesidades basicas de comida, vestido y vivienda, y siguiendo ese mismo
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instinto natural, da respuesta a ia imperiosa urgencia de satisfacer otras
necesidades, que tienen mds que ver con poseer objetos que con la simpie
satisfaccion de ias mismas, es decir, la diferencia fundamental que estriba
entre io que el hombre necesita y entre lo que desea.

Salidndose un poco de la actividad comerciai, se confunde lo que es
mero acto de comunicar con sus complejidades, y la actividad publicitaria al
considerar los primeros usos de ésta al servicio del enaltecimiento y
consolidacidn de las jerarquias pollticas y religiosas de las sociedades antiguas
por medlo de objetos portadores de valores de nivel soclal, rasgos mas
cercanos a la propaganda.

Pero si se siguen de cerca los indicios de una organizacidn social mas
elaboreda, liamese civilizacién o no, se afirma que el hombre, a partir del
cultivo de la tiesra, y ya con un lenguaje mis complejo y un comercio
establecldo, adquiere conciencia de ia necesidad de anunclar.

En un plano actual se pueden encontrar e interpretar hechos que
ateniéndonos a la definicién que estabiece que pubiicidad es dar a conocer
algo, hacer publico algo, mas informar que persuadir, da como primer
antecedente del cuai se tienen noticia un paplro egipcio encontrado en Tebas
donde se Informa de la recompensa que se ofrece a quien proporcione datos
acerca de un esciavo que escapd del duefio de una tienda de telas. Pero es en
Roma donde se crea del sistema manuscrito de venta que mds tarde se
conocerd como catdlogo, y es aiii tamnbién donde se muestran mercancias en
aparadores o escaparates, se sabe de la colocacién de rétulos y del uso de los
muros de la ciudad como espacios para apunciar.

Se tienen testimonios de Ia utllizacidn de esioganes cantados, con o sin
ml‘xsiqa. por (praecos), (propagandistas), que suelen relacionarse con los
(jingles) actuales. En Grecia y Roma se lleva a cabo el manejo de simbolos
para identiflcar y exaltar algunos oficios y actividades comerciales. El grafismo
y ei simbolo comienzan a representar ias necesidades productivas y
econémicas de los tiempos.

En |a Europa medieval los gremios de artesanos y obreros cuidan su
prestiglo y seriedad con miras a obtener un mayor crédito o preferencia. Los
comerciantes venecianos, por medlo de (avvisi), emiten manuscritos con fines
publicitarios. Con el advenimiento de ia imprenta (1437) 1a publicidad adquiere
otro cardcter mas definido. Las necesidades de comunicacién se ven
favorecidas por la elaboracién de impresos tales como almanaques, periédicos
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informativos, gacetas y carteles. La imprenta une las posibilidades del lenguaje
por medio de la palabra impresa y la imagen hecha cartel.

En Francia surge la primera agencia de publicidad bajo l1a idea moderna
que explota el anuncio como sostén de la prensa, (1630 - Teophraste Renaudot,
Bureau de rencoptre et d'adresse). ‘

En el mismo siglo XVII los britnicos, con la Revolucién Industrial,
adoptan Ia férmula del (bureau) y la transforman en (advertising), dandole con
ello un sentido puramente mercantil. La actividad comercial de la nacién
motivaré que el oficio publicitaric vaya tomando rasgos importantes tales como
la necesidad de crear el pago de derechos de paredes para ejercer un control
en la distribucion de los carteles que tapizan la ciudad.

La primera noticla de una campada publicitaria de interés social, por
motivo de 1a peste, data de 1664; a la cual le seguird la seccién de anuncios
personales en 1700. En 1762 Inglaterra dicta la primera ley que se conoce en
materia de anuncios con la finalidad de regularlos, no de disminuirlos. Es en
1800 que aparecen las primeras campaflas testimoniales de tipo sistemético
incorporando ilustraciones de actrices famosas en las envolturas de las marcas
y con ello nace |a técnica de creacidn de modelos tan utilizada hasta nuestros
dias. De aqui se sucederdn las modalidades que han venido haciendo este
oficio tan complejo tales como: promoclones basadas en &l uso de nombres de
personajes famosos literarios (1837), exposiclén de marcas y lemas (1851), el
primer anuncio luminoso (1882) y 1a proyeccién de mensajes por medio de una
linterna exterior (1894).

Con la revoiucién industrial, 18 invencidn de |2 maquina de vapor y la
energia eléctrica se amplia y multiplica la produccién mecanizada que se
traduce en nuevas Innovaclones tecnoldglca que permiten grandes cantidades
de mercancias a costos menores.

Como se puede ver no es hasta la mitad del siglo XVIIl y principlos del
XIX qua se dan los camblos que afios después orlginan la forma que caracteriza
a la publicidad como la conocemos hoy. (13)

Con adelantos tecnoldglcos como la televisién (1892-1925), la radio
(1895), y el cine, los medios masivos de comunicaclén, pasan a formar parte de
la economia capitalista y conforme el oficlo publicitario va adaptandose a los
nuevos medios de comunicacién responde a la necesldad de instituir un
instrumento proplo de desarrollo, 1a agencla de publicidad, el cual cambiara su
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primera necesidad de procurar anuncios a la de ser un érgano mediador entre
la produccidn y el consumao, entre el anunciante y el publico,

Este apartado, necesario para complementar los mecanismos por los
cuales opera ‘la publicidad en México, se basa en la obra Apatomia de Ia
publicidad en México de M. Bernal Sahagun (1993). Lejos de ser un resumen
da dicho trabajo se pretende dar los elementos qua ejemplifiquen lo que hemos
venldo tratando sobre el tema en el caso particular de Méxlco, pero antes de
abordarlo quisiera apuntar que:

1. La publicidad juega un papel relavante en |a competencla monopolista
por 1o que ta historla del imperialismo se encuentra ligada a la historia de la
publicldad en un pais como México.

2, Dichter destaca que en su cultura, la norteamericana, la diferencia '
entre los productos es minima, los precios no llegan a marcar una disparidad
por clases y la calidad, de fondo, es muy parecida, por 10 que un anunciante
debe darse a ta tarea de establecer una identidad Unica para su produclo
mediante la manipulacién de simbolos, sltuacién que no s muy diferente en
México.

3. Larelacidn entre 1a publicidad y el consumo y la importancia que tiene
la competencia entre productos, explica el cambid radical que sufrié el punto
de vists que consideraba a la publicldad, y su correspondiente gasto de
inversldn, un gasto Inatll en una em=-resa, hasta el momento en ei cual se
entiende que la Inversién serd direc' -mente proporcional a la capacidad de
penetraclén/ganancia de un srticulo . servicio, o io que s 10 mismo, en
términos generales, los gastos de mercadeo (ventas, publicidad, promocién e
investigaclon de mercados) siempre serén mayores a los gastos de produccion,

4. A partir de los fuertes Intereses que se generan al reportarse las -
grandes Inverslones que ios consorclos internacionales hacen al gasto
publicitario, y las ganancias que de aqul resuitan, convierte con ello 8 los
medios de comunicaclén masiva en medlos publicltarios con uns clara intencién
de enajensr s las masas consumidoras y lograr la penetracidn ideolégica del
Imperiallsmo por lo que los medlos de comunicacidn, y el que nos ocupa la
T.V.. no pueden considerar 8l publico como un grupo al cual hay que
entretener, sino como un auditorio de fuluros candidalos al consuma.
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5. El capitalismo monopolista se internacionaliza y sus grandes
asociaciones van repartiéndose los mercados mundiales. En 1973 las agencias
norteamericanas que operaban en México eran J. Walter Thompson, McCann-
Erickson, Young & Rubican y Qqilvy & Mather.

6. En cuanto a la aclividad publicitaria como tal, y remitiéndonos ahora a
I8 historia, se liene documentado que los primeros medios de anunciar en
México se llevaron a cabo por los pochieca, vendedores organizados que
haciendo atractivos sus productos despertaban el deseo y la necesidad de los
futuros compradores. Con la llegada de los espadoles las costumbres de
comercializacién y comunicacién se modifican substanciaimente pero
permanece la organizacidn gremial y ia produccién y comercio de los artesanos
hasta enlonces practicada. Con el advenimiento de la imprenta y andando jos
afos se va formando ei ambiente que dard forma en 1805 ai primer Dlario de
México, é1 cual inciuye anuncios desde su primer nimero, pero no es hasta
1864 y 1865 que se inlcia en México una publicidad mds articulada que
alcanzard clerta Importancia en las primeras décadas de este siglo. Los
anunciantes méas importantes de esta época fueron la Compadia Cerveceria
Toluca y México, S.A., la Cerveceria Cuauhtémoc, la Cerveceria Moctezuma, ia
Cerveceria Yucaleca, El Palacio de Hierro y El Puerto de Liverpool.

Mas adelante el desarrollo de la pubiicidad ha ido a la par ai de los
medios, prensa, radlo, televisién y cine, tratados en el apartado que
corresponde al capltulo comunicacién.

7. La publicidad como actividad la encontramos desde 10s pregoneros o
merolicos, las hojas volantes, el hombre anunclo, las cartullnas, pizarrones y
carteles, los aparadores y otros tantos medlos propios de una publicidad que se
antoja mas apegada a sus antecedentes artesanales. No tan difundida en
México tenemos la promocién por teléfono y por correo ademads la de los
grandes medios propiamente dichos, la cual graclas a la penetracidn que logran
éstos representan son la génesis de fuertes intereses extranjeros,

8. Los medlos de comunicacién en México se encuentran en manos de
particuiares, nacionales o extranjeros por medlo de sociedades, y las agencias
importantes de publicidad en México son fillales de agenclas Internacionales,
ademads las grandes empresas por lo general tienen comprometldos sus
recursos de promocién de ventas y publicidad con agencias extranjeras
atendiendo con ello a sus compromisos en su pals de origen.
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9. Los datos acerca de la inversidn en publicidad en México son
variables, de Advertising Aqge, la Asociacidn Nacional de Publicidad y la revista
Publicosas, entre olras fuentes, se eslima que en 1973 se gastaron 4 500.0
millones de pesos en publicidad, 2 300.0 millones pasaron por las agencias de
publicidad y el resto por las empresas anunciantes. El gasto en medios
publicitarios fue de 2 500.0 millones do pesos y se distribuyd de la manera
siguiente: 44% para T.V., 30% para radio, 19% prensa, 6% cine y 1% para
anuncios exteriores.’

10. La pregunta - todos estos recursos deslinados a la expansién del
mercado ¢a quién benefician?, ¢y a dénde van a parar? Por un lado, a las
empresas mismas al aumentar las demandas de sus produclqs y permilirles
conservar su dominio sobre el mercado, por el otro, a las agencias de
publicidad que reciben sus beneficios a través del cobro del 15% de la
facturacion total en la que funclonan como intermediarios; y por dltimo a las
oligarquias nacionales propletarias de l@s medios de difusldn.

11. Para terminar, si bien es cierto que es dificil, y mas aun arriesgado,
querer hacer una estimacidn del gasto global en publicidad y propaganda en un
pais como México, lo que puede ser liustrativo son las tarifas que cobran los .
medios por proporcionar dicho servicio;

a) De acuerdo con las ieyes, ei goblerno en México tiene derecho a
utilizar el 12.5% dei tiempo de transmisién de todas las estaciones de radio y
televisidn del pais, sin ninguna restriccion en cuanto a conlénldo de los
programas trasmitidos. Este objetivo de ley tiene la inlencion tedrica de
compensar los efectos de una programacién hecha exclusivamente para
divertir.(16). Adema4s, e5to independiente del hecho de que las estaciones de
radio y lelevisidn deberdn efectuar transmisiones gratuitas diarias con duracidn
de hasta treinta minutos continuos o discontinuos, dedicados a la difusién de
temas educativos, culturales y de orientacién social,

b) La composiclén de un mercado interno se ve alterada favorecidamente
por et proceso migratorio que agrupa a ta poblacién en nicleos urbanos cada
vez mayores. Los medios de comunicacién masiva, como ya se sabe, basan su
desarrollo en |a cantidad de telespectadores, radioescuchas y lectores
disponibles en un 4rea determinada. Dicho publico es medido, para fines de
penetracién, por medio del (rating) que es el porcentaje de radios o televisores
sintonizados en determinada radiodifusora o televisora en una hora dada. Esla
medida da la pauta a los anunciantes y/o departamentos de medios de ias
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agencias de publicidad para comprar tiempos de transmisidn para sus anuncios.

De esta manera, lo que realmente venden las emisoras de radio y televisidn. no

es su liempo en si, sino el nimero de consumidores potenclales disponibles

' }s. calculados por las mediciones de auditorio.

- c) Existe una relacién directamente proporcional entre las grandes

concenlraciones demogréficas y los medios de difusién, ademds de los

publicitarios, es decir, desde el punto de vista del comprador de medios, la

medida de auditorio es el argumento mas contundente para convencer al

clienle de que compre en una radiodifusora o televisora determinada, para ello

baste como ejemplo los datos que muestran las cifras reales de los coslos por

millar de los principales medios publicitarios en la repiblica mexicana.
Agencia Panamericana de Publicidad (octubre 1971)

Costo por millar de )
Radio-hogares SPOT 30% D.F.de .50 A 20.00
GUADALAJARA Y MONTERREY de 2.63 A 26.00
L] INTERIOR de 2.50 A 76.00
{ TV-hogares SPOT 30*/ D.F.de 13.38 A 41.75
% . GUADALAJARA Y MONTERREY de 16.13 A 23.63
{ INTERIOR de 16.13 A 158.75 '
i Personas (Cine) SPOT 60" NACIONAL de 16.38 A 47.00
{

Costo por millar de ejemplares

% P4gina blanco y negro .

Periédico D.F.de 12.00 A 84.25
GUADALAJARA Y MONTERREY de 23.63 A 48.50
INTERIOR de 41.88 A 149.25

Revistas NACIONAL de 6.38 A 41,13

; 12. México cuenta con muchos cddigos que directa o Indireclamente
i regulan las funciones de la publicidad entre los que se entran:

Ley Federal de Radio y Televisién
Codigo Sanitario de los Estados Unidos Mexicanos (1954)
Ley Federal de Juegos y Sorteos (1947)
- Reglamento de Productos de Perfumeria y Articulos de Belleza (1960)
Ley Federz! de Derechos de Autor (1963)
Reglamento de Medicamentos (1960)
Reglamentos de Publicidad Exterior (1944)
Codigo de Etica Publicitaria (no oficial)

LR X N % IR 2R % J

Para entrar un poco en detalte me parece importante incluir los
apartados sigulentes: el primero det Cddigo Sanitario y otro de la Ley Federai
de Radio y Televisidn.
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Codigo Sanitario:

La Secretaria de Salubridad y Asistencia prohibird y evitara la propaganda (publicidad)
que engaile al pablico sobre caiidad, origen, pureza, conservacién, propiedad y uso de
comestibles, bebidas, medicinas, insecticidas, aparatos, tiles e instalaciones sanitarias,
procedimientos de embellecimiento, prevencidn o curacidn de enfermedades.....

Ley Federal de radio y televisién;

La radio y la televisién conslituyen una actividad de interés pablico, por tanto el Estado
deberd protegena y vigilaria para el debido cumpiimiento de su funcidn soclal. (Y que)
La radio y la television tienen la funcién social de contribuir al fortalecimiento de la
integracidn nacional y el mejoramiento de las formas de convivencia humana. Al efecto
a través de sus trasmisiones, procuraran:

|. Afirmar e} respeto a los principios de la moral social, a la dignidad humana y los
vinculos famlliares;

\l. Evitar influencias noclvas o perturbadoras al desamollo anménico de la niflez y la

juventud;

Jil. Conlribuir a elevar el nive! cultural del pueblo y a conservar s caracteristicas
nacionales, las costumbres del pais y sus tradiciones, la propiedad dc. :iomay a exaltar
los valores de la nacionalidad mexicana;

IV. Foralecer las convicciones democraticas, la unidad nacional y fa amistad y

cooperacidn intemacionales.

Los principales mecanismos de dominio mediante los medios de
comunicacién son las agencias de noticias, las agencias de publicidad y los
serviclos de produccién de materiales periodisticos y televisivos,

Las agencias mas importantes de noticias son la Prensa Unida
Internacional, la Prensa Asociada y la Agencia de Prensa Francesa.

La importancia de la publicidad como medio de penetracién se
ejemplifica con et reporte de comprobacion de comerciales de radioc y telavisién
tomados de la &MQM_NAM_QLAJWQLMM (octubre de
1871).

« La Radiodifusora XEW (con el costo de venta mds alto en todo el pals),
de entre |as 8.00 y las 20,00 hrs. trasmitié 270 mensajes de los cuaies 227
(84%) corresponden a productos fabricados y distribuidos por compailias de
propledad extranjera.

« En televisién, los clnco canales que funcionaban en el Distrito Federal,
se trasmitieron 847 anuncios, de los cuales el 77% (500) fueron de
productos extranjeros, y el resto, como en el caso de la radio, de productos
y serviclos nacionales: cervezas y licores, serviclos financieros, diarlos y
de Instituciones nacionales. ,

Del material impreso se seleccionaron revistas editadas en el pals y de
gran circulacion, pero para tener una idea mas precisa de la situacién habria
que considerar 1a composicion de dicha publicidad, es decir, tener en cuenta
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para calcular la inversién real, sin tomar en cuenla los descuentos por
frecuencia, los costos por conceplos de color, papel y colocacién entre otros.
o En mayo de 1974 se revisaron las publicaciones masculinas El y
Caballero, y Contenido de junio del mismo afo arrojando un total de 92.5
paginas de publicidad, 68 completas y el reste (racciones de pdgina; de las
68, 51 eran productos nacionales y 17 nacionales, y del total 30 anuncios
eran de comerciantes nacionales y 82.5 de extranjeros.
s En marzo de 1974, las revistas femeninas seieccionadas fueron
Cosmopolitan, Vanidades, Claudia, Bucnhogar y Kena. Todas ellas tuvieron 92
paginas de publicidad explicita, de las cuales 74 eran de anunciantes
extranjeros, 60 planas complelas y 45 dé ellas a todo color. Los nacionales
paga‘rvdvn 9 completas, 6 de ellas a color, y 9 divididas en fracciones.
Todo Io anterlor es una muestra de la injerencia indirecta de capilal ya
que encontramos revistas que son 100% de propiedad extranjera como
Selecciones del Reader’s Digest, Time International, Buenhogar, Vanidades,
Cosmopolitan y Mecdnica Popular del grdpo The Hearst Corporation; Vision de
Vision, Inc. entre olras.
En lo que a las técnicas de comercializacidn de la publicidad en México
se reflere, se puede comprobar que muchas de ellas han tomado como modelo
a las empleadas en Estados Unidos, donde {a segmentacién del mercado mas
precisa data de 1948 y anallza y considera las motivaciones y los deseos de la i
gante segun el nlvel soclal al cual pertenecen. Del estudlo realizado por Lloyd l
Warner, S$ogcial Class in America, se determina la existencia de seis clases,
segun riqueza y habitos de consumo y socializacién, muy distintas entre ellas,
las que confarman la escala social norteamericana. Los apartados segin sus
constituyentes tipicos son:
1. La alta superior o aristécratas; 2. La superior 0 nuevos ricos; 3. La alta .
media para los profesionales, empresarios, duefos de negoclds; 4. La baja
media que agrupa a empleados de oficina, dependientes, pequefios
comerciantes y algunos obreros; 5. La alta inferior que representa a la mayor
parte de los obreros especializados y semiespecializados y; 6. La baja Inferior,
jornateros y grupos de extranjeros no asimilados.
De fas categorias anterlores se puede concluir que para efectos de
comercializacién las Importantes son las tres primeras llamadas el mercado
calificado, y en ese tlempo son apenas el 15% de la poblacién total, mientras
que el 20% se ublca en Ia clase baja inferlor, pero en realidad ei 85% restante,
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cuarta y quinta clases, corresponde a la poblacidn con mayor concentracién de
poder adquisitivo,

A partir de aqui se dibujan los modeios que servirdn de base para
construir el discurso publicitario, Por un lado tenemos a la mujer del 65%,
*seflora mayoria media®, como la favorita del anunciador por ser ella la que toma
ol 80% de las decisiones famillares. Este modelo de mujer, en contraposicién al
activo y competente popularizado por la propaganda y las telenovelas como la
tipica ama de casa norteamericana, tiene un gran sentido de responsabilidad
moral, centra su vida alrededor de su hogar, vive en un mundo estrecho y
limitado, y se muestra timida al mundo exterlor. Los agentes de publicidad
atacan a esta mujer promedio que trabaja duro, que tiene una vida rutinaria y
estrecha, que puede enfrentar sola asuntos familiares y considera peligroso y
una amenaza el mundo exterior, Reflejando lodo esto en una vida emocional
restringida y reprimida que tiene como tnico sitlo seguro su proplo hogar, este
tipo de mujer, afirman, alslada y solilaria, acude a la lelevisién para participar
de un espacio mas brillante que su vida real, por |0 que la manera de abordarla
debe cuidarse de confrontara o agrediria. Por otra parte, 1as mujeres de {as
clases més bajas lenderén en comparacién a verse como mas relajadas,
descuidadas y desinhibidas. L.a gente de esta clase no parece tener el interéds
por esforzarse particularmente por alcanzar a las capas superlores, pero los
comerciantes insistirdn en persuadirlos a aumentar su consumo.

No obstante todo lo anterior, no ¢s sino hasta principios de 1950 cuando
los vendedores comienzan ademds a considerar con detenimiento las
preferencias de consumo de cada clase soclal, Muchos de los articulos mismos,
por color o disefio, van adquiriendo también una etiqueta clasista por su
preferencia. Sin empgloo. la estralificacion de clases no impide que el impulso
ascendente, el sfdn de logro, la movilidad social, no sea un elemento rico y de
gran capacidad pars vender simbolos de estétus a los sujetos. identificados
como los escaladores prototiplcos. o

En cuanto ala comerclalizacién de algunos de los productos que
proporcionan ascenso social a quien los adquiere, los mas manejables en este
sentido son los automéviles, los muebles, los licores y los perfumes entre
otros. De aqul se desprenden otros estudios que consideran cuétes son los
méviles que llevan a {a eleccién de un producto; el gusto, la necesidad, la
moda. Los métodos mas efectivos para vender simbolos de condlcidn soclal
ofrecen grandeza, lujo, posibliidades de pagar el mejor precio. A partir de estd

32



logica son muchos 1os articulos que se anuncian, otra vez entre ellos los autos,
prometiendo reconocimiento por ser los mejores y de mas lujo, adem4as de los
mas caros.

En el ambiente de México la Asgciacion Naclonal de Anunciantes de
México separa a los habitantes del pals en tres clases econdmicas,

1. Clase Alta, Son familias con grandes recursos econdmicos que les
permiten vivir con comodidades y lujos.

2. Clase Media. Familias que viven en casas o departamentosde 4 0 §
piezas con muebles no caros. Cuentan con aparalos eléctricos, todos los
miembros de la familia leen y escriben, son limpios y poseen un carro de precio
no muy elevado.

3. Clase Popular. Famllias que viven generalmente en vecindades,
edificios populares muy poblados de dimensiones muy reducidas. Los muebles
de que disponen son baratos y muchas veces en mal estado, cuentan con
algunos aparatos eléclricos y tanto el lugar como sus habitantes presentan una
higiene deficiente. h

La estratificacion social que se basa en una dilerencia de clases suscrila
al modelo del carro, al nimero de aparatos eléctricos que se poseen, al
vecindario en que se vive y a 1a calidad de la construccion, ademads de 1a
limpieza de los moradores, es el criterio pragmatico que se sigue para la
actividad de promocién de venlas que se realiza en el pals.

Ante una pacifica coexistencia de clases, a todos ellos, y muy
especialmente a la clase media, se les Invita a que Ingresen a la democrética
movilidad social que engendra la elevacidn, o mantenimlento, de los
estdndares del nlvel de vida. Para ello la publicldad cumplird con su doble
funcidn: por una parte, creando necesidades o lnform‘andg_acerca de los
productos que anuncia y por Ia otra, en su aspeclo de anunclo 0 como
programa en el caso particular de la teievision, delerminando con su influencia
conslante la menle de los individuos indic4ndoles ios nuevos, modernos y
cambiantes modelos a seguir.

1.4 CULTURA DE MASAS

La actividad publicitaria se inscribe en una cultura de masas con la cual
mantiene una relacldn de dependencia mulua, Para ubicaria en un contexto
mas general recordemos que el término cultura puede presentar tres sentidos
generales: a) estado opuesto a la naturaleza; b) conjunto de conoclmientos,
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comportamientos y produccién material en un grupo social determinado; y c)
sistema relativamente auténomo frente a ia produccién social.
También tener cuitura es sinénimo de tener accoso a ios conocimientos
més eievados producidos por una sociedad.
¢ Durante ei liuminismo, ia cuitura se plensa como opuesta a la naturaieza.
El hombre, activo y creador de formas, esléd frente a los seres naturales que
se compiacen en su propia inercia.
¢ Hasta el sigio XIX, en el campo de la ciencia etnoléglica, cullura se define
como un complejo total que Incluye conocimiento, creencla, arte, morai,
ieyes, costumbres y cuaiquier capacidad y hdbitos adquiridos por el hombre
como miembro de la sociedad.
o La cultura como sistema tiene una autonomla reiativa en relacién con io
social. Bajo un andilsls marxista, io social con cardcter de regulador, da las
caracter/sticas cuituraies de l0s diversos lipos sociales. La cultura
dominante, que es quien define ia divisién cuitural de ia sociedad, dictard
los niveles diferentes de una cuitura mas amplia dentro de todas ias clases
sociales, con lo que también se identificar4 ia cultura con ia Ideologia.

La cuitura, atn siendo sistemética, pertenece el nivel ideoidglco. Para
Aithusser, en la ldoolgall los hombres no expresan sus relaciones con su
condicién de existencia, sino el modo por el cuai viven su reiacién con sus
condiciones de existencia. Desde esta perspectiva lo cultural aparece
determinada por et modo de produccién soclai que lo expresa.

Pero Lévi-Strauss negéndose a confundir cultura con ideciogla, parte del
principio de que la cultura es un conjunto de sistemas simbdlicos en cuyo
primer nivel se sitGan ia lengua, las reglas matrimoniaies, las relaciones
econdmicas, el arte, ia ciancia, |a reiigién. Estos sistemas se orientan a
expresar ciertos especlos de las realidades fIsica y social, ademas de ias
relaciones que ios propios sistamas simbdlicos mantienen unos con otros. Los
sistemas simbdilcos que constituyen |a cultura podrian ser analizados hasta
eicanzar un nivel en el que sea posibie passr de un sistema simbdiico a otro; 0
sea, eiaborar yn cddigo universal capez de expresar iss propiededes comunes
a las estructuras especificas dependienies de cada aspecto.

Desde este punio de vista lo cullural se independize del valor que los
hombres otorgan a lo simbdlico, lo.que.seria ei objeto de andlisis de la
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ideologia. El valor estard subordinado a lo simbdlico en el plano vivido, y se
sujetard a las relaciones de producclén.

En cuanto a lo que a cultura de masas se refiere estd serd la expresion
que designe ia forma de cultura generada y/o difundida por los medios de
comunicacién de masa. Lileralmante, este término, comprende el conjunto de
productos cullurales, industriaimente reallzados, que so orientan hacia el
consumo de los mas diversos segmentos soclales. Como tal, se opone a la
cultura superior y tiene su génesls en el desarrollo técnico industrial. La idea
que gira alrededor de esle concepto implica la ruptura de la descripcién claslca
del fendmeno estético, la perdida de la primacia de la nocién de belleza,
sustituida por |a de esparcimiento,

Por otra parte, el arle propio de la cullura de masas buscara su propio
medio en instrumentos que admitan la reallzacién de Ia nueva experlencia
eslélica: la experlencia de Ia colectlvidad. Una vez que, histérlcamente, las
posibilidades de realizacién de 1a nueva experiencla estética han sido situadas
dentro de las premisas del sistema capitalista, la compronsiéh del fendmeno
tomaré ahora en cuenla dos grandes factores uno de naturaleza econdémica y
otro de orden simbélico.

El factor de naturaleza econdmica destaca a su vez dos elemenlos:

1) la cultura de masa tiene como base materlaj de desarrollo una
tecnologia que origina la comunlcac|én industrlal, formada por la red de los
medios maslvos de comunicaclén mass mediay;:

2) este desarrollo se da en el Interlor de un sistema caracterizado por la
propiedad prlvada de los medios de comunpicaclén.

El elemento de orden simbélilco, utlllzando la lIngiistica y una
interpretaclén desarrollada de la antropologia estructural, expilca la cultura de
masas por su relaclén de oposlclén a ia cultura superior. Las dos expresiones
no oponen elementos de valor, sino que establecen una discontinuldad que
permite al hombre contempordneo pensar la realldad de la cultura. Dicho punto
de vista suglere que conviene establecer que tanto la cultura de masas como la
flamada cultura superior sean elementos de signlficacién cero, para evitar
aslgnar valores que sélo desvlaran el andlisls que pretende abordar lo
socloldgico del fendmeno. (Barthes) '

Si se revisan algunas de las ceracteristicas particulares de Ia cultura de
masas se ve que es a partir de su reallzaclén en tos medios de comunicacién
que proporclona Incontables estimulos e informaciones que dificilmente pueden
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ser procesados o relacionadas unas con olras; en la radio, 1a televisidn, la
prensa escrita, elc, Se hace claro el hecho de que no es posible almacenar
cada uno de estos estimulos y separarlos y relaclonarios con un seguimiento
coherente, lineal y organizado. ’

El término cultura de masas presenia tanto connotaciones positivas
como neqallv'as. segun sl se ve bajo una 6ptica capltalista o soclalista, esto al
igual que el vocablo masa. Por lo anterior, en las sociedades capitalistas
cuftura de masa, como se dijo antes, remite a la producclén cultural
manufacturada dnlcamente para un'mercado maslficado, es decir,
estandarizacién de la producclén y generacidn de una conducta masificada en
el uso de dichos productos.

Para llustrar los tipos de cultura, Alta, Folklérica y Haslficada, se
recurre también a un cuadro que las compara segun: a) su grado y tipo de
institucionalizacién, b) por el tipo de organizacidn en la produccién, c) por
contenido y significado asignado, d) considerando la audlencia, la cual consiste
en un gran nimero de individuos heterogéneos, de todos los estratos soclales y
grupos demograficos, pero homogéneos en su conducta e intereses; '
generalmente los sujetos que forman la audléncia no se conocen entre ellos, y
sin conciencla de sl y sin identidad son incapaces de actuar conjuntamente en
una organizacién con objetives definidos y, ) por cdmo traduce sus propésitos
de uso y sus efectos.

De acuerdo con fos resultados se observard que la cultura de masa se
deriva de los medios masivos y que ha tendido a permear a la cuitura alta y
folkidrica en su contenidos y formas.

6 La_ulturg alta presenta una institucionalizacién reconocida,
protegida, y promovida formalmente por una organizacién social. La produccién
es original en el sentido de unica, no estd organizada y es para un mercado
especializado. El contenido y su significado es ambiguo, inquletante y
atemporal. La audlencia es relativamente pequefia, para conocedores y gente
educada, y los propdsitos de uso y sus efectos requiere de una experiencia en
continuo aumento y profundidad ademads de proporcionar satisfaccién
inteleclual y prestigio.

© La cyltyra fotkidrica, que no es ia popular,(ya que esta ultima se
inscribe dia a dia en la vida social manifestdndose en el lenguaje, el vestlr. la
masica y las costumbres, guiada, hoy dia, més por la cultura de masas que por
manifestaciones originales Individuales), ha tenido un grado de
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institucionalizacién descuidado, més olvido que negligencia, ahora
frecuenlemente protegido por el Estado. Su produccién se basa en la tradicién
y en la hechura a mano, tanto para uso personal como para posible venta, El
contenido y significado Ideoldgico es aparentemente inconsciente, claro u
obscuro, con flnes decorativos o rlluales, sin el cardcter universal pero que
persiste en, el tiempo. La audiencia retne miembros de la misma cultura lo cual
define su limite en nimero, las melas de su uso y efecto son la continuidad y la
costumbre, y con ello mds solidaridad e integracién.

© La_cultura de masas se organiza instilucionalmente del lado de los
medios y el mercado, la produccién en masa es para un mercado de masas, y
se planea considerando la tecnologla y sus caminos. La ideologia, contenido y
significado, es superficial, sln ambigiledades, hedonisla, universal y previsible.
La audiencia la forma cada Individuo en su helerogeneidad pero siempre ,
orientado al consumo. Los objetivos de su uso y sus efectos son la gratificacién
inmediala y la diversién. Ya como parte de los medios masivos de
comunicacién se sitia su origen en el sl(jlo XX y su revolucién tecnolégica. El
liberalismo capitalista ha cedido su lugar a la creacién totalizadora dei hombre
como consumidor, el individuo se ve sumergido en la necesidad ideolbgica de
participar de la civilizacidn oponiéndose a los no parlicipantes o marginados.
Los valores ideales de Ia sociedad se van conslruyendo por ios diversos medios
de comunicaclén de masa. El individuo que parlicipa de la cultura se vuelve
culto al adoptar las normas adecuadas de consumo, los medios de
comunicacién de masa facilitan la tarea provocando que el individuo piense el
mundo acriticamente, proceso que se moliva con la primacla del‘plano visual o
icénico sobre el plano verbal.

1.5. EL MEDIQ Y LA IMAGEN

La publicidad se encuentra inmersa en una cultura de-masas que se sirve
de medlios de transmisién como la televisién para hacer llegar sus mensajes. La
televisién, como medlo, nos lleva a la reflexidn de los camblos que han sufrido
alo largo de la historia tos modos de expreslén del hombre.s

Ei medlo que ha pervivido como vehiculo del pensamiento humano ha
sido el verbal, oral 0 escrito. Los elementos sonoros no constituyen tampoco un
hecho nuevo, no obstante el cambio cualitativo que han sufrido tanto en radlo,
cine y televisién, como en el‘medlo ambiente que nos rodea en general, Pero
en tiempos recientes, 105 medios de expresion que han privilegiado su uso son

Capitulo | PUBLICIDAD 37



los de la Informacidn visual. 1a Imagen filmica no participa de la percepcién
visual cldsica aumentada, intenslificada, reforzada o desarroilada; es distinta y
de otra manera toma posesién del universo que nos rodea® (17)

Constituyéndose al mismo tlempo como existencla y como amblente de
todos los que participamos, la imagen nos invita a exponer las sigulentes
reflexiones.

La informacidn visual afecta ia personalidad de los Individuos de forma
mds intensa y mas profunda, pero sobre todo de una manera diferente,
atendiendo a modalidades particulares. El porqué de la imposicldn de formas
proplas de la informacién visual se explica a partir de compararia con la
informacidn verbal.

La informacldén verbal concierne al segundo sistema de sefales que
valiéndose de los signos del idioma remite a las implicaciones de las seflales
sensorias,

La Informaclén visual, por su parte, se dirige directamente a la
percepcidn, y gracias a su poder de Impacto y al pensamlento mdgico proplo de
su naturaleza, mismo qué impone procesos de idenlificacién y actitudes de
proyeccidn, evita o rehuye las inflexiones del raciocinio,

La actitud de los individuos frente a la Informaclén verbai presenta un
caracter receptivo, por lo que el sujeto responderd medlante conductas
apropiadas, verbales o de hecho, a ios mensajes visuales. La actitud frente a
los mensajes visuales es de participacién, y las representaclones, ademés de
recibirse como vividas, desencadenan en lugar de conductas de respuesta
comportamientos de empatla.

La informacidn visual refleja y expresa activamente las relaclones
fundamentales que unen a los individuos entre si y con su medio a partir de
determinarlas de una forma compleja, generai y decisiva, Es posible destaca |a
Importancia de la television como medio de difusién a partir de los princlpios
de la misma condicién humana.

La condicién humana incluye, por una parte, un equllibrio bioldgico entre
las relaciones dindmicas del hombre y su medio material, relaclones que se

» maniflestan con la creacldn y uso de técnlcas, y enire los hombres mismos en

una existencia social, y por la otra, un conjunto de formas de expreslén para
traducir lo que el hombre es y lo que hace, formas de representacion, expresién
y accién, y de aqui las reglas y normas que ordenan, obligan y constrifen su
comportamienio en sociedad y en si mismo.
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La técnica es un saber hacer, pero no todo saber hacer es técnica. En la
antigiledad se distinguia entre |a inteligencia en su calidad de contempliacién y
entre el saber hacer, actividad mas cominmente relacionada con la gante
vulgar. El humanismo supuso que la actlvidad técnica y la cientifica
dominaban la naturaieza la cual era pilenamenle controlable por su autor, ef
hombfé. En 1a actuaildad, !a transformacioén que ha sufrido la técnica se explica
a partir de los términos eficacla y eficiencla. Eficacia s la aptitud de un
medio para alcanzar ei fin en vista del cual ha sido concebido y puesto a
funcionar®y eficiencia es "..el conjunto de efectos, cualesquiera que sean,
producidos por 1a accidn de un agente’ (18)

Lo que caracteriza a las técnicas modernas es el hecho de que su
eficiencia sobrepasa su eficacia a tal grado que la Inteligencla del hombre ya
no controla una gran parte tedrica y practica de dichas técnicas.

En las socledades donde los eiementos técnicos no habfan adn
modificado substancialmenie la existencia social, ia representacidn del mundo
presentaba una dependencla de las relaciones dei hombre y su medio material,
y de las inmedlatas reiaciones sociales de ios hombres entre si. Antes de ta
aparicién y desarrolio de la informacién visual como la conocemos hoy dia, los
individuos obtenian el conocimlento a partir de su medio ambiente inmediato o
bien a partir de lo dicho o escrito.

Ahora, la representacion del mundo, 1a imagen concreta y la idea que de
él tiene el hombre, es cada vez mas producto de una informacién, o imposicidn
de formas, que determina los conocimientos que prefiguran [os marcos del '

 saber y de la acclén, es decir, 1a construccién de ios esquemas que

caracterizan un tipo de concepcitn del mundo sobredeterminando o real
inmediato e incorpordndolo al campo de la informacldn visual proporclonada
por los medios,

‘ La Informacidn visual que nace del desarroilo de técnicas que no se
habian coﬁcobldo sino como medlos, constituye en ejemplo de la liberacién de
la préactica técnica en relacién con los proyectos y controles de la Inteligencla,
No sélo son procedimientos producto de nuevas formas de expresién sino,
indirectamente, elaboran un nuevo modo de vida. 'Su eficiencia ha Superado su
eficacla en un sentido doble, puesto que se ha desplegado en el piano de la
expresion y, al mismo tiempo, sobre el plano de la existencla®(19) al quedar
fuera del control del hombre los camblos que se general en él a partir del
contacto con los medios.
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o Al detenernos en Ja imagen misma vemos que liena como funcidn: a)
atraer la alencién sobre los motivos/contexto psicolégicos ulilizados; b).
informar; ¢) ambientar y puede ser folo fija. movida, cinemalografica o un
dibuje, fijo o animado.

La estructura del mensaje visual, Imagen, considerado como un proceso
icénico de significacidn, presenta discrepancias en cuanlo at marco que
deiermina el metalenguaje descriptivo y explicative que de'cuenla de lg icdnico
como concepto semidlico, por fo que se hace importanie destacar que:

1. Si partimos de la fisiologia del sistema de la visién se sabe que los

- objelos dei mundo se producen por la reflexién de una cierta
distribucion de luz en el 0jo, y que esta luz entrando por ia pupita se
{iltra por fa iente del cristalino y se proyecla en fa retina, y que es
aqui donde una red de fibras nerviosas pasa las diferencias de
luminosidad por un sistema de cétulas hasta los receptores, conos y
bastoncillos, sensibles a la fuz y al color, desde donde se conducen
hasta el cerebro, hasta aqui, como fenémeno natural, el sislema de
percepcidn visual es e mismo para todes los hombres. Este mismo
hecho, como fendmeno cuttural, dard malliples inlecrpretaciones al
objeto observado, es decir, el sistema de Ia visién, ademds de ser un
reflejo neuroléglco, es un producto creado y transformado a parlir de
la circunsiancia histdrico-cultural de cada hombre en una época
determinada.

2. A la pregunia ¢es el mensaje visual un resultado de ta representacién
dei hombre? Casslrer responde que el hombre, a parlir de {a creacién de un
sistema simbélico, ha transformado loda ia realidad de ia vida humana, io que
provoca otra exira-realidad ademas de fa realidad que queda represeniada.
Para ello, el lenguaje, e mito, el arte, y otros sistemas, son una muestra de la
red simbélica creada por fa experlenéla humana para enfrentar la realidad.

Miantrasy . que Lévi-Sirauss pone de relieve que {0s fendmenos en
general existen en la medida en que son conceplualizados y filtrados por
normas l4gicas y afectivas que participan en la cuilura propia de cada hombre.

Uno de los aspeclos mas importantes de la condicién humana es que no
hay una relacién inmediata y directa entre ei hombre y el mundo, o enlre e}
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hombre y 105 demas hombres, De entre los elementos simbdlicos més
complejos que maneja el hombre para aslr la realidad es el lenguaje, es decir,
la facultad, capacidad de simbolizar, de representacién de los elementos de la
realidad por medio de ofro tipo de elementos, estableciendo una relacién de
significacién enltre una cosa y algo distinto que la representa. (Benveniste)

Si revisamos la imagen como conceplo nos encontramos que fue con
santo Tomas que se relaclona la visién y la certidumbre y se establece el
vinculo entre ver y creer como natural, y la naturalidad serd a_priori la
existencia de un supuesto sujoto natural neutral, que puede percibir, comparar
y evaluar los fendmenos que ocurren en el mundo exterior. (Foucault) La
observaclén natural y neutral serd no obstante, en todo momento, una
produccldn histérica.

Para el hombre medieval el mundo fisico no tiene realidad mas que
como simbolo, y dejando de lado la apariencia sensorial del objeto se preocupa
por comprender su naturaleza; to visible sblo es reflejo de Jo invisible, Para la
estética medieval la experiencia de la belvleza era un derivado del resplandor
de la verdad, el brillo que despide la perfeccidn ontoldgica, cualidad de las
cosas que indica que tlenen su origen en Dios. )

En cuanto al manejo de a luz, ésta es un absolulo, es idéntica a la
esencia de las cosas; es uniforme, no tiene origen, es la forma misma de los
objetos, es espacio y color, El punto de vista de la representacién medieval es
interno, el mundo se enfoca desde un observador impticito, divino,

Ya en el Renacimiento, el origen de la luz y el punto de vista se
madifican con la creacién de la perspectiva y la necesaria determinacion de la
fuente luminosa. En esta época las cienclas y las artes cumplirdn con la
finalidad de refiejar la naturaleza como imagen en un espejo, y ya a parlir de la
méxima de Leonardo Da Vinci, se considerard al oJo como el juez universal de
todos los cuerpos.

La construccién da‘ob]elos visuales se basa en convenciones, y dichas
convenciones son modos de hacer que son productos de Ia accidén humana y no
de leyes naturales. Dentro de las convenclones de ia representacién grafica la
perspectiva resulta de la intersecclén plana de la pirdmide visual que se forma
por el hecho de considerar el centro visual como un punto que se relaclona con
los diferentes puntos de la forma especial que se quiere obtener. También se
debe a Leonardo Da Vincl, a partir de la perspectiva, el replanteamiento del
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fenémeno de la luz como un problema fisico -claroscuro, luz proyectada, el
color, 4ngulo de iluminacidn-, para que tiempo después esta misma nocién de
punto de vista fijo y éngulo de observacién predeterminado cedan su lugar a la
posibilidad de multiplicar las opciones no desde el hecho o proceso observado
sino desde el cdmo y desde dénde se observa.

A partir de aqui el concepto ver y verdad, desde el punto de vista de ia
interpretacion de to que se perclbe por el sentido de la vista, nos ubica en un
mundo creado y convertido a partlr de 1a perspectiva del espectador. Tanto la
ciencia como el arte se construyen visualmente y de aqul la obsesidn por {a
exactitud, la cual es posible por medlo de la observacién, y como ésta es una
graduacién Optica, los hechos parecen més verdaderos cuando resuitan
precisos al ser considerados a parlir del sentido de la vista.

Sea como fueren, las diferentes formas de representacién de la realidad,
pintura, fotografia, cine, han producido maneras de encarnar que forman parte
de la historia cultural. La préctica de la representacién se sumerge en la vida
social a la que pertenece y se expresa segun las necesidades, los valores, los
propdsllos; intéreses y conflictos de su momento histérico. Los cédigas de
representacion aparecen como un efecto de realidad que es tan séio una
ilusién referenclia, que como desdoblamiento condicionado por la
concepcidn cuitural de la realidad que los motiva, ésta serd un efecto de
sentido producido y relacionado con otro efecto de sentido que es {a verdad.

Concluyendo, las imdgenes, los mensajes icénicos en general, se
aprenden a {eer. Leer una imagen activa una serie de operaciones diversas que
nos llevan a la comprensién del signo que es 1a capacidad de relacionar una
representacidn con el objeto representado, es decir, manifestar una
sensibllidad a lo similar, ademds de un aprendizaje, la referencialidad a un

contexto histérico social y cultural determinado, y a plantearse Ia existencla de
cédigos proplos de los mensajes icdnlcos.

poq
sale del Interds de este trabajo por cuestiones de espacio, pero revisemos
algunas de sus sefias particuiares a partir de cémo se manifiesta como mensaje
en un medio como la televisidn,

Hoy dia la televisién aparece como un elemento de suma importancia en
la organizacién de la vida familiar Estd siempre disponible, ofrece su
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compaiia a todas haras del dia o de la nache. Aiimenta el imaginacio infantil
con toda ciase de fantasias y cuentos, Es el refugio en los momentos de
frustraclén, de tristeza o de angustia. Y como una madre blanda, nunca exige
nada a cambio® (20) . MAs aun, en los palses industrializados la television es la
tercora actividad a fa que mds tiempo dedican los aduites después del trabajo y
el suefio, y la segunda para {os adolescentes después del suefa, por lo que se
ha coavertide eén un instrumento priviieglado de penetracién culturai, de
socializacién, de formacidn de conciencias, de Iransmisién de ideologias y
valores.

Al revisar la televisidn y sus caracteristicas como medio nos
encontramos que cuando se abordan fos medios de comunicacién se suele
poner un énfasis particular en el contenldo, ei cual se trata de valorar en
funcién de su adecuacidn o inadecuacidn a determinados piblicos. Pero més
aii4 de los contenidos existe un apartado que depende de {a relacién que se
astablece entre los espactadares y ef medio, destacdndose que el verdadero
mensaje de un medio son los cambios que dste produce en el entorno en que se
inserta (2t)

Ferrés, retamando a McLuhan, expone que cualquier invencidn técnica,
al ser considerada como una extensién o prolongacidn de alguna facuitad
humana, una vez integrados a la reaiidad del su]elo; modificardn no séio la
facuitad de {a cual son extension, fa teievision de la vista y el oido, sino todo
el complejo fisica y psiquico de ts persona. Los diversos medios, al provocar
diferencias culturaies substanclales, también motivan divergencias en ia
percepcién de la realidad ya que fos procesos mentales que se activan para
extraer 1a significacién de cada uno de ellos se adecuan al nuevo medlo de
comunicaclén,

En el caso particuiar de a teievision se encontrard que cierios esquemas
mentaies, capacidades cognitivas y estructuras perceptivas previas en el
Individuo, se ven modificadas y potencladas a partir dei contacto que se tiene

con el medlo.

Las sefialadas, grosso modo son:

La Hiperestimulacién sensorial; que nos lieva a considerar:
a). El movimiento:
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El movimiento es importante para el medio televisivo como recurso para
“captar la atenclén y como elemento gratificante al mantenerla, El
movimienlo Incluye el de los elementos dentro del encuadre, como el de

la cAmara y los camblos conslanles de jos planos a través del monlaje, y

la velocldad en el cambio de escenas.

Se deslaca que una de las manifestaciones mas evidentes de la

modlificaclén de las experiencias perceptivas por parte de la televisién

es la multiplicaclén de los estimulos visuales y auditivos, En el caso
particular de los anuncios se esta frente a un ritmo o densidad de planos

(unidad de toma) que convierte al movimlento en una necesidad para dar

la impresién de que algo esld pasando. La aceleracldn en la sucesién de

planos supone un camblo en la realidad representada, o de un punto de
vista de dicha realidad.

b). Ei fenémeno del cambio se relaclona con la estimulacién
sensorial cuando se allera a parlir de |a posibllidad que tlene el expectador en
el manejo de los camblo de canal ya sea para Interrumpir las emisiones
publicitarias, acelerar la lectura de imagenes, cambio de canal con ia intencién
de seguir varios programas o cambio de cadena por el puro placer del cambio.

¢) La llamada cultura mosaico es otro de los elementos presentes
en la forma en que se representa la realidad por medio de |a pantaila de
televisidn, la cual, opuesta a a tradicional (limitada en conocimientos,
organizada, coherente y estructurada), es un tipo de saber disperso y
descontextualizado, que promueve una ldgica que Intercala anuncios
informativos sobre noticlias relalivas a crisis econémicas y tragedias con otros
anuncios que incitan al consumo o que insisten sobre lo facii que es ser feliz.

La modificacién de la experiencia perceptiva altera a su vez tos procesos
mentaies desde el momento en que se comprueba que el ritmo rapido facliita ia
captacién y la retencién de los especladores, slempre con la necesidad de
adecuar el dicho ritmo a las particularidades de cada zona, ya sea esta rural 0
urbana.

Para ejemplificar la manera como la televisién opera en los espectadores
se retoma junto con la lectura como actividades culturales y recreativas
compatibles que activan procesos mentaies diferenles y obedecen a pardmetros
comunicativos distintos. El texlo presenta un universo estatico y privilegia ia
reflexion mientras que et universo del teievidente es dindmico y pondera ia
gralificacidn sensorial, visual y audiliva. El lenguaje verbal es una abstraccion
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de la experiencia y la Imagen una representacién concreta de la experiencia;
uno da a conocer y el otro reconoce. Por uitimo, la decodificacién de la imagen
as automatica, instantdnea, y la del texto requiere de operaciones complejas
analiticas y racionales, para mencionar sdlo algunas.

Por otra parte, sl es verdad que la television desarrolla sistemas
perceptivos distintos que la lectura y activa procesos mentales diferentes , es
16gico que las respuestas estén también condicionadas. Al privileglar la
percepcidn sobre |a abstraccidn, lo sensitivo sobre lo conceptual, proveca a su
vez respuestas de cardcter emotivo mas que de cardcter racional.

No obstante, lo esencial de la televisién como medio es su caricter
meramente consumista: todos los programas venden ideas, valores o
productos; incilan al consumo; esto debldo no sélo a la omnipresencia de los
mensajes publicitarios, los que abren, dan continuidad y clerran los proq(amas.
sino a las diversas practicas indirectas tales como |os patrocinlos, y los
comportamientos inducidos por imitaclén, El verdadero blanco de la television
es el anunciante porque graclas a él es posible su existencla; todo lo que
trasmite ia television es mercancia; las noticlas se compran y se venden, se
emiten y se consumen, y no sélo ellas sino ia misma televisién debe venderse
cuando las cadenas hacen pablica su programacién para obtener un mayor
volumen de telespectadores que a su vez mantendra el Interés del mismo
espectador, esto a costa de la trivializacién de |a realidad y su
descontextualizacidn,

Resumlendo, las gratificaciones sensoriales, mentales y psiquicas que la
televisién brinda provienen de:

® Los estimulos visuales y sonoros y entre elios ia presencia de
personajes seductores, escenarios fantdsticos y objetos atractivos.

® La gratificacion mental a partir de ia fabulacién y la fantasia (el
hombra complementa |a realidad con un mundo ideal).

¢ La gratificacién psiquica permite al espectador una liberacidn
catartica que se origina de los procesoi de proyecclén o
Identificaclén. En ei espectdculo audiovisual ei piacer se obtiene a
partir de. una participacion psiquica y afectiva por parte dei
espectador sin que conlleve ninguna necesidad de compromiso o
riesgo. El espectador puede asl participar en siluaciones peligrosas,
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acceder a lo desconocido, sufrir graves pérdidas, superar obstaculos,
y disfrutar de un final feliz o no, sin correr ningin riesgo.

Otro elemento importante del espectaculo televisivo es su capacidad de
transgresion.

e Las leyes dei espaclo y del tiempo, regidas por el manejo de la
cdmara y los montajes, dan una sensacién de ubicuidad y dinamismo
vertiginoso.

e Ej discurso televisivo rompe con la 1égica tradiclonai de la razén y ia
verosimilitud y en su lugar coloca una légica que responde a las
exigencias convencionales de cada género en particular.

e El placer del espectdculo saca al espectador de la monotonia y la
mediocridad d= !a rutina de la vida cotidiana ofreciendo una realidad
mucho més estimulante y sugestiva.

Que esto sirva como introduccién para adentrarnos en el mundo de la

publicidad televisiva denlro del proceso de la comunicacidn para después
destacar ios elementos persuasivos de su discurso.

(1) Mattelart, A, (1991) La pubdlicidad, Madrid: Paldds ibérica. (Colaccién Comunicacidn 45) p.11§
(2) Este Glitimo enfoque, a diferencis de la semlologla estructural, dejaba de lado io que hay de
eapecticuio an los menaajes con e Intencidn de provocar piacer por maedio del humor o la estétics
sin tretar al anunclo como un vaclor de Informacidn.

(3) No obstante |a calda del bloque aociaiisia de la Unidn Sovidtica se Insislird en Is interpretacidn
marxieta del fendmeno publicitario porque es a partir de su teoria que ae cantra ésla como una
actividad resullante dal eaquema produccldn/disiribucién/consumo proplo da una aconomis
capitaiista,

(4) La pudlicidad qun pundc s lmpcnonnl o directs. La Instituclonal pondara la nobleza y
dignidad del s tlded y caildad de sus serviclos, mientras que la
pubilcidad de “marcs®, Io mdés ususl, propugna ia creacién o o! esiimulo de la demsnda psras un
dslarminado producto.

(5) Una vez que la accidn de consumir ea cergada da un significado simbélioo, de un valor social
atrlbuido a ia releclén entre los Individ y loa objetos de . dala ae traduce an un
proceso de conatruccién de santide que ee arlicula por medio del eprendizajs de qua es objeto el
indlviduo, tanto en su unicidad como dantro da Ia colectividad. La forma como sa perciben las
molivaciones y los valores que se generan dentro de una cultura dardn a su vaz lugar s veioras y
sislemas de creencias definidos.

{6) Ei consumo desde este dptica ae despliegs en dimensiones pragméaticas -vator de uso- y en
dimensiones samdntices -valar simbdllco-. Ei hombre sigue actuando con le intancién de satisfacsr
sUs necesidadas y aspiraciones, pero ¢l consuma, mero sprovachamiento de recursos, lisva esta
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" azeidn ¢ ss7 una axpresion autdnoma y socializada, cergsds de profundo significsdo cultural,

dsndo como resultado el consumismo.

(7) Adsmis, y gracias sl ssnlimlento de accesibilidad & dichos productos de consumo bdsico, en

sstaa mismas socisdades Bvsnzadss, la forma de produccion dejs da intsresar a los individuos

dando con sllo pseo & un lnllvclmblo simbdlico enire objetos y necssidadss donde la produccidn

bdsics comianza trsbajsr con ganancins mds eslrechas mientras qus !0s sactoras inscritos sn of .

antretsnimiento y ocio, sdsmaés de le Industris automotriz antre otros, van reportando gananciss ;

marginsies mucho mds elevsdas. De aqui es deaprande fa Importancie qus tiene la divisidn sntre

tiempo trabajado y tiampo da ocio, donde csda vez mids las sociedades industrializadas y sus

individucs se guladeterminan por ta msnera como hacen usc de su tismpo libre & partir de su

reincidn con tos madion de comunicacién ds masae y daniro de ellos, an relacién raciprocsmaents

dependisnte, con s publicidad,

(8) Barnsl ,Sshsgdn, (1993) Anatom!a de ia publicidad en México. Maxico: Nusstro Tismpo, p.t7

{9) En este marco, is publicidad se ubica en ef coneuma efectivo corrisnts de Is sociadad, como

una actividad qus resulta ser un producto psrdido ¢ causs de su dispendic y orgsnizacién

irraclonsi.

(10) Es palente que 8l consumo no soporta condicionemienlos directos en virtud de un deber

superior que demerite (2 euforis en su objslivo, por (o que el deber e ofrscerd como una

intariorizacion por parte del sujeto-cansumidor, que ai -usar- un cierto producto -quisre- tsner

¢xito. Cusndo el deber apsrace de forms directs, sn campsfes inslitucionaiae preferentamante, o3

porque ae ie asccis con cuastiones clevae de la existancla sociel: salud, rslaciones famitiares,

afactives o clvicss,

(11) Pérez Tornero, J.M. (1992)

Madrid: Paldde Ibdrica, (Colaccidn Contextos 2) p.08.

(12) Se considera subliminel todo eatimulo vieual 0 eonoro que no se percibldo de menare

consciente. La parcepcidn subiiminal se explica & parlir del concepto umbral sansorisi. Cads

sentido tiene dos umbrales, ai absoluto infsrior correspande a una intsnsidad minima dai estimuylo

pera que pueda Aste ser capledo de forme conaciente, ¥ ol abaoluto superior que toce & la

intaneidad maxima, A parlir de aqui se eetsbisce que es Bubliminai cusiquier estimuto percidide

por debafo del umbra! ssnsorisl mtnimo o por encime dsl méximo,

En un sentido mAs amplic, y tomando como refersncia a taleviaidn como medio de comunicacion,

ol término percepcidn subliminal ee equivsienia a parcapcidn inconecianie ya que ia imagen, ai

setablacar una conaxién fuerte y directa con loe macanismos det inconaciente, acmn an e pienc de

las motivecianes profundaa preferentemante.

{13) La ers moderna e presenta con 18 Revolucién Industrisi; en ¢f momaento en quo se macaniza y

aspecisiiza al trabajo se expande una produccion que oon ei tiempo, una vez superado ei

intercambio oferts-demanda, requiriere de un Instrumento qus sea Ia raiz de un ciclo continuo, y

compensalorio ds consumo. Una vez dado al motive que dsearroliars al consumo, ia publicidsd

Ingreaa, y ¢e hace dependisnte, de la economia cspilsiiste. En un extramo tensmos a ta dpoca en

que el consumidor dedia & que of objato ee fadricase, para paear & otra donde las

mercanciss aan iss que n y buscan sl coneumidor. Todo, dasde squi, se convertird en objsto

de tréfico ¢ Interoamblo, ee decir, de compravents,

(14) Matteriart, A.(1981) La publicidad, Madrid: Paidds Ibdrics. (Colsccidn Comunicacidn 43)

p.t19.

{15) De esla forme ta publicidad se perllis como una sctivided que par medio de sus redse, cada

vez més numsrosas, ofre

internacional. Can elio se favorece el intercambio ds Ideas y [a transferencia de sxperiencias de un

mercado a otro, de uns ﬂllol a otra pera, finsiments, en s arganizacion Intsrna de cada rad,
plircon fe n d de administrar presupuestse transnacionales con profesionsies que

dominan i sector inferculturat operando a través ds lae culturae y do Iss [snguae.

(18) Se tisnen detos on 1973 que taten que ol p taje del t ieado an horas en

televieién no fue mes alto que 7.9% (mayo), y pare udlo 3.6% (junio), llondo ol promedio general

da yeo de 4.0 y 3.0 % reepectivamente como el més uliiizedo.

(t7) Cohen-Séat G. y Fougeyroliaa P, (1977) La Influeacia dat cine y la talevisidn. México: Fondo

de Cuttura Econdmica (Colaccion Breviarion 189) p.25.

(18) tnbid. p.115)

{19) Inbld. p.$19)

(20) Ferrde, Joan, (1994) Talayialdn y sducacidn. Madrid: Paidés ibArice, Coleccién Papales da

Padagoglis 18) p.t3.

(2t) Ferrde citsndo a McLuhan (1987) Inbid,
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CAPITULO SEGUNDO: COMUNICACION

2.1 LA QQMQNIQAQION Y S{ PROCESO

Después de definir que se entiende por publicidad, y haber pianteado
como se desarroila en y para los medios de comunicaclén, abordaremos a fa
persuasion det discurso pubilcitario como un modo de comunicaclén. Para ello
aciararemos ei campo general de {a comunicacién humana y sus limites con ia
informacién, de entre sus seis tipos inclulremos a ia comunicacién instiuclonal
y a ia soclal después de haber dado un repaso por su desarrolio como proceso.

La comunicacién humana es un procedimiento muitipie, cuitural y mas
especificamente social, referido a todas ias formas en que se verifica el
Intercambio de ideas y en {as que oslas se comparien.

La comunicacién se realiza tanto por medio de niveles fisicos como en el
caso de fas distintas formas de energla eléctrica, magnélica, quimica y nuclear,
entre otras, como blotéglcos; fendémenos fisicoquimicos presentes en y entre ia
materla orgdnica, fos propios a los fenémenos de ia comunicaclién animal, ios
actos-sefial, pautas de comportamiento que aclian sobre estructuras psiquicas
e instintivas de los animaies, y como suma y sinlesis de ias anterlores, el
proceso correspondiente a la comunicaclén humana.

En la comunicacién humana, a nivel individuat y cotectivo, tratamos con
elementos como le paiabra hablada, escrita 0 evocada, el gesto, la imagen, ia
radiodifusion, el cine, a teievisién; es decir, con ios signos y simbolos por
medio de los cuates los seres humanos trasmiten significados y valores entre
ellos,

La comunicacién es una ciencia multidisciplinaria y, por efto, poco
sistematizada. Uno encuentra constantemente que los limites entre la
comunicacién, Ia sociotoglia, ia tingdistica, 1a psicologia, y otras discipiinas, en
mayor 0 menor medida, siempre son confusos, cuando no inexistentes, ademds
el que sean todas elias dreas tan particulares y extensas dificuita que se
establezcan sus puntos de unidn sin caer en generaiizaciones irremediables,
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Sin ser el objetivo de este apartado adentrarse en el campo més
especifico do ia informacidn se hace indispensable delimitaria en relacién a ia
comunicacidn. La informacidn es el conjunto de mecanismos que permiten al
individuo retomar jos datos de su ambiente y estructurarios de una manera
determinada, de modo que le sirvan como guis de su accién.” (1)

En ia informacién no se necesita evacar en comun con otro u otros
sujetos sino que e! significado expresa aigo en relacién con un modo de acluar,
es decir, fa informacién no son los datos sino lo que hacemos con efios.
Mienlras que 1a comunlcacién, entendida at igual que la Informacién como
instrumentos tedricos dei estudio de 1a socledad, no como dependientes del
individuo, se refiere a o social, o hecho social, que e5 alQo que [a coieclividad
ie Impone al individuo como costumbres, creencias, pricticas de grupo, ademas
de compartir una tengua, ideales y modas particulares de transmisién entre

otras cosas,

Con el transturso del tiempo ei acto de comunicar ha ido respondiendo a
un proceso que se compiementa y que liene fa tinalidad de dar respuesta a fos
elementos que In(@rvienen en ef acto comunicative, Elf modeio basico para
comprender el proceso de 1a comunicacién se encuentra en 13 Retdrica de
Aristételes y responde a fas interrogantes siguientes:

¢QUIEN DICE? ;QUE DICE? ;A QUIEN SE DICE?

En la década de los treinta el modelo se incrementa con e} paradigma de
Lasswell:

JQUIEN DICE? ¢QUE DICE? ;POR QUE CANAL? ;A QUIEN SE DICE? ;CON

Mds tarde, en o8 cincuenta, Nixon agrega:

(QUIEN DICE? 4QUE DICE? ;POR QUE
CANAL? ;A QUIEN SE DICE? ,EN OUE CIRCUNSTANCIAS? ;CON QUE EFECTO?

En 1960 con Thayler se pasana considerar ademds de las variabjes

anteriores:

JQUIEN DICE? ;QUE DICE? %cou QUE INTENCIONES?
+POR QUE CANAL? ;A QUIEN SE DICE? LCON QUE EFECTO? 4EN
QUE CIRCUNSTANCIAS?
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Y Gallardo Cano, 1986, agrega a este esquema:

{QUIEN DICE? ;CON QUE INTENCIONES? ;QUE DICE? ;QUE NO DICE?
.POR QUE CANAL? ;A QUIEN SE DICE? ;CUANDO? ;EN QUE
CIRCUNSTANCIAS? ;CON QUE EFECTO? ,QUE SE RESPONDE? ;QUE NQ SE
RESPONDE? ;CON QUE INTENCIONES?;POR QUE CANAL? ;A QUIEN?

Al responder a las preguntas anteriores, y con la intervencién de jos dos
actores y de las reiaciones que s¢ desprenden en el proceso estimulo-respuesta
de 1a comunicacién (emisor/receptor, codificador/decodilicador, fuente/destino,
actor/auditorio, comunicador/comunicado) nos enfrentamos @ un desarroiio con

las caracteristicas siguientes:

;QUIEN DICE? / FUENTE

Personal o impersonal.

(¢, CON QUE INTENCIONES?)

({QUE DICE? / UN MENSAJE

Et mensaje &5 una seleccién ordenada de simbolos que persigue
comunicar una informacidn, En el mensaje aparece el cédigo, el contenido y ei
tratamiento. Et c6digo se refiere al modo como se estructuran ios simbolos; el
contenido remite a la seleccién de materlal para expresar un propésito y ei
tratamiento se relaciona con ol modo como se presenta el mensaje: frecuencla,
redundancia, énfasis. Una vez que el mensaje ha sido recibido por el receptor
se llama exposicién, 1a cuai puede ser tanto activa como pasiva. La recepcitn
activa se {fama atencién.

éenerauzando, 6f mensaje que sé comunica puede ser de varios tipos:
una nolicia, publicidad o informacion publicitaria, refaciones publicas y
propaganda:

Noticia es ei relato de un acontecimiento o sucesoc nuevo caon valores de
confficto, progreso, consecuencia o-prominencia y de interés humano, pidiendo
que sea aportuno y prdximo.

Publicidad es ta presentacién y promocién de un producto, servicio o
idea solicitada por un patrocinador. Esta puede ser ciasificada atendlendo ai
serviclo que presta segdn el.objetivo que persigue o bien considerando su tipo
de apeiacién en funcidn de los medios utiiizados. Segin su objetivo puede ser
comerciai, inciuyendo [a publicidad para ei consumidor y ia diriglda a empresas
comerclales, o no comercial; la que utllizan ios gobiernos, instituciones
caritatlvas, grupos politicos, etc.(2)
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Informacién publicitaria o acerca de la publicidad, es una exposicién de

opiniones de interés publico que al no ser financiadas por el patrocinador
suelen ser acepladas con menores trabas. Desde la perspectiva del
patrocinador esta puede ser favorable, desfavorable o intermedia,. De hecho,
los patrocinadores tratan de conseguir informacién publicitaria favorable para
el producto, servicio o Idea que promueven, lo que hace de este hecho un
acontecimiento con una estructura cada vez méas elaborada.

Relaciones publicas es el esfuerzo que persigue motivar a las personas e
influlr en ellas mediante ia comunicacién con la finalidad de que tengan un
buen conceplo de una organizacién para que la respeten, la apoyen y la
sostengan. Por lo anterior, las relaciones pablicas cumplen con tres funclones
principales e histéricas: Informar a la gente, persuadirla e Integrartas unas con
otras. De esta forma, las relaciones publicas se vuelven importantes elementos
de adaptacién, interaccidn e interpretacion entre los indivlduos, grupos y
sociedades. (3)

La propaganda, sobre upa base de interés inmediato, temores y deseos,
y sin pretender una influencla profunda, tiene comb objetlvo lograr un apoyo
para un asunto inmedjato, candidato o producto sin bersegulr una aprobaclién
activa sino un consentimiento pasivo. Cuanto mas a corto plazo y superficiales
séan ios fines, los métodos empleados serd mas eficaces. (4)

(¢ QUE NO DICE?)

iPOR QUE CANAL? / MEDIO

El canal de comunicacién es el medlo utilizado para trasmltir un
mensaje, es decir, es el Instrumento por el que éste viaja entre el comunicador
(fuente o emlsor) y el comunicado (receptor). El canal, como vehiculo entre las
unidades que participan en la comunlcacién, se distingue por ser una unidad
materia-energia ilamado medio, que transporta unldades estructuradas de
materia-energia llamadas Informacién, '

Los canales de comunicaclén tienen dimensiones que permiten evaluar
su eflicacla relativa cuando se toman en cuenta los elementos sigulentes: a) su
crédlto, pericia y confiabilidad segun lo perciben los receptores; b) la
retroalimentacién, es decir, |a oportunidad para que el receptor responda
Inmediatamente; c) fa participacién en el canal como el esfuerzo de percepcién
que se exige a los sentidos para llegar a |a comprensién de la informacién; d)
la disponibilidad del canal, frecuencia y grado en que se utlllza para llegar a
determinado auditorio; ) la permanencia del canal para conservar un mensaje;
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f) el poder multiplicativo del canal como su potencial relativo para cubrir una
zona geografica extensa con rapidez y en el momento oportuno y; g) la
complementaridad del canal como su capacidad para llevar a cabo la tarea de
comunicacién de otro canat.

Los capales de Informaclidn, tanto los formales o autorizados, como los
Informales o redes de comunlcaclén interpersonal, estdn limitados en su
calldad de transmisidn, pérdida de significado durante la transmisién, por et
factor ruldo. Este ruido pueden ser de canal o semdntico. El ruido de canal es
basicamente toda aquella perturbacién que pueda causar distraccidn o que
interfiera para perjudicar la transferencia informativa alterando la fidelidad
material del mensaje. Ruidos en la radlo, manchas de tinta en los periédicos,
una pantatla no estabilizada en (a televisidn, letra muy pequefia en un texto.

El ruido con cardcter semdntico se traduce a ia interpretacién
equivocada de un mensaje. Este puede deberse a una discrepancia entre los
cddigos, palabras o temas muy dificiles, diferencia entre el emisor y el receptor
del mensaje con respecto al significado denotativo o connotatlvo etegido para
ia palabra, segun el propdsito o la asoclacion emisor-receptor, estructura
confusa de oracion o de ia organizacion del mensaje, diferencias culturales
entre emisor-receptor, entre otros.

(LA QUIEN SE DICE?)

(LCUANDO?)

(.EN QUE CIRCUNSTANCIAS?)

iCON QUE EFECTO? / ;CON QUE INTENCIONES?

La comunicacién permite y promueve ta socializacion de los individuos
dentro de su grupo social en un proceso que dura toda la vida, y gracias al cual
es posible ir incorporando (as normas, los valores y las pautas de
comportamiento que la sociedad destaca como propias. Se suelen identificar
dos tlpos de sociailzacién, la informal, es la que primero se adquiere por medio
de la familia y los amigos, y la formal, presente cuando estamos frente a
situaclones estructuradas como la escuela entre otras.

En la sociedad moderna los medios de comunicaclién en masa se
constituyen como un agente soclailzador tanlo formal como informal. Ya sea
por medios impresos o electrénicos la influencia ejercida, y aun no muy bien
determinada por la clencia de la comunlcacién, reemplaza muchas veces el
papel que antes, por ejemplo, desempefiaba Unicamente ia familia.
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Si nos delenemos en los procesos y efeclos de la comunicacidn, groso
modo, nos topamos con conceptos tales como aclitud/opinién, cambio de
actitud, exposicidn, percepcién y retencion selectiva. Todos ellos referidos a
las intenciones y propdsilos previos del comunicador. En la comunicacién
siempre subyace la Intencidn consciente o inconsclente, y propésitos
manifiestos o latentes de influlr, persuadir, crear empatia, trasmitic Informaclon
o llamar la atenclén hacla alguien mds o para con nosotros mismos. Para ello,
una vez adquiridas, las actitudes u opinlones que cada Individuo tiene se verdn
éstas reforzadas o serdn modificadas,

(QUE SE RESPONDE? /;QUE NO SE RESPONDE? /ACTITUD, OPINION,

Son tres las principales escuelas de pensamiento que definen la aclitud y
para una de ellas es el sentimiento favorable o desfavorable que experimenta
un sujeto hacia un objeto soclal. Para |a segunda, es la disposicidn a responder
de un modo determinado acerca del objeto social y atribuirle a tal disposicion
un cardcter en favor o en contra, Para la Gitima, actitud es el conjunto de
interpretaciones, sentimientos y acclones con respecto a un objeto social. El
tercero se considera el més completo, como se verd, por Implicar componentes
cognoscitivos, creencias y evaluaclones afectivas, sentimientos y emociones, y
de accidn, disposicidn al comportamiento con respecto a algun objeto soclal.

La oplnidén es el producto de la jerarquizacidn de actitudes de un
individuo frente a su medio soclal. Cuando un hombre se comunica exterioriza,
segin una previa asignacidn de niveles de actitudes, su opinidn, la cual puede
ser modificada cuando dicho orden sufre cambios y genera nuevas
ordenaciones que conducen a nuevas opiniones.

Los estudios de camblos de actitud intentan identificar y comprender los
procesos en que se sustentan las modificaciones de las jerarquias primeras de
las actitudes. Los diversos mensajes, comunicacién interpersonal, intermedia o
masiva, pueden niciar las modificaciones de actitud por medio de un refuerzo
de diferente intensidad, o su cambio, su variacién, su conservacién y/o su
neutraiizacién, evaluéndolas como positivas o como negativas.

Ei refuerzo de actitud, llamado cambio congruente de actitud, es un
fortalecimiento, su modificacién en el sentido positivo o negativo del signo ya
existente es un refuerzo en grado taj que hace dificll medir algin refuerzo
adicional. El camblo de actitud, o camblo Incongruente de actitud o conversién,
significa efectuar un desplazamiento de modo que ia actitud toma el signo
opuesto.
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Hay conservacidn de actitudes cuando se mantienen por medio de
mensajes destinados a impedir un cambio, y se neutraiizan cuando carecen de
una tendencia pronunciada en favor 0 en conlra de la accidn que representan.

Otro elemento que intarviene dentro del factor actitud es cuando la
exposicion de la comunicacién se ve modificada por lo que se conoce como
percépcldn selectiva que es ia tendencia de las personas a exponerse s6jo a
las comunlcaciones que concuerdan con sus opiniones e intereses y evitar las
que no coincidan con ellas. (5)

Estos tres componenies, actitud, percepclén y retencidn, unldos sélo por
ia estrecha interrelacién que presentan, explican ios mecan!smos de
comportamiento de! hombre (rente a ia exposicidon de mensajes.

(4.CON QUE INTENCIONES?)

(LPOR QUE CANAL?)

(LA QUIEN?)

' Eiisle ud;vi‘endencla peneralizada a delimitar el estudio de la clencia de
fa comunicacién humana a fas comunicaciones de masas por ser ésla una parte
importante de los muchos fendmenos que forman a la misma comunicacion, no
obstante, las caracteristicas que a continuaclén se apuntan pertenecen a toda
comunicacién humana en general:
0 ‘Es un proceso comunlcativo generado en ef hombre y en torno a éi, es
intencional y tlenen su origen y su fin en ia conciencia y la razén,
0 Funclona con base en tenguajes que pueden ser naturales, movimientos
faciales y corporales, como artificiales, escritura, ademés de tener fa
capacidad de perdurar 8 través del tiempo y el espacio.
0 La diferencls de 1a comunicaclén humana con la animal se da por ser
ésta un sistems ablerto, dindmico y progresivo, que se trasmite de manera
no instintiva y se enriquece.

La comunicacién humana, como un proceso mditiple entendido como un
conjunto de clclos autorregulades, dindmicos e inmersos dentro de un
constante devenir, Incluye & su vez olros procesos que se manifiestan en las
personas aisiadas o en grupos cuando comprende todas las formas en que se
levan a cabo los intercamblos de ldeas,
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Las tres funciones principaies que ia comunicacién cumpie con respecto

al individuo son:
1) Proporcionarie un esquema del mundo;
2) Deflnir su posicidn con respeclo a otras personas y;
3) Ayudarlo a adaptarse a su amblente,

Para adentrarnos en ia comunicacidn de masas comenzaremos por
exponer lo relatlvo ai lipo comunicacién Institucional o de organismos que
es ei nival en ei cual 1os grupos de Individuos Implementan mecanismos que
les permiten adaptarse a otros sistemas, sistemas que a su vez proporcionan
un conjunto de funclones denominadas relaciones publicas. Las relaciones
publicas, (explicadas ya con mayor detalle en ia deilmitacién del concepto
mensaje), son los mecanismos sociocomunicalivos qua proplician el
asenlamlento de relaciones interpersonales exploratorias que, permitiendo la
utilizacién reciproca de canaies de flujo de datos, buscan fundar un subcddigo
normativo conjunto para la creacién de reiaciones comunicativas estables. Las
relaciones puablicas son un programa ideado desde el interior del grupo para
proyeclar una imagen 6ptima y lavor'able dei grupo u organizaclén para motivar
una opinidn externa de aceptacién, E! Gltimo nivel corrésponde a la
comunicacién soclal o comunicacidn de masaa la que se lipifica en el hecho
de que 13 fuente es una organizacidn formal, y el emlsor un profesional de la
comunicacién, Se lrata con un mensaje que frecuentemente 8s manufacturado,
estandarlzado y mulllplicndo de diferentes formas. Es también producto de un
trabajo y una mercancia de consumo con un valor de cambio tanto como |lo
permite su referencla simbdlica de valor de uso. La relacién entre el emisor y
el receplor es unidimensionai y muy rara vez permite |a interaccién, ademds de
ser necesarlamente impersonal y frecuenltemente amoral y calcuiada. La
ausencla de moralldad entrafia la no responsabilidad de ia fuente por las
consecuencias que se deriven en las actitudes de ios indlviduos receplores y el
comercio de los mensajes por dinero o atencidn.

A la comunicacién de masas corresponde la definicién de medios de
comunicacién masiva. Los conceplos medios e imagen implican que las
dimenslones principales a considerar sean: ‘ .

¢ Las relaclones gye meptienen los medios con la sociedad y el Estado,
esto en funcida de 13 oposicidn entre: a) ei control que ejerce ei Estado y ia
independencia; b) ei conformismo y |a tendencia a la critica y; c) politicas
centralistas versus pollticas marginales.
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0s valores sociales y culturales i ra asmitigos: a) la
orientacién a la realidad o a la fantasia; b) ia seriedad y moralidad frente al
entretenimiento sin fines moralizantes y; c) la alta cullura y arle opuesto a
cultura de masas.
¢+ Las cara la | 0
a) el énfasis en la planeacién de un mensaje, una produccién y una
distribucidn centrailsta; b) rivalidad entre alta y baja tecnologia; c) dilema
antre una profesién definida o una Indefinida.
¢ Las condiclones de distribucidn, recepcion y usg: a) contenido unitario
desafiando al contenido muitiple; b) contenido con tiempo y espacio
concedido contra contenido tlempo y espacia libre; c) Intenclén y uso
Indlvidual contrastando con atencldn y uso colectivo; d) uso de tiempo y
espacio concedido frente a uso de tiempo y espacio libre y; e) la existencia
de supervisidn pugnando por la ausencia de supervisién.

a relacl al entre la fu el rece con ando: a) el
receptor como un Individuo privado o como un miembro publico; b) el alto
compromiso antagénico a un bajo enlace; c) la colocacidn de la fuente
distante en ei tiempo o cerca en liempo; y d) interactivo contra faita de
interaccidn,

La palabra "masa” posee un sin nimero de connotaclones que lejos de
aclarar su campo seméantico lo tornan mas confuso. En el pensamiento social
ha tenido, y aun conserva, significados tanto negativos como positivos. Su
significado negatlvo se derlva histdricamente del uso que se le da como
referente a muititud, especialmente a Ia masa ingobernable e Ignorante,
ademds de carencia de cultura, intellgencla y hasta racionaiidad. En su
acepcldn paositiva, en la tradicidn soclalista, connola la fuerza y |a solldaridad
dei trabajador ordinario cuando se organiza con fines colectivos. En este
contexto la cantidad se define con palabras de aprobacién como en soporte
masificado, movimiento masificado y accidn maslificada.

La reievancia que adquiere la comunicacién en masa se dariva
principaimente del significado de muitiple, o produccién en masa, y del gran
nimero de audiencia alcanzada por los medios masivos,

Para iiustrar el concepto de masa McQuail (1983) cita la definicién que
hace de ella Herbert Blumer (1939) contrastdndofa con otros tipos de
coleclividades presentes en ia vida social, especialmente con grupos, gentio y
publico.

Capitulo 2 COMUNICACION 57



Los niveles tomados en cuenta para ello son:
GRUPO, GENTI|O, PUBLICO y MASA
A cada uno corresponde un grado de interaccién, para el grupo y genlio
es alto, moderado para piblico y bajo para masa, En el caso dei grupo la
interaccldn se da dentro de los limiles de Ias fronteras de sus Integrantes y en
el piblico a través de |a dispersién de sus miembros. La causa / objeto de
interés, el coniro! / organizacidn y fos niveles de conclencla de cada uno se
describen a continuaclon:
o_GCausa { objefo de interds. 1a causa objeto de interds del grupo es un
propdsito en comin con méas [dentidad y més contaclo; para el publico es un
resultado o causa de la vida publica que propone un interéds u opinién por
discusion o eieccidn; en el gentio es consecuencia de un evento y en la
masa es el resultado de organizar objetos para llamar |a atencidn,
« Control [ Organizacién; el control del grupo es alto pero informal y una
organizacién mas de cardcter interno; para el publico el control es
moderadamente formal y su organizacidn dispersa; el gentio 1o presenta
bajo cuando lo hay y su organizacién es externa; €l control de la masa es
exlerno y su organizacién altamente manipuladora.

« Niveles de Congiencia; para el grupo es alto; en el publico varia de

moderado a alto; en el gentio es alto pero pasajero y para la mass es bajo,

2.2 SISTEMAS DE INTERPRETACION DEL FENOMENO
COMUNICACION DE MASAS

El fendmeno publicitario como se da en |a actualidad es un elemento
resultante de los medlos de comunicacidn, y sus caracteristicas se determinan
por la Interdependencla que hay entre uno y olro. Para aclarar cual es el
amblente en el que surge y pervive una publicidad que tiene la finalidad de
atender a una sobreproduccién de articulos para su puesta en el mercado
recordemos que 1as condiciones que dan forma a ia institucion propia de los
medios conjuntan tanto a la socledad, como a ios procesos de comunlcacién y a
ia audlencia. Por 1o que se encontrardn aqui tanto diferencias como similltudes
en la organizaclén de 1os medlos de comunicacién. las sociedades naclonales y
los tipos de sistema soclal.

En general, cualquier Instituclén soclal comprende un conjunto de
actividades desempedadas por genle que se ocupa de asumir papeles
particuiares de acuerdo a reglas y tareas aslgnadas. En el caso de 103 medios
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masivos, donde las aclividades son cullurales y de produccién de informacién,
estas lareas se realizan por comunicados de masas de muchos tipos e
inlereses, y el producto final que se dirigird a una audiencia dentro de un
marco de regulaciones y coslumbres particulares destaca su imporlancia a
partir de que:
¢ Produce y distribuye "conocimlento® en forma de informacidn, ideas y
cultura, esto en respuesta a las necesidades de una colectividad social y a
las demandas de jos Individuos;
¢ Provee de ios canales para relacionar a la gente entre si: emisores y
receptores, miembros de una audiencia con otra audiencia, a cada uno con
su sociedad y sus Instituciones. No se habla séio de canales fisicos en la
red de comunicacién sino también los que la costumbre y ei entendimiento
definen quién debe escuchar a quien y,
¢ Dichos medios operan casi exclusivamente en la esfera del publico.

€1 estudio de la comunicacién de masas ha tomado como punto de
partida muchos campos, todos ellos concerniemes‘a ta comunicacién humana.

La comunicacldén de masas es sélo un proceso mas de comunicacién
como también io son, cada cual con sus cadenas instilucionales y con el
intercambio y transmisidn de informacién e ideas, el gobierno, la educacién yla
reiigién. Su importancia eslriba en que todos los i‘ndividuos. de una u otra
forma, reciben y manejan e intercambian, informacién proveniente de los
medios masivos. Hay relaciones sociales, grupos e instituciones cuyos'
intereses son representados por la industria de produccién y distrlbucién de los
medios masivos. Esto, ademds del uso que algunas organizaciones, firmas '
financieras y partidos politlicos entre otros, hacen de los medios para sus
proplos fines.

De entre los diversos sistemas con que Se cuenta para abordar el
fendmeno de la comunicacién de masas se expondré una variante del
funcionalismo, teoria funcionalista individualisia, y el marxista, Se Insiste en
este Ultimo por fue el utilizado para establecer lo que se entendia por
publicidad como resultado de los medios de produccidn, en el caplitulo uno, y
porque ademds, junto con la teoria de la sociedad de masas (6) y la escuela de
Frankfurl (7), siguiendo a McQuail, dan o0 pretenden dar respuesta a la cuestién
del poder que ejercen los medios de comunicacion.
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El Funcionalismo es un métode q'ue ha sido desarrollade principaimente
en el campo de fa sociologia y a partir de &} surge en su historia el estudio de
los medios y sus efectos sobre las masas.

La investigacidn funclonalista an comunicacién se caracteriza por ser
cuantitativa y tener un enfoque telaolégica, doctrina de las causas finales; que
busca responder al para qué de la exiélencla de ios medios masivos de
comunlicacion y pretende tiegar al fondo del fin o la funcién de dichos medios.
Su metodofogia tiene como interés contestar a cinco pregunias basicas: yquién
dice, qué dice, a quién se dice, por qué canal, con qué efecio?. &

Toda sociedad estd organizada a partir de ias aclividades que se repiten
constantemente y ie confirieren una estructura particular. Estas actividades
repetitivas podrian denominarse instituciones por formar un conjunto de
actividades sociales que cumpliendo una funcién especifica salisfacen {as
necesidades basicas de una sociedad. Estas necesidades y su satisfaccion se
orientan a mantener ia eslabilidad y ef equilibrio de 1os grupos sociales, Ef
funcionalismo buscara las constantes en todas las socledades y a partir de
eilas elaborard leyes generalas o leorias cientificas, con jo que adscribiria
problemas funcionales a todas fas sociedades que se consideran bajo ei
supuesto de que Iras ias divarsidad de costumbres y conductas socialas existe
una identidad de funcién.

De 1a investigacién funcionalista se han desprendido muchas teorias (las
categorias éoclaias, las relaciones sociales, 1as normas cullurales, el anafisis |
de contenido, el determinismo tecnoidgico de McLuhan ( el desarrolio técnico
de 103 medios en un momento histérico dado definen cdmo piensan y actGan los
miembros da una sociedad) y, ia vertiente socioldgica critica donde del andlisis
funcionaiista de 1as comunicaciones se pasa a criticar sus condicionantes
politicas y econdmicas y a determinar como éstas afecian a fos otros eiementos
del proceso comunicalivo de masas, y para nuestro Interés la perspectiva de
{0s usos y gratificaciones que busca descubrir en el individuo ias necesidades

-vinculadas a tos medios (McQuail, Blumier, Brown).

La teoria funtionalista individualista no aborda ef estudio de ia eficacia
de los mensajes o 8l camblo de actitud de los pdblicos, sinoc 1a torma en que
tos individuos usan y determinan a 1os medios a partir de 10 que buscan y
encuantran en ellos. Para cumplir con su objetive considera a tos usuarios no
como un pablico pasivo sino como individuos actives, por lo que fos sujetos son
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quienes por iniciativa propia eligen determinados medios para satisfacer
necesidades que podrian ser resueltas por olras actividades.

McQuil, como parte de la teoria del conocimiento, y queriendo dar
respuesta 3 cudles son las expectativas o qué creen recibir los miembros de un
auditorio de las aclividades de los medios, parte por establecer cuadles serian
propiamente las funciones principaies de los medios masivos dentro de una
sociedad.

Para ello se retoman un conjunto de atributos funcionaies de los medios,
en su papel de canales mediatizadores de ia sociedad, alributos que han sido
aporlados por muchos aulores, en momento y corrientes diferentes y que se
resumen en los siguiente:

4 Informacién:

. Se informa sobre las circunstanclias y acontecimientos
significativos del entorno inmediato, de 18 sociedad y del mundo.

- Sirve de indicador de las relaciones de poder.

-Facilita 1a innovacidn, la adaptacién y el progreso.

4 Correlacién:

- Explica, interpreta y comenta el significado de fos
acontecimientos y de la informacidn.

- Provee un soporte para dar estabilidad autoritaria y normas.

- Sociallzan. .

- Coordinan actividades separadas.

- Conslruyen consenso.

- Asignan ordenes de prloridad y sefialan los niveles refativos.

& Continuidad:

- Expresan la cultura dominante, reconocen las subculturas y el
desarrollo de las nuevas.

- Forman y mantienen los valores de la comunidad.

& Entretepnimiento:

- Proveen de diversidn, recreacidn, en términos de relajacion.

- Reducen la tensién social,

& Movilizagidn:_ . -

- Hacer campaia para objetivos sociales en la esfera de la politica,
guerra, desarrolio econdmico, trabajo y religion.

La teoria funcionalista Individuatis!a, para dar respuesta al por qué ia
gente elige alender a los medios en general, y en particular a aigunos canales
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o tipos de conlenido, qué expectativas tienen y cudles se ven satisfechas, y

qué usos hacen de ellos segun ios resultados de ia atenci6én puesta en elios,

apiicé cuestionarios que arrojaron como resultado de los anélisis un inventario
de gratificaciones, satisfacciones y usos, el cual, si bien es cierto que no
parmite afirmar que los medlios de comunicacién masiva sean esenciales para
ia satisfaccion de dichas necesidades, deja ver que hay varios tipos de eilas
qua son susceptibles de ser cubjertas por estos canales. Los resullados de
esltos estudios muestran un grado convincente de regularidad en los palrones y
en su prediccién y se presentan en el cuadro siguiente:

Los individuos acuden a los mensajes de los medios masivos de

comunicacién para obtener:

Informacién:

- Informarse sobre el acontecer y las circunstancias de los hechos del entorno
inmediato, de la sociedad y del mundo.

- Buscar consejo sobre cuestiones précticas i/ opiniones o toma de decisiones.
- Satisfacer la curiosldad y ei inlerés general.

- Aprender y autoeducarse.

- Ganar sensacién de seguridad a través del conocimiento.

d dad P :

- Confirmar los valores personales,
- Encontrar modelos de conducta,
- identificarse con otros valores en ios madios.
- Ganar capacidad de andlisis sobre uno mismo.
cial:
- Ganar en clarividencia sobre las circunstancias de l0s dema4s: empatia social.
- identificacién con los demds y desarrolio del sentimiento de pertenencla.
- Encontrar bases para la interaccién y la conversacidn soclal.
- Disponer de un sucedéneo de fa compafis auténtica.
- Ayuda para desempeflar los papeles sociales.
- Facilitar al individuo sus relaciones con la familia, los amigos y la sociedad.

Eatretenimiento;
- Escapar de los problemas.
- Descanso.
- Conseguir un placer cultural o estético.
- Ocupar el tlempo libre.
- Liberacién emocional.
- Estimulacién sexual.

El significado potenclal de los medios masivos de comunicacién varlard
segun el punto de vista que se adapte y de acuerdo a las necesidades e
intereses que se consideren relavantes. No obstante, lo esencial a considerar
desde las principales perspectivas de los diferentes grupos e intereses se
resumen como sigue:
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T e

Los medios masivos de comunicacion, desde una perspectiva de funcidn
y propésito responden comola:
SQOCIEDAD / NACION Integracion, Consecucién de metas, Control
CLASE DOMINANTE Poder
PROPIETARIOS DE LOS MEDIGOS Beneficio, Nivel social
COMUNICADORES DE MASA Trabajo, Satisfaccién
CLASES SUBORDINADAS Significado de control o cambio
VOCES DE LA SOCIEDAD Acceso
AUDIENCIA MEDIA Fuente de informacién, culiyra, usos

£n su momento se expuso ia definicién marxista de publicidad por jo que
pasaremos ahora a redondear lo relativo al fenémeno de ja comunicacién segtn
1a Interpretacion que supone una praxis ligada a una teoria construida como un
métado rigurosamente cientifico que se opane ai estructurai funcionalismo y al
astructuralismo.

Ei marxismo se entiende como la implicacidn mutua de la teoria y praxis
de una clase social, |a del proletariado, la cual busca una transformacién de la
reajidad social para suprimir ja alienacién y convertir ja relaciones sociales en
relaciones de comunidad y no de explotacién,

La alienacién es la incapacidad del hombre para reconocer sus aportes a
la realidad que se le impone y la praxis ta combatird con la finalidad de poner
las fuerzas productivas al setrvicio de toda la socledad. Para ello, una vez
denunciadas las ideologias que encubren los auténticos procesas, los
individuas deben tomar conciencia de dichos procesos y sus encubrimientos
para combalir las relaciones sociales que generan fa desigualdad al mantener a
unos cuantos como duedos de tos medios de produccién y a otros sdélo dueflos
de su fuerza de trabajo.

Siguiendo esta proyeccién, ia comunicacién supone una teoria de
evolucién histdrica para la sociedad total, al mismo tlempo que una préctica
politica actuante, que develard los verdaderos procesos Involucrados para
denunctlatios.

Parie del proceso soclal (o constituye un conjunto de opiniones més o
menos estructuradas que legltimardn un orden de cosas imprimléndoies una
tendencla. Este conjunto de opinlones se liama ideologia. i

Los individuos tienden a ver jas cosas como se les aparecen en su
contexto histérico, como si 1a conclencia determinara la vida, estas
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representaciones conscientes que ios hombres tienen de si mismos dependen
de procesos sociaies reales, que condicionan su percepcién y a los cuales a su
vez vuelven a determinar,

Para ei investigador marxista ei trabajo empieza por dar una ordenacién
ai material filosdfico como conjuntos que reflejan los modos en que se presenta
la realidad social. Dicho material filoséfico, en relacidn con ei contexto
histérico, se ordena con un método derivado del estudio de un proceso de vida
real y de las acciones de los individuos en cada época, optando asi por el
método del materialismo dialéctico que concibe como central la idea de totalidad
entendida como ei predominio dei todo sobre las partes.

En una sociedad donde se considera aisladamente el derecho, la
poliitica, 1as relaciones laboralos, ia famliia, éstas se comportan como meras
abstracciones, simples categorias, las cuajes deberan definirse en {0 que
tienen en coman en todas las sociedades donde aparecen, 0 en un buen nimero
de ellas, para después seleccionar las mas importantes o la preponderante.
Cuando se ve la manera como estas categoriss abstractas se doterminan las
unas con las otras, por ias actividades y relaciones de los hombres concretos,
hay que ver también como unas se pueden oponer a otras y cémo mutuamente
se transforman. En un proceso contextual estas caracteristicas dan un conjunto
de relaciones concretas que determinan los modos reales de las cosas.

Para el marxismo, lo concreto, como sintesis de muchas
determinaciones, como unidad de lo diverso, es concretg. La totalidad, descrita
come proceso, revela los movimientos sociales reales, explicados por los
elementos Importantes, que al eniazarse unos con otros dan el concreto social,

La puesta en praclica del método marxista se vale de categorias
abstractas como la produccidn, la distribucién y el consumo, en un contexto
econdmico, éstas son las abstracciones que son elegidas como punto de inicio
para estudiar las determinaciones o Interdeterminaciones del contexto social.

Todo individuo en sociedad produca por io que ia produccién como
activador de arranque y categoria abstracta es Utii para el astudlo de cuaiquier
sociedad, ain a pesar de no llegar a ser el elamento praponderanto para la
ordenacién de la estruclura definitlva. El sistema da produccién determinard y
serd determinado por los planteamientos ideoldglcos, siluacién de
determinaciones mutuas que tienden a formar un bloque histérico.

Cuando un sistema parece integrado, sus capas de aprovechan de
manera taf que el sistema se refuerza. Las diferantes instituciones, medios de
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comunicacién, escuelas, politica, refuerzan a sy vez esta situacion credndola y
recredndola (rente a fas rupturas que amenazan desde dentro y fuera al

sistema.

Cuando se da este fendmeno, es decir, cuando {a sociedad se organiza
en relacién con los intereses de una clase y tiende a reforzarlos, estamos
frente a una hegemonia cultural. La adhesién 0 no a la ideologia que legitima
al sistema lotal de sus rasgos esenciales, tiende a producir 0 no una critica
revolucionaria, destacando por otra parte, que el mismo sistema
frecuentemente se vale de dicha critica para defender sus elementos
esenciales.|s)

No apticar el método da fa tolalidad dialéctica y genética es enmascarar
las tendenclas enajenantes. Las leyes del funcienamiénto del mundo son las
leyes del sistema. de no verse asi los problemas tienden a volverse mitos,
alienando la realidad al no mastraria camo una fey dentro de un contexto, sino
camo algo natural.

La visién marxista de la totalidad considera cuatro postulados basicos:

1. La vida consciente tiene up caricter social y vivo por estar

relacionadas can una vida sacial de fa cual depende y a {a cual |
coadiciona, '
2. At aplicar el método es necesaria fa unidad entre el pensamiento y :
la accién para no carrer el riesgo de itificar la realidad.

3. El sujeto, con su teorfa y su practica, son su objeto a transformar al
madificar el contexto social,

4. Todas las sucesivas interdeterminaclones, con su cardcter histérico,
son condiclonadas mutuamente, oponiéndose y elimindndose, en un
proceso que transforma continuamente la realidad.

Ademds de 1a idea de totalidad, la teoria marxista de la comunicacién se
vale de los conceplos eslruclura significativa y conclencia posible. - '

No hay que olvidar que fos medios de comunicacién se consideran como
una parte de la sociedad globa! que condiciona y es condicionada por ella, Las
estructuras significativas son de este modo las ideas tomadas de la sociedad,
de sus relaciones internas y de las relaciones que guarda con su medio
ambiente, ideas que refuerzan o eliminan relaciones, organizdndose de tal
modo que tienden a generar 0 a perpetuar los modos de concebir el muando, s

Los valores y argumentos presentados por fos medios servirsn para que
la sociedad juzgue junto con ellos los hechos humanos bajo (a {uz de o que
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implicitamente se considerara bueno 0 malo. Los cddigos morales y las pruebas
acepladas por ellos constituyen estructuras significativas que lienden a generar
y a reforzar modos sociales de comportamiento. MAs aun, es posible la
convivencla de diversas estructuras significativas en una socledad, y hasta en
un individuo, reforzdndose y oponiéndose.

La conciencia posible no es un fenémeno directamente observado, sino
una elaboracién teérica que ayuda a entender por qué la conciencia de un
grupo social puede filtrar determinada Informacién. Este conceplo nos seflala
qué tipos de significados no pueden evocarse en comdn en un grupo, y en caso
de que fuera posible entenderlos serfan categdricamente rechazados.

Una idea no puede ser comunicada por diversos motlvos, tres de elios
son: a) falta de datos o de contexto: b) por la composicién de 1a estructura
psiquica del individuo y; c) la fuerza de la costumbre.

Los limites de ia conciencia posible se compiementan con los elemeantos
anteriores, pero ademas existe el hecho de que cierta informacién no puede ser
aceptada como verdadera sin correr el riesgo de desaparecer como grupo. No
sélo pueden faltar datos o puede variar el modo de informarlos, sino que los
procesos que forman la vida soclal se verfan modificados a tal grado, que los
sujetos del grupo no podrian asumirla Sin poner en peligro el equilibrio social
que han logrado a partlr de su modo particular de Interpretar ia realidad.

El conceplo de estructuras significalivas ayuda a comprender y explicar
los modos de captar la realidad, lo cual es distinto al maximo de conciencia
posibie que como miembros de una clase podemos tener, El término conciencia
posibie no es verificable por la observacién directa del fenémeno ni por
procedimientos semiolégicos, sino como el conjunto de calegorias
racionalmente adecuadas a los Intereses objetlvos de una clase.

Pero valléndose del proceso semlolégico, y una vez estudiados los
diversos objetivos de los diferentes conjuntos humanos deniro de una
formacién soclal histéricamente delerminada, podemos especificar qué
estructuras significativas son mds adecuadas a la conciencia posible, o a la
conciencla atribuible a una clase soclal. Por otra parte, habrd que cuestionarse
qué diferencia hay entre la conciencia posible y 1a conclencla real de cada
ciase, para con ello poder definlir la eficiencia histérica de fa conciencia de
clase.

Sin podernos extender mucho mas en este apartado, debe quedar
acentuado que es indisculibie qua los medios masivos de comunicacién tienen
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un valar y un costo econémico, ademdas de ser abjeto de competencia por el
controf y el accesa y de ser sujetos de rogulacién tanto ecanémica como
politica y legal.

Los medios operan en sociedades en 1as cuales el poder es desplegado
extensamente y su distribucién es desigual entre los individuos, los grupos y
las clases, y desde que los medias estdn invariablemente reiacionados de
alguna manera con la prevaiencia de las estrucluras econémicas y politicas de
poder habria que dar respuesla a interrogantes tales como:

Si tos medios masivos, vistos como instrumentos efectivos de poder y
asigndndales la capacidad de alraer y dirigir fa atencién, persuadir en materia
de opinién y creencias, infiulr en fa conducta, conferlr reconocimiento social y
legitimidad y definlr y estructurar la percepcion de la realidad, luego entonces:

¢ Quién controla los medios y con qQué inleréds?

¢ Quién tiene acceso a los medios y en que términos?

¢, Cudf es la versidn del mundo, de la reaiidad social, que es
presentada?

¢ Qué tan efectivos son10s medios en la realizacion de sus (ines?
¢Qué varia en los factores de limite o amplitud de poder de los
medios en los aspeclos mencionados?

2.3 LA PERSUASION DENTRO DEL PROCESQ DE

COMUNICACION HUMANA

Después de haber revisado |o correspondiente a la comunicacidn y lo
referente a ja ideologia que se trasmite a partir del discurso consumista, esle
apartado tendrd la intencién de abordar ef enunciado pubiicitarlo como un
resultado del proceso de comunicacidn.

Una ciencia de la comunicacién, cuaiquiera que sea el nivel de atencidn
que brinde a tos Involucrados, debe responder a una serie de preguntas tales
como:

¢Quién comunica a quién? (fuente y receptor),

En esle paso se eslablecera la relacidn entre ej emisor y ej destinatario.
¢Para qué la comunicacién? (factores y funclones ).

Aqui se tocaré lo relativo a las funciones del lenguaje que se asignan a
cada uno de jo componentes que tienen jugar en e! acto comunicativo, adem4s
de analizar cuates son aqueltas a las con mayor frecuencia recurre el discurso
publicitario.
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LComo tiene lugar la comunicacién? (canales, lenguajes, cédigos).

Se pasarn’a explicar brevemente los conceptos de los elementos que
tienen lugar en el hecho mismo de la transmislén de informacién, es decir, la
comunicacién. Asi mismo, resumiré algunas de las caracteristicas particulares
del ienguaje publicitario en cuanto al empleo de las palabras.

LQué hay acerca del contenido, objetos de referencla, de los tipos

de informacién?.

A partir del término informacién se estabiecerd como se delimita y
determina io que se dice an un mensaje y como se forma el mensaje mismo
para después ahondar mas en las caracteristicas particulares del mensaje
publicitario.

LCudl os la intencién de la comunlicacion?

Ya més en la materia que corresponde a nuestro interés se vera lo
relativo a la intencién de la comunicacidén. St partimos del hecho de que
comdnicaclbn se refiere a toda forma en que se verifica el intercambio de ldeas
y en las que éstas se comparten y que informacién es el conjunto de
mecanismos que permiten al individuo retomar los datos de su ambiente y
estructurarlos de una manera determinada, de modo que le sirvan como guia de
su accion, y que todos al comunjcarnos buscamos obtener upa reacclén de
parte de nuestro receptor que culmine en la realizacién de la intencién que
tenlamos en el momento en que surgld la necesidad de comunicarnos.
Consciente o Inconscientemente todos nos podemos llegar a comunicar con la
intenclén de persuadir al otro de que haga, actde o piense determinada cosa,
comunicacién interpersonal, pero cuando la fuente es un anunciante y el
receptor un pubiico se deberdn aplicar reglas, que tratando de ser precisas,
lleven a ia consecucién de los objetivos. Asi que veremos cudles son estas
reglas y co’mo 50 apllcgn en el discurso de la publicidad.

La forma mds simple del proceso de comunicaclén consiste en trasmitir
un mensaje desde un emisor, u otra fuente de informacién, a un receptor, a
través de un canai de comunicacidn ullllzahdo un cédigo principalmente
lingUistico.
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La comunicacién dada entre emisor y receptor frente a un objetoo
referente, en linglistica, cumple con tres funciones que resultan de la relacién
entre el que habla -expresiva-, el que escucha -apetativa/conativa- o de lo que
se habla -representativa o referencial-.

La funcidn expresiva exterioriza afectividad; la apelativa-conativa,
equivale a una llamada de atencidn y la referencial trasmite contenidos
cognoscltivos.

Estas tres funciones se complementan a parlir de considerar los seis
faclores de la comunicacidn, a saber:

FACTORES

REFERENTE (ello)
EMISOR (yo) MENSAJE RECEPTOR (Td)

CANAL

coDIGO

. ’
A los cuales Jakobson agrega, segin la orientacién que se de al [enguaje
otras tres funciones haciendo asi un total de seis:

EUNCIONES

REFERENT
(FUNCION REFERENCIAL)
EMISOR MENSA RECEPTOR
(FUNCION (FUNCION (FUNCION
EMOTIVA) POETICA)  APELATIVA O IMPLICATIVA)
CANAL
(FUNCION FATICA)
CODIGY

(FUNCION METALINGUISTICA)

El emisor o hablante envia un mensaje, s;usceptible de ser verballzado y
ser captado, al y por el oyente o receplor. Para que ésle sea operatlvo se
requlere de un contexto al cual se haga referencia y de un cddligo que se
comparta, al menos parclalmente, para que pueda ser descodificado. Por
altimo, el contacto serd el canal de lransmistén y la conexlén psicolégica, entre
el hablante y el oyente, que permitird entrar y permanecer en comunlcacién al
emisor y al receptor.
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La diversidad de los mensajes no se funda sobre el monopoiio de una u
otra funcién sino sobre el diverso orden jerdrquico que existe entre ellas.

La funcién emotiva ¢ expresiva, propia del hablante, destinador o
emisor, trasmite contenidos emotivos por medio de la produccidn de signos en
p;rimera persona.

La funcién copaliva ¢ apelativa, orientada hacia la segunda persona,
exhorta al oyente, receptor o destinatario constituyendo una ilamada de
atencién para el que escucha con ia intencién de actuar sobre éi infiuyendo en
su comportamiento, El vocativo y ei imperativo son el empleo mas
representativo de esta funcién.

La funcién referencial ( o pragmdlica, prdctica, representativa,
comunicativa o cognoscitiva) es cuando ei lenguaje, cumpliendo con su objeto
de comunicacién lingiistica, se refiere a una realidad extralingiistica. Esta
funcién actia por medio de dejar en el discurso una marca que puntualiza que
el papel del lenguaje es el de procesar informacidn acerca de la reaiidad
extralingUistica, por eilo el mensaje tiende a la univocidad y a ia precisién,
apegando su producciéh a reglas estrictas de la gramaética.

La funcién {alica se da cuando el emisor establece, interrumpe,
restablece o prolonga la comunicacién con el receplor. Se orienta en ei sentido
dei factor contacto,

La funcién metalingdistica se reaiiza cuando se dice aigo acerca del
lenguaje, cuando el receplor y el emisor verifican si se estd usando el mismo
cddigo o sistema de signos y si éste funciona bien. Ei mensaje se vale del
factor cédigo para parafrasear, glosar, describir o definir términos ademas de
contener informacién acerca del cddigo idxico.

La funcién poética es Ia tendencia hacia el mensaje como tal.

Funciones propias del discurso publicitario

El fendmeno pubiicitario, en su aspecto ideolégico, guarda parte de su
eflciencia en el fondo de to que cada aclo de enunciacidn representa. El
anuncio publicitario se debe abordar por una parte como un proceso de
enunciacidn en su dimensién semioldaica con estructura lingiistica, icénica,
sonora no verbal, y psicolégica, y por la olra como proceso discursivo 0 en su
dimensién ideoldgica,

El material lingiistico es lodo lo que aparece pronunclado o redactado
en ei comercial. El lenguaje de la publicidad, partiendo de la intencién de
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vender, cum pie diferentes funciones segun ia orientacidn hacia el receptor fa
cuat fi{a un uso predeterminado de {a lengua.

El tenguaje de} discurso publicitario para hacer referencia a tas
cualidades de! producto apela al receptor manejando una construccién poélica
que resaita ia belleza de ia forma. Siguiendo las funciones de Jakobson se ha
vislo que dicho lenguaje se realiza primordiaimente con la ulilizacién de la
referencial, 1a apelativa o implicativa y ta poética. La publicidad, por
necesidad, tiene un contenido referencial expresado con fuerza, por dirigirse a
terceros es implicativa y por presentar una forma muy acabada liene
caracteristicas poéticas. También el lenguaje del discurso publicitario puede
apuniar hacia e} objeto anunciado o referente (presentacién de un producto),
hacia el mensaje (demostracidn discursiva de las caracteristicas técnicas), o 3
pretendiendo influir sobre el comprador/receptor ( funcidn impticativa, -4,
ustedes-).

Desde el punto de vista det tratamiento del producto seteccionado se
distinguen dos tipos de publicidad: la de presentacién y ta de cualificacion,

La publicidad de presentacién es un discurso eminentemente descriplivo,
documental y denotativo que pretende dar a conocer las cualidades objelivas
det producto promocionado,

La publicidad que cualifica es retérica, connotaltiva, afectiva, emocional
y pasional. Este discurso dota al producto promocionado de valtores adadidos
que no son objetivos, potenciando fa funcidn predicativa o atributiva.

Atendiendo a las posibilidades de apelacion dirigidas al espectador, y ‘
considerando las cualidades del producto y tas exigencias comunicativas de x
éste, en pubiicidad se dislinguen tres calegorias:

Régimep de discurso: el anunciador estd presente de manera explicita en
el mensaje, colocado fisicamente de frente y mirando al destinatario en !
apelacion directa con un discurso en primera persona.

Réglmen de relato: privilegiando la anécdota, con un texto en tercera
persona, sin anunciador explicito, los personajes se sitian de perfil y miran ai
abjeto.

Régimen mixta: conjugando la presentacién y ia anécdota, el personaje
que juega los dos papeles ai mismo tiempo se sitia en posicién tres cuarlos.

La localizacién y recuento de las funciones presentes en esta muesira,
una vez ctasificados tos produclos por tipo, determinados los indices a
considerar como la oracién inmediata anterior que antecede al producte-marca
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presentado por primera vez, y como indicadores las caracteristicas de las
funciones de la lengua de Jakobson, se reportan en el Cuadro 1.
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CUADRO 1.

FUNCIONES DE LA LENGUA / ENUNCIADOS PUBLICITARIOS

FUNCION
REFERENCIAL
ZMOTIVA
POETICA
APELATIVA
FAT'CA
METALNGLHST

FUNCION
REFERENCIAL
EMOTIVA
FOETICA
APELATIVA
FATICA

PRODUCTO

|
|
!
’

PRODUCTO

2

METALINGUIST)

ART LIMPIEZA * ALINENTOS ".?.".“RT VESTIR *
2

&

JUGURTES '3* BEBICAS /A *I'BEBIDAS §1A *9"  OULCES '8" ESPECTACULD " MEDICINAS 4* !UEBLES 2"
. 3 K] 1 3 .
! 1 .,
i
. i
5: 8, 1 4!
5% ART TOCACOR INSTIUCIONAL BROGRANMACIS! YARIQS 31
1" s 2 4
2 2 S
3 al 2 2
AR 4 4 2’
[FONCION
REFERENIIAL 3 33 3%
EMOTIVA 3 7%
FOET'CA 13 17 6%
APELATIVA 2 41.2%
FATICA 0 .
METALINGUISTS o
102 102
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RESULTADOS DE LA IDENTIFICACION DE LAS FUNCIONES DE LA
LENGUA SEGUN JAKOBSON,

Las funciones de la [engua segin Jakobson, en ¢l discurso publicitario, suclen
ser primordialmente la referencial, la apelativa y a poética. En la muestra que se
revisé s¢ encontré mas nimero de veces la funcién apelativa (41.2%) después {a
referencial (33.3%) y le siguid la poética (17.6%), lo cual puede deberse a los tipas de
productos que se promocionan en ¢l horario, canal, programacién, en que fueron
tomtados los comerciales.(Canal 2, Televisa, con un horario aproximado de 18.00 a
21.00 hrs.)

Peto segun la clasificacién por praducto, la frecuencia mds alta de la funcion
refetencial estd en Muebles (2-2 en total); articulos de Tocador (6 de 18 en total),
Programacidn (4 de 8 en total) y en ¢l apartado arts Varios (6 de 11 en total) (pilas,
impresos, papeleria, curso de inglés, respaldo para masaje, etc).

La emotiva es mayor en los articulos de Tocador, junto con la poélica y la
apclativa (4-4-4 de iB en total). La poética, al igual que ia emotiva aparece (2-2 de 6
en total) en los arts. de Vestir, y junio con la apelativa (3-5 de 12 ea total) en
Alimentos.

La funcién apelativa cs significativamente mayor en Bebidas sin/alcohol (S de¢
9 cln total); en Dulces (6 de 8 en total), Medicinas (4-4 en total), Art. de Limpicza (4-
de 6 en total); y (4 d¢ 6 en tatal) en Art, varios.

Es interesante destacar que las medicinas son en su to1alidad apelativas y que

{os muebles son en su totalidad referenciales.

El g_mifu lft&io medio fisico que permite {a transmisldn de un mensaje
del emisor o fuente al receplor o deslinatlario.

El cidige es is organizacién que permite ia composicidn del mensaje y
aquelio con que se confronfan cada uno de {os eiementos del mensaje para
oblener el sentido. Para la teoria del lenguaje el cddigo resulla ser el canjunio
limitado de signos y procedimienios que organizados sintdcticamente producen
mensajes. Umberlo Eco distingue antre cédigo y sislema partiendo de que todo
cddigo es un sistema pero no todo sistema es cédigo. De esta forma, la
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organizacion sintactica y la semanlica y las posibles respueslas def receptor
del mensaje san un conjunto de estructuras o sistemas, mientras que cédigo es
1a regla que asocia algunos elementos sintdcticos con olros semdnlicos y con
algunas posibilidades de respuesta por parte del destinalario.

El Jengyaje se explica por el término cultura. Como parte fundamental de
la cultura, conjunto organizado de sistemas de comunicacién, es decir sistemas
de signos, tenemos la lengua que es el sistema de signos tingdisticos que hace
posible ia comunicacién entre fos hombres. El lenguaje serd entonces la aptitud
de los hombres para comupicarse por medio de lenguas. La fengua, como
realizaclbn def fenguaje, consiste en ta capacidad de simbolizar, representar lo
reai por medio de un slgno y de comprender ese slgno como represenianle de
lo real. Mediante el lenguaje se consiruyen las representaciones de fas cosas o
conceptos haciendo posible el pensamiento y la comunicacién.

En cuanto a las condiclones del uso del lenguaje en publicldad se
alendera a los puntos siguientes:

« Extension det mengaig; mientras se manténga cauliva la atenclén del

receplor, no importa fa duracién del mismo. En ei caso del enunciado

trasmitido por medios como la televisién o ia radio, atendiendo a su alto
casto, se requlere de .rapidez y brevedad en ei planteamiento.

« En cuanto al us0 de lag palabras se insiste en que el mensaje debe

ser claro con términos simples y de uso corrienle, lo cual se aplica al

discurso publlcuarl‘o en general. Par? la claridad del discurso se hace
indispensabie evitar estructuras complejas y {érminos confusos aunque

esle hecho empobrezca 8l mismo discurso en aras de hacerfo acceslible y

de facll digestidn, pero no obstante debe ser un texlo rico en imagenss,

en ideas y en expresiones comerciales.

Cuando una palabrs tenga varlos significados, se recomienda etegir el
primero que aparece en el dicclonario y preguntarse cusl es 1a acepcién
popular para utitizario de forma que se reconozca y se asocie de forma éptima. .

» Como las palabras no s6lo deben persuadir al fuluro consumidor, sino
que tienen que granjearse su simpatia por medio de seducir slendo
interesante, convincentle, prome!lenydo y probando y demostirando, {o que
se promaeta se hace ‘tundamental, por lo que en e! cuerpo del texto sirve
introduclr palabras y frases puestas de relieve como [ndices perlinentes,
principalmente sustantlvos, adjetivas, verbos y adverbios tales como:
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enriquecedor, gratuitamente, apasionante, accesible, verdaderamente, moderna,
éxito, ventaja, bonito, y en el caso de la publicidad directa escrita: no le
compromete a nada, lo fe cucsta nada, desde hoy mismo, solidos
conocimientos, mucho mads apasionante, ademds de muchas otras.

Es también frecuente el empleo de las palabras bloque: unién de dos

sustantivos sin particula -oferta ocasién- o la unién de un suslantivo y adjetivo, -

numerojocura-.

« Hay tres maneras de presentar a) sujeto o producto/marca: la
convencional es expresarlo a través de un sustantivo -Ariet ¢s blancura-,
o can un sustantivo Incluido en ia desinencia del verbo, siendo el
pronombre personal en este caso redundante si no tiene otra funcién -
viva micntras viaja, o Sin especificar al sujeto.

« Como el mensaje una vez concebido como creible no es suficiente
para motjvar el deseo de consumir, ! discurso en su funcion apelativa
hace uso reilerado de los pronombres usted/ti. ‘

« Las clases de verbos qué se ulilizan son por excelencia los transitivos
(verbos que expresan una accién y 1a ponen en relacién senciila con un
objeto en el cual la accién se cumple) y ios intransitivos (verbos que

" expresan una accién relacionada a un sujeto agente pero no se refiere a

ningin objeto en el cual la accién se vea cumplida), Los modos del verbo
el imperativo, el infinitivo y los condicionales y todos ellos  tienen tres

opciones para sbordase: :
1 Verbo en uso normal predicativo y funciones de infinitivo para sustituir al

imperativo y para convertir el anuncisdo en une méxima o sentencia con valor de
afirmacion de tipo general como en el caso particuiar de ios refranes.

2, Con auxiliares de predicacién como haber, ser, estar, parecar con un

sustantivo o un adjetivo -Un diamante es para siempre-.

3. Omitiendo compietamaente el elemento predicativo convencional conservando

s6io un nucieo atributivo -Et interés mas desinteresado-.

La funcién de las palabras deberd cumplir con las expectativas que a

contlnuacién se enumeran;

16

« Se debe siempre Incitar et interés y dar una apariencia de franqueza
por io que hay que colocar |os porqués y 10s cdmo donde el receptor
potencial encontrard las respuestas a las preguntas que se haga en ol
momento en que comiance el andlisis del discurso.
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o Laintroduccidn de fo inesperado como promesa suplementaria y/o
complementaria se aplica al comienzo o final del parralo como incitador
que mantiene {a atencién del receptor y suscita en é) {a expectaliva y (2
curiosidad. -jAtencion!- ademas de permitir introducir un argumento

h condicional o vagamente restrictivo.

‘s En publicidad es importante considerar {a intromisidn de argumentos

sen{idaos como ligeramente negalivos bajo un aspecto estrictamente

promocional para dar el efecto de credibilidad a todas las promesas y

ventajas conlanidas en el mensaje.

» S! se recuerda que el receplor ird formulando objeciones consciente o

’ inconscientemente al ir recibiendo el mensaje, hay que ir dando

i | respuestas a sus preguntas, anular sus objeciones, tranquilizario,

S estimuiarlo, animario e Incitarlo, el empleo de {as palabras o frases
lamadas {rampolin, sin romper el ritmo del lexto, de lorma suave y
pegajosa, inlroducen una respuesta o complemento de Informacién

" cuando van al comienzo del discurso, 0 invitan a prosegulr ia recepcidn
del mensaje. Dichas palabras son: -iSi...!-, -1ARL...,~ -pues bien-, -pues-, -

entonces-, -he aqui- -por aqui-, --por esta razén-, -gracias a csto-, -por
supuesta- y -enlre otras..

o Par aitimo, ios términos ampliticadores son los vocablos mas fuertes
de) discurso, es ia palabra explosiva que salta a 1a vislay se explica por
ella misma: -gratis-, -nuevo-, y 105 pleonasmos -regalo gratuito-, -para
usied pirsonalmemc- y -oferta especial excepcional-, no obstante se
recomienda no evitar pleonasmos como: -valorar et futuro-, -un proyecto de

3 .| ) futuro-, -crear un nuevo producto-, -previsto con anteriaridad-, -un falso
pretexto-, y otros parecidos.

¢ Las paiabrls presentan una matiz femenino o masculino no obslante
su género gramalical. Los m4s representalivos son los adjetivos. La
fuerza de dénero femenino tiene un toque mas viril que por éjemplo
suefio, que siendo palabra masculina remite a lo melancélico,
introspectivo, femenino. De la misma manera son més femeninos
términos como bonito(a)/mono(a) que hermoso(a)lﬁunpo(a). 0 agradable que
bueno, malo que hurafio, (ﬁnimico qun‘ activo, caluroso que candente,

Una vez distinguido 1o anterior se afirma que es de utilidad masculinizar
ligeramente un conceplo muy femenino, se hace en anuncios para perfumes de
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mujer, desde el nombre de fa marca, pero no se debe hacer femenino un
concepto demasiado viril, Hay que eliminar las coiisiones de géneros, es decir,
utilizar términos que no contrapongan su significacién femenina con sus
virtudes masculinas. Hay estudlos que demuestran que tanto ios hombres como
las mujeres perciben los conceptos de forma idéntica, ademés, como ya se dijo,
que s acepta por ambos una masculinizaclén, potencia, fuerza, de los
conceptos femeninos, pero se rechaza que los demasiado viriles se adjetiven
de forma suave.

+ Hay formas interrogativas que reporia més claridad como por ejemplo;

- Usted cree que exagero?- por «,Cree usted que exagero?-;
-Pars- por -A fin de que-;

<A causa de- por -vida cuenta de-;

-Por eso- en fugar de -Es la razdn por 1a cual-.

« En cuanto al uso de palabras aclivas y pasivas, hay que evilar éstas
ultimas por inducir a8 duda, a vacilacién o falla de seguridad. Las
palabras activas no servirdn para aconsejar sino para animar, para
decirle al consumidor que debe hacer.

Por -le propongo- @scribir -le afrezco-, o -aproveche; -le sugiera- sustituirio por -le
recomiendo-, -picnso que- por -estoy convencido de que- y en fugar de -en mi opinidn-, -no
hay duda-.

« La publicldad, para argumentar que sus productos son mejores que los
de la competencia, han venido dado un uso particular a los adjelivos,
incluso el piblico mismo est4 familiarizado con la manera exagerada
como un articulo es calificado: Formidable, Excepcional, Fabulose,
Extraordinario, Asombroso, 500 unos cuantos de los que se rapilen no
importa de qué’ se esla’hablnndo.

¢ Ademds de la importancia que llenen, tanio escrita como hablada, los
signos de puniuacidn, de interrogacién y exclamacién y la entonacidn.

« Hay que hacer una revisién final del texto tratando de localizar ias
yuxtaposiciones pardsitas y los juegos de palabras involuntarios, ademds
de {a sucesion de dos pronombres opuestos. Por ejemplo: usted, nosotros;
como decenas de miles de personas, sea uno de los pocos en....

El método empleado para Ia identificaclén y recuento de las unldades
iéxicas presentes en el discurso pubiicitario, Método de Andlisis de Contenido,
capitulo Incluido en Apéndices, en su varlabie Apdlisis de la Expresidn,
comprende un conjunto de técnicas que con indicadores de orden formal se
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aplican a ta investigacién de la autenticidad de documentos o en discursos
donde el objeto de estudio es Ia psicologia clinica o aquellos donde es posibie
identificar una ideolagia. A este grupo corresponde el andiisis de estitistica
cualitativa el cual se funda en la frecuencia relativa de las palabras, y
partiendo de la necesidad de una aproximacién diferencial y comparativa, ha
orientado la investigacion hacia el establecimiento de tasas de medidas,
caracteristicas modales y normas de referencia, a fin de poder comparar las
praducciones analizadas con otras praducciones. Para nuestro interés, y con la
finalidad de determinar la riqueza/pobreza léxica del enunciada publicitario, y
1a identificacién del uso de los modos del verbo en el mismo discurso, se
aplicaron dos férmulas.

1.Partiendo de la palabra general como unidad de registro se midié la
variedad o ta pobreza del vocabulario.

La variedad o |a pobreza de! vocabulario se calcula a partir de Ia
relacion del namero de palabras diferentes sobre el niamero total de paiabras, o
sea Jéxico entre concurrencia. Cuanto mas alto es el resultado, mayor variedad
o diversidad o riqueza de vocabulario manifiesta el texto. La operacidn inversa,
concurrencia sobre léxico, cuanto mas alto es su resultado remitird a la
pobreza del téxico utitizado.

2 En cuanto a los modos del verbo y su frecuencia, (os resultados se
clasificaron de ta manera siguiente:

% IMPERATIVO- Campo del consejo

% INFINITIVO- Campo de los resultados

% INDICATIVO PRESENTE- Campga de |a situacién

% INDICATIVO PASADO- Campo de o ocurrido

% INDICATIVO FUTURO - Campo de la prediccién segura
(CONDICIONAL) y |a predicclén probable-

No obstante el carecer de un marco comparativo, es decir, otro texto con
igual nimero de palabras, el resultado de la riqueza/pobreza del léxico se
muestra junto con el recuento de dos anunctos analizados por separado.

Cuadro 2

En cuanto al anélisis de la presencia/ausencla y frecuencia de los modos
dei verbo, los resultados se reportan en el Cuadro 3.
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CUADRO 2

VARIEDAD DE LEXICO (RIQUEZA-POBREZA)

EL NUMERO TOTAL DE PALABRAS DE LOS 102 COMERCIALES, SIN
INCLUIR LAS PALABRAS QUE SE REFIEREN A LA MARCA O PRODUCTO,

FUERON :4713.
EL NUMERO DE TIPOS DIFERENTES DE PALABRAS, SIN ANTENDER A

NINGUNA CLASIFICACION Y SIN CONSIDERAR LAS PALABRAS MARCA-
PRODUCTO, FUERON: 1289

1289 =.,27
4713

El resultado de dlvidir el 1éxico entre el nimero total de palabras es de .27
-En el
Comercial 2 (16 + 17) = .94
Comerclat 77 (10 +33) = .30

Cuadro que reporta el racuenio de palabras y el resultado de a riqueza/pobreza de!
1éxico empleado en 1a myestra de tos 102 comerciales analizados.
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CUADRO 3

REPORTE DE PRESENCIA/AUSENCIA Y FRECUENCIA
DE LOS VERBOS SEGUN EL MODO

NO. TOTAL DE VERBOS 784
NO. TOTAL DE PALABRAS 4713
) 16.63%
MODO INDICATIVO
CAMPO ,
DE LASITUACION  PRESENTE 495  63.1%
DE LA PREDICCION FUTURO 17 %
POTENCIAL SIMPLE 4 05%
DE LOOCURRIDO  PRETERITO INDEFINIDO 28 36%
PRETERITO IMPERFECTO 6 0.1%
PRETERITO PERFECTO 0 1.2%
MODO SUBJUNTIVO
CAMPO
DE LASITUACION = PRESENTE 85  8.3%
DE LOOCURRIDO  PRETERITO PERFECTO 1 04%
MODO IMPERATIVO
CAMPO
“|DEL CONSEJO PRESENTE 62 19%
'[FORMAS NO PERSONALES DEL VERBD,
CAMPO
DE LOS RESULTADO:INFINITIVO 73 93%
GERUNDIO 17 22%
PARTICIPIO 6 0.8%
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RESULTADOS DEL RECUENTO DE LA FRECUENCIA DE LOS MODOS
VERBALES.

El nimero total de verbos fue de 784, es decir, ¢l 16.63% de las palabras en
total (4713). ' ‘

El discurso consumista, con la intencién de convertir ¢l mensaje en una
mixima o sentencia con valor de afirmacién de tipo general, hace uso del verbo en su
calidad predicativa y con el infinitivo sustituye al imperativo cuando no lo introduce
directamente,

El campo de la situacion y ¢l de los resultados es el mas utilizado en el
discurso persuasivo de la publicidad. A saber cl 63.1% de los verbos estan en prescnte
de indicativo, el presente del subjuntivo tienen una representatividad de 8.3% y en el
campo de los resultados ¢l infinitivo ¢s de 9.3%.

En importancia le sigue ¢l modo imperativo 7.9%, y los porcentajes de
presencia son mds altos en ¢l campo de lo ocurrido, pretérito indefinido 3.6%,
imperfecto 0.7% y perfecto 1.2%, que en‘ el campo de la prediccion; futuro 2.1% y

potencial simple 0.5%.

A\qu} explicaremos el seniido de [nformacidn a partir de ia palabra
entropfa. Entropia, término prestado de la fisica iermodindmica, es un conceplo

que en la teoria de la informacidn se refiere a la cantidad de informacién . \f:
asociada a un mensaje dado. La entropla serd de este modo una medida de!
grado de organizacidn del contenido de informacién en un mensaje, a mayor
desorden y desorganizacidn entre sus elementos estructuraies corresponderd
menor Informacién y menor grado de entropla.

El mensaje en su primera etapa se encuenlra en proceso, separado tanto
dei transmisor como del receptor. Llegado el momento, cuaiquier cosa que se
esle comunicando, serd una seflal que conliene un significado para el
iransmisor y su correspondiente para el receptor. Es decir, en olra delerminada
elapa el mensaje es sélo el elemento que lo representa; tinta en un papel,
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relracciones en el aire u ondas de luz reflejadas, el cua) se interpretard segan
e! significado que e} receplor pueda darle a éste.

Se estard en posibilidades de elaborar un mensaje Unicamente mediante
fos signaos que se conacen y se comparten porla comunidad ya que se da a
esgs signos el significado que se ha aprendido con respecto a ellos. Esle
conjunic de experiencia y slgnificade se ama marco de referencia.

Los signos no sdlo tienen significados diversos para personas diferentes
en un especifico marco de referencia, sino también aelios poseen a su vez das
clases de significades. Uno es el denolatlve, comun o de diccionario, otro es el
connotativo, el significado emocionat o evaluativo. El primero puede
aproxlmacse si se comparten diccionarios o formacién académica, pero el
segundo, relerido a escalas como qué bueno, qué poderoso, qué activa, qué
peligrosa, elc, varfa considerablemente entre 10s individuos, e incluso con el
tiempo en un mismo individuo.

Los mensajes pueden tener también signilicados superficiales u ascurgs.
Los mensajes toman su significado del contexto en que se estabjece fa relacién
transmisor-receptor, por io que algunas veces resulta peligroso inlérpretar lo
que se dice en funcidn de fos que significan as palabras sin tener en cuanta el
sign!ficado oscuro.

Oftra caracteristica del mensaje es que con frecuencia se abarcan varios
mensajes paralelos. Cuando escuchamos hablar a alguien, escuchamos ademds
de los sonldos que configuran 1as palabras, ia entonacidn, el aceato, el timbre
de voz, e} énfasis que se pone y )as pautas, entre vocabios y entre !deas,
ademas de l0s gestos que los acompadan.

Por consiguiente, el efecto de un mensaje cualquiera depende de mds de
un sole canal de transmisién, se vale en realidad de muchos canales y muchas
claves que simuitdneamente vemos y escuchamos,

Es comdn encontrar que una vez elahorados y enviados los mensajes, es
declr, ya en tcansmisidn, cada Individuo reclbird més mensajes de los que
puede aceptar, por lo que exlste un mecanismo por el cual el mensaje serd -
seleccionado, considerando principaimente su asequibiiidad.

El primer obstdculo a vencer por el mensaje es que dste sea elegido por
sabre los demds, y una vez hecho esto, y seglin como se le interprete sera
aceptado o rechazado.

A nivel individual la Interpretacion estd en funcién ai marco de
referencia del sujeto, marco que como se apuntéd se adquiere por medio de los
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elemenlos almacenados previa asignacién de valores, los cuadles se volveradn
mas apreciados e imporlantes para él sujeto en cuanto va tomando conciencia
de ellos.

Para defender las creencias y los valores relacionados con ellos se
adoplan actitudes extremas como llegar a rechazar un mensaje, o0 sin darse
cuenta, mal interpretario, deformarlo. Par lo tanto, |a aceptacién o el rechazo
de un mensaje dependerd de la manera en que el mensaje se ajuste a las
valores y as creencias del transmisor, y de lo eficaz que sea para procurarse
un iugar entre ellos. Se ha visto también que una parte del proceso es racional
y la olra incansciente.

Otro de los impedimentos a superar es el de enfrentarse a las normas y
creencias del grupo al cual pertenece el receptor. De la misma manera que la
personalidad del hombre estd dada por sus creencias y sus valores
individuales, ésta a su vez se ve modificada y complementada por sus valores
de afiliacién a determinado grupo; a la familia, los amigos, las organizaciones,
etc. Este grupo, llamado de referencia, dard los elementos para que se
compare el mensaje con las normas que lo rigen internamente, y si por
casualidad se esta en desacuerdo serd dif}cil que sin un cambijo sustancial de
por medio Se acepte el mensaje, por lo que con frecuencia resulta més positivo
adoptar las actitudes existentes y tratar de reorientarlas levemente que intentar
alacarlas de frente.

En resumen, se podria decir que para la eficacia de un mensaje se
neceslta que el transmisor logre que el receptor lo elija, lo atienda y lo acepte,
una vez que el mensaje ha traspasado la censura y las normas de 10s grupos
apreciadaos.

Como condicionante del contenido tenemos que en ja confeccién de un
discurso que describe un hecho particular previamente seieccionado y
presentado a parlir de fragmentos considerados como esencilales, se supone
una eieccién y con ello una vajoracién. En lo que a la informacién trasmitida
compete, ia objetividad en la informacidn se verd afectada por el hecho de que
toda informacldn es un discurso que conlieva una opinién, una ideologia, tanto
en lo que se sefecclona como en o que se omite. Por objetiva que pretenda ser
la Informacién impiica y produce ideologla a través de una serie de procesos
Inherentes al mismo proceso de comunicaclén.

Por lo anterlor, y en cuanto a lo que al tratamiento formal del discurso se
refiere, la seleccién, combinaclén y puesta en practica de coédigos expresives
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de produccién de sentido fieva impiicita ia efeccidon de un punto de vista y/o ia
intencién especifica de transmitir una informacidn determinada y no otra,

En el drea que nos interesa y a partir de los objetivos de {a publicidad y
sus métodos utilizadas en el discurso persuasivo, como {as estructuras
lingiistica, nos encontramos con {as siguientes caracteristicas:

Baséndose en el anuncio publicitario, como estructura seméntica de tres
dimensiones, expresibn, reprasentacién y apefacion, se Indica que fa funcién
propla del emisar serd la expresiva y con ella, y aigunas variantes
psicofdgicas, se creard o sumentara fa credibifidad y el prestigio de ia fuente
con ta intencién de influir en el recepior a través de una presentacion
ficcionalizada de 1a realidad.

Al mensaje corresponde la funcidn representativa, con la cualidad en
publicidad de presentar ef praoducto o servicio disminuyendo al méximo posibie
fa cantidad de informacién a cosla de ia sugeslion, es decir, habrd menos
exactitud denotativa y mas densidad connolativa para destacar la carga i
afectiva del enunciado. Los eslimufos de adquisicién se refieren :"
superficialmente ai producto y se hace hincapié en un piano emotivo evocando
valares Sociafes,

Al receptor se [e asigna la funcién apefativa ya que la finafidad
primordial serd captlar su atencidn y benevolencia. Esta funcién pone particuiar
interés en aplicar estrategias emocionates para sugerir la satisfaccidén de
necesidades psiquicas elementales vincuidndoias con motivaciones
inconscientes y dejando de lado la argumentacibn racional.

Ademés de lo anterior, las estructuras lingiisticas atendiendo a la
finalidad del enunciado publicilnfio en su cualidad de persuasivo y eficaz, es
decir retérico, en su forma destacarén el empleo de Jos sustantivos, los verbos
y los adjeiivos para cumplir con sus metas: asociacién, confiabilidad y hacerse
recordar. Por otra parte, el fenguaje oral aprovechars el tono de {os personajes
para dar mayor verosimilitud a la situacién representada, Ei escrito jugaré con
fa tipografia, e! tamada, ei color y (as dimensiones y disposiciones de ias letras
para captar ta atencidn,

Si pasamos a tos companentes del mensaje nos encontramos con que el
nivet fonoidgico tlene particular importancia porque hay que recordar que ta
fonologfa, como la ciencia que se encarga del estudio de los sonidos segin su
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composicién inlencional de signo, estudia cudies son ias diferencias fénicas,
que en una lengua determinada, se ligan a las diferencias de significacién,
ademas de fas reglas que permiien fa construccidon de pafabras y oraciones. Al
pronunciar 10s sonidos de fas palabras se da una entonacidn, una intensidad o
una expresividad que responde a un cddigo de arlicuiacidn, un estado de
animo, segun un origen geografico y cullural determinado. Los sonidos que
deben ser percibldos con mayor reaice, para reflejar acliludes, son resaltados
en ef discurso de fa publicidad con los rasgos. prosddicos pertinentes.

Fuera del contenide semantico de las palabras, y como aspectos
fonéticos, enconlramas ios mecanismos fisioldgicos que producen ios sonidos
finglisticos, 1as cualidades fisicas del sonido y su grado de perceptibilidad,
todo esto referido a su complemenlaridad y correspondencia con valores
afectivos y I6gico-sintdctico, efementios como ya se dijo, que no se encuentran
impiicitos en fas palabras sino dentro del contexto del discurso.

En el nivel fonolégico se incluyen los aspecios de entonacién, los grupos
de intensidad, grados de perceplibilidad, sonidos onomalopéyicas y las figuras
retéricas. : .

La enfonacidén se reconoce como fa curva melédica que fa voz describe
ai pronunciar las paiabras, frasesy oraciones. Los movimienios de 1a curva
meiddica tienen un vajor fonoldgice y expresan ia relacién semdniica que el
hablante establece enlre los elementos que companen fas frases de un periodo,
Ademés del conienido seméntico de los elementos sintacticos interviene el
estado de animo del emisor; fas emociones se expresan variando {a entonacién
de un texto y pueden ser de agrado, desagrado, sorpresa, indiferencia, elc.

Preclsahdo. las cualidades de los productos se enfatizardn a parlir de ia
modulacion tonal, los matices Idlomatlcos propios de cada lengua, de cada
reqidn o inflexion de clases, para definir asi al futuro comprador al expresar
categorias de nivel social, origen extranjero del producto o populfaridad del
mismo.

En fo referente a las unidades melddicas o tono del discurso formal o de
ia composicién escrila, 1a publicidad pasa por diversas etapa segun ls
extensidn de las grupos [dnicos presentes. La publicidad de presentacién usa
grupos extensos para exaltar las cualidades y el detalfe de los productos
mieniras que 1os que tienen ya un lugar en e} mercado pueden ser lan breves
que sdlo mencionen fa marca sin texto aiguno.
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Las formas recurrentes del discurso publicitario son la prescripcidn, 1a
sugestion y la demostracién. La funcién de las palabras en ¢l discurso
publicitario es la informar y persuadir para con esto ultimo hacerse recordar, La
infaormacidn no parece ser suficlente si se parte del principio de que no es
suficiente nombrar 1as cosas para saber que existen, hay que asignarles un
valor que atienda a la impresion que se persigue producir.

Se ha reflexionado sobre lo poco efectivo que resufta ser la sola
reproduccién de l1a imagen de un artfculo cualquiera acompadada de una
descripcidn fatica del mismo, lo cual no parece motlvar at futuro consumidor él
que se sentird atraido a partir de (a retaclén afectiva que se iogre establecer
entre ¢l y el producto.

El praceso del lenguaje publicitario, de este modo, tendrd como (in
buscar simbolas de asociacidn para identificacién de los productos o servicios.

Pasemos.a replantear: sl el lenguaje publicitario, sin importar los tipos
de pubiicidad que trate, es decir, los diferentes medios por los que se difunde,
es antes que nada retdrico, su esquema de comunicacion particular,
considerando la participacién de sus elementos fundamentales, y {os valores
asignados a elios, deberd dar respuesta a:

Qué, quién, cubl - Producto o Marca- Valor de accesibilidad al Podar.
Cémo, cubndo, donde - Motivacion, Deseo - Valor de accesibilidad al Querer.
Por qué, para qué -~ Uso, Beneficio-_Yalor ge accesibitidad al Saber.

El qué y cuil es lo que se anuncia, el producto es el protagonista principat
del anuncio, el quién es el patrocinador.

La marca seréd ol punto de sustentacidn del discurso y el énfasis del
mensaje descansard sobre ella como nombre representativo del producto.

Para establecer !a primacia del articuto o servicio cominmente se hace
uso de afirmaciones excluyentes (este si ¢s bueno, ¢l inico con sabor auténtico,
con ia calidad que otros quisicran tener).

La diferencla con las demas marcas se limita subrayando caracteristicas
particulares, atendlendo a valores psicolégicos, asocléndolo con prestiglo,
simpatia y confianza. Lo Ideal es que |1a marca quede substanciada téxicamente
en el mismo mensaje, slendo parte Inseparable de él (Mejor mejora mejorat),

La posicién y extension del producto/marca, dentro del discurso,
guardard una relacidn que atenderé sobre tado a que el mensaje siempre
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conduzca a é1, siendo lo que primero se siente y se ve. Se tiene que trabajar
para que la proyeccidn/fijacién, consciente o subconsciente, del nombre del
producto/marca se haga uno en el mensaje.

- Ef cdmo, cudndo, donde de lo que se anuncia son factores que
condicionan la forma y el contenido del mensaje.

El interés de un mensaje estard en funcién del interés que despierte y en
o que motive. Se quiere llegar a ia euritmia de la percepcién, que se lea, se
olga y se vea cuando se rememore.

El objetivo motivo/deseo recurre en el lenguaje a su funcién caliticativa ,
descriptiva, comparativa, y superiativa -para resaltar {o singular de entre lo
semejante. Es aqui donde le mensaje establece el ambiente afectivo del
producto atendiendo a las necesidades del receptor y utilizando diversas
escalas de sentimientos que van desde una invitacién a regresar a la infancia
hasta explotar el anhelo intimo de ser diferente, mejor, o el que tomar X bebida
es alegria, como promesa de lo que se obtendré al consumir el producto,

Lo que hay que recordar es que las respuestas al cémo, cudndo y dénde,
entre mas precisas sean mads fuerte serd la impresion del mens‘aje.

- El porqué y para qué del uso / beneficio determinan el sentido del
producto. El uso/beneficio del,producto deberd aparecer claramente definido en
cada mensaje como la culminacién del mismo y en cuanto a su extensién se
debe reconocer que lo mas impartante son las ventajas que de éi se obtendran.

Aqui podemos incluir lo relativo a la frase publicitaria o fema el cual es
la forma combativa que destacando cualidades reales o ficticias de éste
condensa las ideas 0 imdgenes que se tienen del producto en una sola frase
accesible al momento en que éste se recuerda por el consumidor. Comdnmente
se estructura de manera que va de forma directa del sujeto al objeto pero el
Institucional actia en.esplral. La longitud el mismo variard no abstante las
reglamentaclén de que se tiene noticla, a saber: debe ser una frase con no mas
de ocho u once palabras que contenga no mas de seis silabas, que se utilicen
més palabras llenas que vacias, se recomienda el uso frecuente en
construcciones nominales, la presencla de formas riimicas y la formulacién
identificadora, entre otras. '

El lenguaje publicitario, ademas de ser apelativo y eipreslvo debe ser
claro, conciso, sencillo, interesante, relevante, creible, recordable. Para
lograrlo, ya se menciond, se hace predominante el uso de las palabras llenas, y
de entre eilas, en relacion cuantitativa e Indicadora, el sustantivo, El lenguaje
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publicitario tiende actualmente a sustituir el verbo por el sustantivo o a
sustantivar un verbo y de entre estos Ultimos les asigna predominancia en uso
a ver, sentir, y saber. Pero demos un vistazo a los puntos siguientes.

Estos son algunos principios que se recomlenda seguir en cuanto a
las intenciones que debe tener el empleo de las palabras en general
dentro del discurso publicitario.
« Se deben utilizer métodos psicolégicos como la férmula 4A
(disposicidn decrecienie del discurso en agresién, mencidn de ahorro,
afectividad y anécdota) y AIDA; (atencidn, interés, deseo, accién) o
recurrir a 1a sencillez, precisidn y concisién y el conceplo de urgencla y
paraverdad, elementos todos ellos atendldos mds adelante en el
~apartado correspondiente a los procesos discursivos.
o En la forma del discurso mismo es importante dirigir el mensaje
empleando recursos que evoquen la nostalgia, o 1a expectativa y/o al
Instinto ludico. Le nostalgia predispone favorablemente el 4nimo del cliente
potencial, més que un producto se sdquirird un poco de juventud, un olor )
olvidado, un gusto perdido. La expectativa incita al cliente 8 soflar con el ]
futuro, y dentro de ese futuro esti el mismo producto y la descripcidn de todas ‘
ias sensaclones que se experimentardn sl utilizarlo. El instinto |0dico, ;
inherente a todo ser humano, se explota cominmente en forma de adivinanzas.

o - El discurso debe estar articulado en su desarroilo causa / efecto

s - Antes de abordar los conceptos explicdndolos hay que hacerlos

comprender.

» - Hay que sugerir suavemente para forzar ai cliente potencial

diciéndole lo que debe hacer, sin ofrecerle una eleccién entre hacer o no

hacer algo, sino entre una accién y nada, es decir, dar a escoger entre la ;
eleccldn, entre confiar ciegamente en usted stau quo o informarse en :
donde pueda reforzar mas estd posicion.

o - Se recomienda no intentar la adaptacldn publicltarla, esto por ei

peligro que representa |a traduccidn literal y ia adaptacién de conceplos.

Ideoldalca y pretendiendo dar respuesu a las intenciones que subyacen en el
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acto comunicatlvo, se planteard a partir del uso que el hombre hace del
lenguaje.

El uso del lenguaje le sirve al hombre para moldear la percepcidn que
tienen de ia realidad que lo rodea y en la que desarrolla sus creencias. Los
procesos basicos, consecuencia del uso del lenguaje para comunicarse, son la
percepcién y las creencias. La percepcidn es el proceso de identificacion y
clasificacién de un simbolo dado y su asignaclén a una particular configuracién
ya depositada de sefales psiconerviosas, la creencia, por su parte, es el
esquema dado de simbolos, cada uno de los cuales provoca su propia
conflguracién de sedales psiconerviosas.

Desde el punto de vista del receptor, el proceso de |a comunicacidn, ya
sea el de persona & ~>rsona o ¢l mediado, genera consecuenclas importantes
tales como:

1. El establecimiento de significados para simbolos y metasimboios que no

gozaban de una comprensidn previa.

2. La amplificacidn de significados

3. La sustitucion de nuevas configuraciones de seflales para fos significados

antes aprendidos. i

4 La estabilizacidn de significados.

. La nsociécién antre significados y simbolos y metasimbolos es una
respuesta cultural definida y como tal depende de la cultura particular en la
que se han socializado los particlpantes de la comunicacién. "Los significados
que las personas asignan a ciertos aspectos particulares del mundo fisico o
social no son Inventados por elias sino que son construcciones de la realidad,
aprendida en la socializacién dentro de cierta comunidad de lenguaje.” (9)

Se destaca que el factor estabilizacién, uso repetido de palabras
éspecificns y la consiguiente y reiterativa activacién de sus respectivas
configuraclones de sehales, refuerza los vinculos convencionalizados entre los
simbolos y sus referentes.

Si el discurso de la pubticidad presentara en |a estructura general de sus
partes un esquema que inciuyera el orden de Intromisién de los elemenlos

persuasivos, atendlendo a los componentes psicoidgicos que determinan los
objetlvos particulares de cada anuncio, nos encontrariamos con una (érmula
que se ajustaria a los lineamlento siguientes.
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£l discurso persuasiva, partiendo de los resultados del campa de la
Investigacién Motivacional (IM), con férmutas como la regla 4A y AIDA, ird
estructurando el orden de fos diversos elementos psicoldgicos que dardn forma
al mensaje como tal dentro del discurso en su totalidad.

AIDA (atencién, interés, deseo, acclén) es upa técnica que comprende
las cuatro etapas que llevan insldiosamente a un cliente potenclal al acto de
consumo. No obstante su aparente desuso deniro del campo psicoldgico de 1a
publicldad se destaca que su vigencla radica en |a necesidad de actualizar la
forma de captar |a atencidn, de despertar el interds, y de suscitar el deseo que
impulsard a la compra.

Estas etapas se someten al orden decreciente que establace la férmula
4A; 1a cual indica que el mensaje debe comenzar, por orden decreclente, con
una agresion, con la mencién del ahorro, con afectividad y terminar con la
anécdota.

La gnécdota sard el arte de interesar al consumidor gdormeciendo su

" descoaflanza y Hevandolo con suavidad a la persuasién, por lo que el mensaje

debe ser fundamentaimente provocativo pero siempre en funcién del producto
que se promociona. ’

La alectividad apelard principalmente a los sentimientos del cliente
potencial, por lo que se je deben ofrecer suelios romdnticos, promesas o
lisonjas. Los suefos roménticos deben aflorar las emociones y los sentimlentos
como amor y pasion; las promesas deben estimular las ganas de poseer, ia
envidia, el Individualismo, el gusto por los privilegios y la exclusividad, la
nacesidad de confort material y moral, es decir, enarbolar la evocacién a tode
lo que estimula emergencia afectiva y social. La alabanza se encaminard a
suscitar sentimlentos egoistas y hasta meguniémaniacos.

Para fograr todo 1o anterior, por ejemplo, se cuenta con ta palabra clave
suefo; los suefos del romanticismo, de las promesas y de la adulacién...”:se
vende mejor a base de afectlvidad y suellos que empleando io raclonal y |o
féctico” (t0)

En el planteamiento del discurso mismo hay puntos como el
ahorro/dinerg que juega un papel muy importante y reviste formas muy
variadas: cualquier propuesta percibida como directamente ventajosa; regalo,
gratuito, reduccidn, envio sin costo, precio, descuentos, satisfaccién o
devolucldén, se traducird en dinero.
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Si se consiiara el factor promesa las hay de dos clases: La promesa
anexa o impalpac:: e inmaterial y la tangible o material. La primera se dirige al
fuluro (Esta crema retrasa el envejecimiento) y fa segunda recae en el
presente. L.as promesas lnmateriales ofrecen esperanza, porvenir radiante,
safud, proteccidn, y las tangibles, ademds de ser mensurables en ahorro de
tiempo, descuentos, comodidad, facilitan ai cliente el acceso a aspectos
propios de 1a naturaleza del producto, es decir, venlajas materiaies que se

desprenden de la utllizacién del mismo.

Los productos pueden represeniar dos 1ipos de ventajas: las conexas y
tas anexas. Las que esidn ligadas directamente al productio, como las
mencionadas en reiacién al ahorro/dinero, son conexas, es decir, es una
descripcidn de 1a oferta comercial, de su contexto de comerclalizacién, y las
anexas son {as condiciones de privilegio ofrecidas al cliente.

Se han estudiado profusamente diversas perspeclivas tedricas de cémo
los mensajes de la comun{cacién de masas infiuyen en los pablicos. Este
interés ha conduciao a numeroso intenlos por capitalizar estas
conceplualizaciones para maanipular deliberadamente {a acclén humana. Los
modelos de persuasién que'menclonaré revelan ciertas reguiaridades en tos
supuestos que subyacen en sus postulados, ademés de que con intencidn o sin
ella se aplican en su totalidad o parclaimente en ta elaboracién de un anuncio
publicitario. asl que lejos de contradecirse, desde mi punto de vista, se
compiementan.

Me parece que estamos ante un hecho que puede ser sbordado por
multiples facetas, y que cada uno de estos procesos son sélo una de tantas que
hay para explicarse el fenémeno.

Los modelos que nos servirdn de punto de partida serdn:

1. Ef sociotégicoe;
2. La Teoria de los valores y;
3. El psicodindmico.

El modelo sociolégico 8s un proceso externo que liend una finalidad
normativa y surge de la combinacidn de la teor!a de las relaciones sociales y
de normas cutturales. Las variables sociales y cullurales han sido reconocidas
como factores imporlantes para determinar ia forma en que Ias personas
adoplan nuevas ideas y actitudes. Este método parte del supuesto de que los
mensajes en |18 comunicacién de masas pueden ser utilizades para proveer a
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Si se consi:12ra el faclor promesa las hay de dos clases: La promesa
anexa o impalpau:= e inmaterial y 1a tangible o material. La primera se dirige al
futuro (Esta crema retrasa el envejecimiento) y la segunda recae en el
presente. Las promesas inmateriales ofrecen esperanza, porvenir radiante,
salud, proteccién, y las tangibles, ademas de ser mensurables en ahorro de
liempo, descuentos, comodidad, facllitan al cliente el acceso a aspectos
propios de |a naturaleza del producto, es decir, ventajas materiales que se
desprenden de la utilizaclén del mismo.

Los productos pueden representar dog {ipos de ventajas: las conexas y
las anexas. Las que estdn ligadas directamente al producto, como las
mencionadas en relacidn al ahorro/dinero, son conexas, es decir, es una
descripcién de ta oferta comercial, de su contexto de comercializacidn, y las
anexas son 1as condiciones de privilegio ofrecidas al cliente.

Se han estudiado profusamente diversas perspectivas tedricas de como
los mensajes de {a comunicacién de masas influyen en los publicos. Este
interés ha conducioo a numeroso intentos por capitalizar estas
concepiualizaciones para manlpular deliberadamente la accién humana.'Los'
modelos de persuasidn que mencionaré revelan ciertas regularidades en los
supuestos que subyacen en sus postulados, ademas de que con intencion o sin
ella se aplican en su lotalidad o parclaimente en la elaboraclén de un anuncio
publicitario. asi que lejos de contradecirse, desde mi punto de vista, se
complementan, ;

Me parece que estamos ante un hecho que puede ser abordado por
mulliples facetas, y que cada uno de estos procesos son s6io una de tantas que
hay para explicarse el fendmeno,

Los modelos que nos servirdn de punto de partida serén:

1. €1 socioldgico;

2. La Teoria de los valores y;

3. El psicodinamico.

El modelo sociolégico es un proceso externo que tiene una finalidad
normativa y surge de ta combinacidn de ia leoria de las relaciones sociales y
de normas cuiturales. Las variabjes sociales y culturales han sido reconocidas
como factores importantes para determinar la forma en que las personas
adoptan nuevas ideas y actitudes. Este método parte del supuesto de que los
mensajes en la comunicacidn de masas pueden ser utilizados para proveer a
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los individuos con interpretaciones nuevas aparentemente apoyadas por el
grupo a que se perienece,
El mensaje persuasivo se dirige al receplor tratando de definir o redefinir
procesos sociocullurales de perlenencla a un grupo formando o alterando las
definiciones de conducta como socialmente aceptadas por el grupo en cuestion,
para con ello camblar; con o sin tocar l0s valores y las actitudes subyacentes,
la conducta.
La comunlcacién propia de los grupos, tratada con detalle en el capitulo
de comunicaclén, destaca términos como normatividad, asignacién de papeles,
control y jerarquias soclales. Ademds, los grupos aportan definiciones
admitidas a sus miembros, a fin de que sirvan como pautas de Interpretaclén y
actuacién con respecto a clertas realidades, ante las cuales, y como individuos, i
tendrfan un acceso limitado. ’~
Conslderando lo anterior, los mensajes presentan al publico definiciones
que pretenden ser modos de orientacién, sociaimente impuestos, y que los
grupos sostienen frente a determinados objetos o situaciones. E| comunicante
provee asl clertas construcciones sociales de |a realidad, abreviando el
proceso de validacidn consensual, particularments con respecto a ciertos
objelos y a clertas practicas, a cuyo propésito |oS grupos ain no poseen
Interpretaciones culturales plenamente institucionalizadas, o, en su caso, si
" taies interpretaciones son contrarias a ios objetivos de la persuasién® (11)
La conducta se pretende modificar bajo el esquema de presentar un
planteamiento irrevocabie de una situacién X, en caso de ser disidentes o »
inconformes se pasan a exponer las sanciones sociales pertinentes sobre una i
escala de valores que considera otros elementos equivalentes, para después :
pasar a resaitar |a recompensa y aprobacién social, ia aceptacién e integracién
al grupo que comparte los mismos valores aprobados.

E! anuncio consta de una ambicntacion que regula la
conducta del grupo y norma ta de tos individuos en su
patticularidad.

La teoria de ios vaiores es una técnica que parte de ia teoria de las
difarenclas individueles y pretende un cambio de valor por medio de presentar
Informacién acbra ias consecuencias perjudiciales o beneficiosas de una
actividad o un objeto en particular. Et esquema es: :
Se proporciona informacidn sobre un tema X - si te importa X haces Yy :
no Z que es io que hacen aquellos a quienes no les importa, A partir de ia .
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insatisfaccion generada en ta no concordancia de valores / actiludes se
modifican dicha jerarquia de valores generando de forma indirecla un cambio
de aclilud y después, uno de conducta. La retroalimentacion de una
informacidn comparaliva sobre valores que causa insatisfaccion lieva a adoplar
un autoconceplo posilivo, mediante un apropiado cambio de valores.

Este modelo s¢ presentaria en et desarrollo del discurso

mds que en su puesta en ¢scena por medio de imdgencs.

El modelo psicodindmico es un proceso de persuasion que se basa en el
paradigna cognoscllivo y en la teoria de las diferencias individuales. La
aplicacidn de la teoria parte del supuesto de que un mensaje persuasivo debe
tener ia propiedad de aiterar el funcionamlento psicolégico del individuo en lal
forma que responda explicilamenle hacia 1o que se constituye como el objeto
de la persuasidn, con modos de conducla deseados o sugeridos por el
persuasor,

Todo mensaje persuasivo, con modos de operacion basados en
conceptos psicoidgicos tales como inspirar miedo, alender al impulso sexuai,
expiotar los sentimientos de culpa, ansledad y soledad, o las necesidades de

_ aceptaclén o perltenencia a un grupo, buscan aiterar o activar procosos

psicolégicos Inlernos lalenles para conseguir una accidon o cambio de conducla.
La formulacién de teorias del lipo causal/efeclo como esle modelo se
encuentran con el probiema de que tos resultados pueden ser
imprevisiblemente positivos o negativos, y lo que se ha visto es que no es
posible generalizar las variables ya que se hace Indispensable para cada caso
!ormhla'rse qué tipos de comunlcacién, sobre qué clases de probiemas,
dirigidos a qué clases de personas, en que condiclones, producen qué efectos.

En este s¢ apoyan los estudios de ta Investigacion
Mativacional (IM),

Sigulendo el modelo de persuasion de las Riferencias Individuales, pero
destacando que todos ellos se valen de la psicologia como clencia que estudia
la conducta del hombre, se ha venldo profundizando en los motlvos que llevan
a los individuos al consumo por medio de técnlcas conocidas como Estudios de

Brofundidad,
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Dichos estudios tienen primero la finalidad de conocer los estimulos que
toman parle en los mecanismos de incitacidn del deseo para después poder
modificarlos y guiarlos.

Aclualmente se ve que al comprar, el consumidor generalmante aclda de
manera emotiva y compulsiva a parlir de la asociacién de imigenes e ideas
relacionadas con el producto, las cuales operan en un nivel no consciente.

La Investigacién Motivacional (IM) se encargard de indagar las razones
que inducen al individuo a elegir para después, por medio del
perfeccionamiento de estos molivos en técnicas, poder lograr guiar una
respuesta ejerciendo su influencia tanto a nivel consciente como
subconsciente.

La revislén que se realizd en este lema apuntara tas consideraciones
genorales del campo de estudio y su método, asl como el campo de accién de la IM.;
las lécnicas y delimitacidn de objetivos y la aplicacion de dichas técnicas de
molivacidn para resolver problemas propias de la puesta en el mercado de los
productos.

De la visidn de conjunto expuesta, 1o que se deslaca para el interés dé
este trabajo son los Amecanlsmos que junto con otros elementos, (imagen,
sonido, texto) son el medio por el cual se llega al convencimiento que necesita
1a publicidad.

Los especialistas de comercializacién parten del problema de tener gque
convencer al individuo que consuma los productos que las compadias fabrican
ya en exceso. La pubiicldad, al enfrentarse a la volubilidad e imprevisibilidad
del consumidor, llega al camino que lteva a los planteamientos de profundidad
que superardn los métodos convencionales de conquista del mercado conocidos
hasta el momento,

L.a canalizacidn de las decisiones, n tanto que compradores, 0
psicoandlisis de masas, como industria multimillonaria, se ocupa de buscar
métodos eficaces para vender mercanclas, ya sean éstas en forma de articulos,
ideas, actitudes, metas, estados de dnimo, es decir, modos de vida.

Lds porqués de la conducta del individuo, interés del analista
motivaclonal o del manipulador de simbolos, Se persiguen en la sociologia y en
la psicologia, a partir de |1a desconlianza que se desprende de suponer
|dglcamente que el comportamiento del ser humano es previsible. Los tropiezos
recurrentes con los que la publicidad se enfrenta en este momento se deben a:
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1. Suponer que la gente sabe lo que quiere,;

2. Una vez hecho estudios de mercado, se concluye que las personas, aln
conociendo sus preferencias y aversiones, no dicen la verdad y;

3. Para los vendedores resulta inoperante basar su discurso publicitario
partiendo de que ef individuo se comparta de manera racional.

A partir de este estado de cosas, y una vez Hevados a cabo aigunos
estudios, se llaga a destacar ei que todos nos movemos por motivos y que la
conducta individual adquiere sentido si se la considera segdn sus propdsitos y
necesidades personales, ambos elementos que permiten estabiecer estrategias
para manipular a los seres humanaos.

En cuanto a las consideraciones metodoldgicas (a lista de problemas y
soluciones posibles se va haciendo mdis extensa y compleja; ia gente se
satisface muy rapidamente con o que posee, por (0 que hay que hacer hincapié
en la necesidad de consumir para mantener, ademas de {a proteccidn del
praceso productivo, un nivcl de vida en perpetuc aumento. '

Ante (a superproduccidn; primacia del mercado sobre (a fabricacidn, se
pasa a considerar (a tarea de estimular que se genere un consumo que cree
necesidades de las cuales la gente no tienen conciencia hasta llegar a la ‘
insatlsfaccidn por lo viejo y fuera de moda, y con ello a ia propaganda del
desechd psicoldgico.

Otro caso relevante es cuando se persigue (a fidelidad por !a marca, los
fabrlcanlﬁ se encuentran con que no hay una distincidn relavante entre {as
caracteristicas de los productos, y asl poco a poco se obtiene camo resultado
un marco inleresante en el cual los produclos se van segmentando en
mercados que comprenden tas dilerentes clases sociales y su nivel adquisilivo
y los arliculos que representardn a los de su grupo.

Sin ser la realidad mexlcana en un cien por ciento la descrita en este
estudio, pero partiendo de una filosofla consumista que se comparle por
diversos motivos, podemos darnos una idea de cdmo se busca Influlr en
nuestras declsiones. ’

Los especialistas en mercado siempre buscan técnicas nuevas y més
penetrantes de persuasién, con estudios mds profundos en psicologia y
estructuras soclales de clases, que implemenlen caminos mas eficaces.
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Ya en el campo de accién de 1a IM fos problemas del mercado llevan a
interrogantes tales como ¢ por qué se compran o se niegan a comprar
determinados productos?.

Los persuasores, asumiendo que el ser humano estd en funcifén a una
serie de reflejos condicionados, persigue provocar reacclones por medio de
juegos de palabras, simbolos o actos. A partir de aqui se abordan l0s diferentes
niveles de conciencia humana y se destacan tres de ell0s.(12)

1. El primara es el consciente y racional, en el cual se sabe lo que pasay
se puede explicar el par qué;

2. El iegundo es ol preconsciente o subconsciente, 8 involucra el 4rea en
que una persona puede conocer ge manera incierta 10 que pasa en sus
propios sentimientos, sensaciones y actitudes, pero no ahonda en el por
qué. Este es el nivel de los prejuicios, suposiciones, temores, incitaciones
emotivas, atc;

3. En este njvel se desconocen los por qué de los sentimientos y

actitudes, cuando no ellos mismos.

»

Las técnicas y la delimitacion de objetivos de 1a M! tienen como punto de
partida Jos laboratorios de psicologia de las agencias de publicidad, aqui
comienzan a promover abiertamente un discurso que manipula ios motivos y
i deseos humanos y que engendra una necesidad de blenes desconocidos o
§ rechazados hasta entonces.
§ La implementacidn de la técnica requiere, entre sus elementos
; considerados como fundamentales, que los anuncladores se pregunten y
! examinen cuidadosamente cémo les gustaria que el publlco reacclonara,
consciente 0 inconscientemenie, ante su campada y marca de fébrica.

Se sostiene que el articuio no sdlo debe ser bueno sino también
despertar sentimlentos profundos y desconocidos, vendiendo con eilo ademds
sequridad emoliva.

Cuando 1os comerciantes adoptan nuevo$ puntos de vista sobre sus
presuntos clientes, la IM discule acerca de los deseos, necesidades e impulsos
ocuitos de los futuros compradores con perfiles que muestran la tendencla
hacia el conformismo, la necesidad de estimulo oral y el anhelo de seguridad,
principalmente entre otras caracteristicas.

La psicologia se aplica para descender el subconsciente. Los nlveles de
profundidad se consiguen con planteamientos diferentes y una de las técnicas
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de expioracién es la entrevista profunda, similar a la psiquidtrica, en la cual se
induce a los consumidores a que cooperen mediante ei ofrecimiento de
muestras gratis de mercancias.

Los entrevistados son tratados de manera paciente y casuai, ya sea de
forma individual o grupal. Esta Gltima provoca un estado colectivo de
ensofacién que suele ser mas produclivo. Ademds de que las exploraciones
profundas, realizadas con cuestionarios disimulados o indirectos, deberan dar
también la impresién al examinado de que se le estd probando por razones
distintas a la verdadera.(13)

Sin aparente mucho éxito también se utilizé el detector de mentiras y la
hipnésis con ia que se encontré que bajo su efecto se agudizavla capacidad de
recordar, en estado hipndtico se puede repetir palabra por palabra un anuncio
que ha impresionado sin importar el tiempo que ha transcurrido desde que se
tuvo contacto con él, aparte del éxito que representan los efectos subliminales,
tanto auditivos como visuales, hay pruebas de que la estimulacidn subliminal
puede condicionar a la gente para que perciba olores y sonidos que estan fuera
del alcance de su conciencia.

Las entrevistas profundas, asociacién de palabras, complemento de
oraciones, inventarios de la personalidad, pruebas de aceptacidn teméatica, son
mas.y mis métodos que no fogran, aun después de grandes esfuerzos,
aprehender del todo las actitudes inconscientes del comportamiento de los
compradores,

Con el fin de hacer més detallado el campo de la motivacién la
psicologia ha venido abordando algunos problemas de persuasién a partir de
diversos renglones especificos de la personalidad humana como areas de
estudio, ias cudles expuestas por Vance Packard remilen a las taclicas que de
forma muy general se enumeran a continuacidn:

¢ Ante la estandarizacién y poca relevancia de ios ingredientes de ta mayor
parte de los productos, con la consiguiente dificultad para establecer una
distincién pertinente que justifique la preferencia de uno sobre 10s otros, se
crearan como anzuelos para el manejo dei subconsciente, la formacién de
imégenes.

Las asignacidn de personalidades prototipo y atractivas para productos
que no tenian ningun rasgo distintivo tienen el propésito de elaborar imégenes
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que surjan anle 1a mera mencién del producto, una vez que se ha seguido un
condicionamienio adecuado.

Si 1a preferencia no se podia lograr por un camino racional habfa que
inlentario apeiando a fa irracionalidad en forma emotiva, cordial y facil.

Lo que aqui se prelende conseguir es originar una situacidn ilégica que
lteve al consumidor a enamararse del producto y que arraigue su fealtad a la
marca cuando el contenido de 1a misma es semejante, sino igual, al de cientos
de marcas competidoras,

Para crear la leallad jlégica se promueve una diferenciacién mental que
individuajiza ef producto o articujo a pariir del hecho de que éste puede ser
imitado con éxito mientras que ia imagen de una personalidad vivida a la que
remile, como factor de venta, es mucho mas difici! de imitar afianzandose
como un factor mas digno de confianza.

L.os constructores de imagenes, al idear una personificacidn viviante

" para cada uno de los productos, buscan fos tipos que tengan una repercusion

mas profunda en un nGmero mayor de personas,

Para ello, se puede ofrecer 1a encarnacién de fas cualidades gue
representan !a amistad; generosidad, cortesfa, limpieza, paciencia, sinceridad,
honestidad, simpatia. Mds adelante se prueba a lréspasar a los productos los
rasgos que cada uno consumidor posee como proplos.

Los estudios sobre narcisismo sacan a |a luz que nada atrae mas que 1a
proyaccién de uno mismo, de manera que la venta de auto-imdgenes
presejecciona un pubiico y faciiita el movimiento y 1a diversificacién de fos
articuios.

Ef producto que representa mas imigenes caracterfsticas, ‘
cuidadosamente seleccionadas y asignadas, con el propésilo de atraer a cierto ‘
tipo de comprador es ei aulo. Esto sin reslringir la proyeccidn que se requiere i
para vender el auto a gente diversa cuando se subrayan diferentes facelas de
1a personalidad. )

« La propaganda como mulliplicador de simbolos, ademés de proyectar un

comportamiento llena también algunas lagunas de la personalidad gtobal

individual. Los estudios sobre ta psicologia que se aplica en la IM arrojan,

sagun los rasgos dominantes de la personalidad, perfiles de consumidares ;
potenciales. (14) ‘:

o Mientras la propagada de ventas se dirige al subconsciente, han

comenzado a explorase con delenimiento actiludes como fas reflejadas
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por los sentimlentos de culpa y soledad, temores, ansiedades,

hostilidades y tensiones, con la finalidad de llevar a cabo un manipuleo

mdas completo al momento de adquirir, 0 pensar adquirir, una articulo.

« De este grupo, los sentimienlos de culpa asumen un papel tan

importante que se llega a afirmar que cuando se venda un produclo que

proparciona satisfaccion a quién lo compra, hay también que mitigar los
complejos de culpa de diversa indole, real o ficticia, ofreciendo
absolucion.

En un repaso fugaz por ciertos articulos con estas caracteristicas nos
encontramos con los cigarrillos / cadncer, dulces / sobrepeso, en el borde de lo
insustancial tenemos los artefactos que facllitan el trabajo de la ama de casa /
amenaza de las dotes creadoras, e irracionaimente la posibilidad de al operar
tractores o viajar en avidn / la existencia de sufrir un accidente, y la
contraparte la tenemos cuando se ofrece la venta de una pasta dental especial
para aquellos que no se pueden lavar los dientes tres veces al dia, enire otros.

El sentimiento de soledad es también un elemento del cual se ha
desprendido una serie de valores psicoléglcos que han llevado a la publicidad
ha ofrecer junto con la adquisicién del produélo seguridad emocional,
afirmacién del propio valer, satisfaccidn por el proplo yo, escapes creadores,
objelos de amor, sensacién de extension de poder o de arraigo o hasta
inmortalldad.

La agresién ha resultado en algunos casos ser un método eficaz porque
a partir de ésta se generan sentimientos perturbadores, particularmente
desagradables, que dan mds impacto al mensaje. Uno de los sentimientos més
Gliles derivado de la agresién/amenaza es el miedo o los remordimlentos, los
pesares, la autoinculpacién, el temor al mafana, ia lastima, ia Inseguridad, por
nombrar algunas.

De esta manera tenemos que se ofrecerd, junto con la adquisicion del
produclo, una identificacién que fomentia sentlimientos de vaier y estima, de
valor y seguridad, confianza, una actividad fértii, una actitud de aceptacién con
uno mismo y con los demds y el poder en sus varias virtudes mdgicas entre
muchos.

Otros de los factores fuertemente explotados es el sexual. Ei
planteamlento a profundidad dlo con recovecos, ramificaciones y sutilezas con
los cuéles se penetrd a niveles mas profundos del subconsciente. La
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propaganda cargada de sexualidad, no obstante lo rico del elemento, ha tenido
un proceso lento y caro.

¢ Las compadias de productos de belleza encontraron que dificilmente

habia fidelidad a la marca. Esto pude deberse a que la necesidad de ser

bella segun los marcos de referencia en moda es una imperativo
condicionado artificialmente. Las mujeres, ademds de {a promesa del
encanto sexual o la de poder alcanzar un hombre, Quieren ser aceptadas

y respetadas por el sexo opuesto como compaferas, lo que se vuelve un

poco mas dificll de obtener por medio de un perfume.

Los analistas motivacionales de mediados de siglo encontraron que tanto
los -hombres como las mujeres lo que pretenden es {legar a sentirse seguros de
su sexo. Los hombres ansfan las pruebas que sin lugar a dudas comprueben su
masculinidad, y 1as mujeres, por su parte, desean ser vistas y aceptadas como
femaninas.

Las campadas de persuasidn se enfrentan a la elaboracidn de aquellos
elementos que se dirigirdn a cada uno de los dos sexos por separado, con ei
cuidado que se requiere cuando se prelende que ambos los consuman.

Tamblién es intoresante destacar que se presencid la situacién que
comprobé que algunos articulos sufrieron en su puesta en practica un cambio
de sexo, si no radical si muy significativo, y éstos fueron los cigarros y el licor,
ya que se habia considerado que el Gnico, o ideal consumidor, seria el hombre,

¢ Los estudios acerca del Inconsciente con interpretaclén freudiana,

bisqueda de satisfacciones orales, fueron la base de interpretaclones . :
poco crefbles y técnicas de persuaslén ciertamente eficlentes para una :
venta prometedora.

El drea que mayor beneficio ha obtenido de este punto de vista es el
consumo de alimentos, en sus inlclos la leche, los helados y ia sopa, ademds
productos como el cigarro y a goma de mascar. ‘

La IM no sélo se dehe ocupar de asignar imagenes a los articulos, sino ;
que también muchos de ellos requieren de un nuevo planteamiento. Graclas a
los estudios de profundidad se encontrd que a ciertos productos los
consumidores terminan asigndndoles limitaciones psicolégicas por asociaciones
con complejos de Inferioridad. Dichas asoclaciones son as correspondlentes a
las ciruelas pasas relaclonadas como'solteronas y estredimiento; al café
instantdneo con ama de casa floja y al té como bebida para enfermos, entre
otros.
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« Las campaidas anuales de desuso planificado tienen como finalidad
crear nuevos estilos y caracteristicas en los productos con la finalidad
de justificar la promocién def cambio a partir del descontento de poseer
un modelo anticuado. Otra forma de lograr esta inconformidad, ya sea
por el cambio de forma o cotor, es la de establecer estaclones
psicoldgicas con perfodos que abarcan hasta cinco meses, tiempo antes,
durante y después, o can la creacldon de los dias de la madre, del padre,
del compadre, del nifo, del maestro, elc, etc, elc.

« Otro elemento que fue aprovechado es el descanso. El tlempo libre

brindé un campo que una vez explorado produjo millones en ventas de

objetos para pasatiempos recreativos o crealivos, pesca o reparaciones
de la casa. Incluso los resultados consideran a aquellas personas
gregarias o puritanas adn‘cuando se les pueda vender menos. Una de las
industrias que representa ingresos cansiderables es la que pramueve el
departe ofrecienda a cambio de {a particlpacion la realizacién y la
identificacién con un equipo delerminado a lravés de adqulrir los
simbolos que dan membrecia. Este y' otros estudios mds hacen del
campa de 1a investigacién a profundidad un espacio sumamente amplia.

« Otra de las cosas de las cuales se viene ocupando la IM es de cdmo

se oyen, se ven y se recuerdan 10s mensajes televisivos. Se encuentran

asociaciones Inconscientes e imprevistas que resullan ser negatlvas para
el producto, o bien, en otras acasiones si el programa que sirve de base
para {a transmision de comerciales es muy excltante, suspenso o gracia,
1a gente recuerda muy poco de lo que se le informa. Este podria ser el
origen de que los programas de televisién tiendan decldldamente a la
mediocridad.

Aparte, la estrateglia y los recursos de la publicldad deberdn tener en
cuanta que segun estudios reatizados el individuo retiene el 20% de lo que oye;
el 40% de lo que ve; el 60% de lo que ve y oye. También se sabe que de cada
cinco personas que leen la cabeza de un anuncio sélo una lee el texta, porlo -
que 12 utilizacién de férmulas recurrentes se torna fundamental.

Por todo 1o anterior, se puede resumir que todo texto publicitario debe
conlener promesas, debe cumplir con la funciones para !as cuales fue creado,
ademas de destacar caracteristicas como, por ejemplo: consumir poco, ahorrar
tiempo, (4cit de limpiar, no precisa mantenimlento, tener Incorporada una
funcldn adicional inesperada, su revaloracion con el tiempo, incrementar et
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valor de la casa, facil de revender, obtener una garantia en su compra, entre
otros elementos mas.

Algunos de los valores promocionados por |a publicidad nos servirdn
para que con el Método de Analisis de Contanido se aborde lo relativo a las
palabras tema y a los valores presentes an los anunciados, previa ordenacién
por tipo de producto. s

El método empleado se inserta en el conjunto de técnicas de andlisis de
contenido que se utilizan con mayor frecuencia, antre ollas el andlisis por
categorias, el cual funciona por operaciones de descomposicién del texto en
unidades, seguidas de una clasificacidn de estas unidades en categorias,
atendiendo a agrupaciones analdgicas. De las diferentes posibilidades de
categorizacién la mas comun as el andlisis teméatico.

' Analisis por categor!

Tomando como unidad de contexto 8l anuncio publicitario, se sslecciond

por tipo de producto las palabras llenas expresivas de valores sobreafladidos al

‘producto (para las cualidades los sustanlives, y para |a accién los verbos,

siempre en funcidn de lo que se habla, es decir el producto), y se presentaran
en una tabla en la que aparecen en linea horizontal las categorias de productos
y en una vertical las palabras clave, obteniendo con ello una frecuencia
reiativa en relacidn al producto y una frecuencia general al discurso
publicitario. )

Este anélisis permitird 18 visualizacién de las correspondencias que se
sostienen entre {as diferentes palabras clave y los grupos de productos en los
cuales aparecen. Con 8stos datos pasaremos a elaborar el anélisis tematico.

nali 4t

El anéiisis tematico consiste en localizar los “nicleos de sentido” que
componan la comunicacidn y cuya presencia, o frecuencia de aparicidn, aportan
un significado al objetivo analitico elegido.

El tema, como unidad de registro, corresponde a la regla de
descomposlcién detarminada a partir de la identificacién de las acciones
sugeridas, y las cualldades asignadas a los productos clasificados por tipo.

Una vez obtenldos estos datos se clasificardn de acuerdo a upa tabla
que presenta los grupos de valores presentes/ausentes en el discurso
publicltarlo: A/ Valores fisioldglcos; B/ Valores Sociales; C/ Valores relativos al
yo; D/ Valores de juego y alegria; E/ Valores praclicos y F/ Valores
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cognoscitivos. A partir de aqui serd posible distinguir en el discurso tos valores
aconsejados, sugeridos, como metas posibles de alcanzar por medio de la
compra/utitizacién de esos productos.

Las reglas de enumeracién para el indicador de frecuencia (absoluta o
relativa) traducida a su cardcter cualitativo fue presencia/ausencia y la
frecuencia del tema mela. ‘

Primero: de los valores sugeridos por Ferrés (Felicidad, Exilo soclal,
Exito sexual, Competencia / competitividad (agresividad), Libertad, Posesidn,
Seguridad / estabilidad, Rlesgo / aventura, Comodidad / Lujo / elegancia /
Moda / Presliglo, Poder, Juventud / Belleza / Apariencia, Cuito al cuerpo/
Cuito a la fama y Futuro) se determinaron cinco apartados a considerar:

Valores fisioldgicos
Valores sociales
Valares relativos al yo
Valores de juego y alegria
Valores cognitivos.

Cuadro 4

Segundo: los comerclales se clasificaron por tipo de producto, después
se anolaron.} en una columna las cualidades (sustanlivos y/o adjetlvos) y las
acciones (verbos) sugeridas en el enunciado publicitario, y en otra columna
contigua el tipo de valor a que se refieren segun la tabla de! cuadro 4 para
terminar con su representacidn en los cuadro siguientes.

Cuadros 4A, 48,

Tercero: se incluyen las listas de las cualidades/acciones sugerldas en

los comerciates y clasificadas por tipo de producto.
Lista la la
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CUADRO 4

ANALISIS DE VALORES

ANVALORES FISIOLOGICOS
A1, SEXO

A2 DESCANSO

A3 SALUD

A4 SEGURIDAD

A5, BIENESTAR

AB. NATURALEZA

A7 DEGUSTACION

BVALORES SOCIALES
80.81Y 82

81. AMOR SEXUAL

82. AMOR FAMILIAR

83. AMISTAD

B4. LABORAL-PROFESIONAL
-185. PRACTICOS

86. TRADICION

CIVALORES RELATIVOS AL YO
C1. INDEPENDENCIA

C2. REALIZACION

C3. RECONOCIMIENTO SOCIAL
C4. FROPIA ESTIMA

C5. DOMINACION

6. AGRESION

C7. GRATIFICACION

D/NVALORES DE JUEGO Y ALEGIA

D1. EXPERIENCIA NUEVA / AVENTURA
02, EXITACION. EMOCION, LIBERTAD
D3. BELLEZA

D4 HUMOR

D5. EXPRESION CREATIVA PROPIA
D8. FELICIDAD

E/VALORES COGNITIVOS
E1. COMPETIVIDAD
E2. DESCUBRIMIENTO, SUPERA(

£3. CONOCIMIENTO
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CUADRO 4A

ANALISIS DE VALORES j

PEBIDAS C:2 BEBICASS4 DULCES ESPECTACULD MEDICINAS MUEBLES
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CUADRO 4B

ANALISIS DE VALORES

ALIMENTOS UMPEZA TOCADOR VESTIR INSTITUCIONAL PROGRAMACION vaRIOS
(- CUALIDAD + ACCIONES) (- CUALIDAD + ACCIONES) (= CUALIDAD = ACCIONES) 1+ CUALIDAD - ACCIONES) (8 CUALIDAD # ACCIONES) {x CUALIDAD = ACCIONES £~ CUAIDATES) « ACCIONES)
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RESULTADOS DE LA IDENTIFICACION DE LOS VALORES ATRIBUIDOS
COMO CUALIDADES O ACCIONES.

Lo que primero que hay que seialar es quc la proporcién entre acciones y
cualidades atribuidas a los productos, varla segin el tipo de que se trale.
Las cualidades asignadas a los productos bebidas con alcohel, mucbles,

institucién y programacién son casi Ias mismas en nimero comparativamente con las

acciones sugeridas.
En los articulos varios, de limpicza, alimento, dulces y juguetcs, son

significativamenic mds las acciones que las cualidades, y en aquelios donde las

cualidades no existen son en espectaculo y en medicinas mieniras que los productos

que conticnen mas cualidades que acciones son los artlculos de vestir,
En cuanto a la identificacién de valores nos encontramos con la tabla

siguiente:
VALORES
A / Valores (lsloléglcos
B / Valores soclales
C / Valores relativos al yo
D / Valores de juego y alegria
E / Valores cogaltivos
PRODUCTOS Y VALORES
1JUGUETES TBEBIDAS LBEBIDAS “DULCES SESPECTACULO
CON/ALCOHOL SINALCOMHOL
A A A ) A A
B B B 0 B B
C C C 16 C C
D 0 D D 10 D 3 D
3 3 E 1 3 E
MEDICINAL TMUESLES SALIMENTOS SLIMPIEZA 16.TOCADOR
A A - A 0 A 3 A 17
B B B F B B
C C C C C 13
D D D D D
E E 3 E 1 3
S SO
11.VESTIR 12.INSTITUCIONAL | 13.PROGRAMACION 14VARIOS
A 16 A A A
B 0 B B B
C 0 C 1 [ C 3
D 4 D D
3 3 E 3 E
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Salvaguardando el hecho innegable de que ¢l nimero de comerciales por cada
lipo no cs igual, los resultados al andlisis de Jos valores es el siguiente:

Los que més se promocionan son los valores relativos al yo (121). para después
encontrar los fisiologicos (105) y en 1ercer lugar los valores de juego y alegria. (79),
€510 cn un marco gencral, .

Por producto los valores fisiolégicos son mds constantes en 1ocador, alios ¢n
limpicza y articulos de vestir ¢ inexistentes cn juguetes y bebidas con afcohol.

Los valores de jucgo y alegria cn juguetes es de 10 al igual que en bebidas
sin/alcohol, v es mayor en dulces. E) indice mds alto para los valores sociales estd en
alimentos y aquellos producios que presentan todos 1os tipos de valores son
espectaculo, institucional, tocador y limpicza. Las medicinas sélo presentan valores

fisiolégicos. ;
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LISTA 1

CUALIDADES/ACCIONES ENCONTRADAS POR TIPO DE

PRODUCTO

1o

FEEFERREFEE FRER

JUGUETES |No anuncios 3

CUALIDADES
o6 _|ALEGRIA
FORTUNA
DIDACTICA
MAGIA
DIVERSION
VERDAD
__ACCIONES
_|JuGAR

o]
[s2]

-

SER
TENEMOS (SUENAN)
BAILARAN (GUSTO)
ENSENARA (MAGIA)
ESTEN/ENCANTADQS
MANEJEN (FACILMENTE)
CANTAN

BAILAN

{SE) DIVIERTEN

IBEBIDAS ciA |No. anuncios 3|C3 |

CUALIDADES
REYES/Estatus
REGALO

[E2 |VERDAD

—__ACCIONES
E2_|GANAPROBANDO

ID1 | GIRA/DESTAPAJENCUENTRA

PONTE/identificacion

APRENDE (MAGICAMENTE)

lBEBIDAS SIA lNo. anuncios 9

CUALIDADES
GANANCIA
PRACTICA
INNOVACION
SEGURIDAD
|PREMIO

D1 |cAmBIO
C4_|REGALO
NATURALEZA
ENERGIA
SALUD
ACCIONES
BUSCALO

ERES (GANADOR)
ESTAICAMBIANDO
CAMBIA

BUSCA

TIENES (OPCION)
D3 | (ME) GUSTA

02 [JUEGA
C3 |VISTETE

12 HEEE

D6 |DIVIERTETE
C1_|HAZITU QUIERAS
C4_|GANA

C4_| REGALATEMMAS DESEADO
|C2 | PUEDE/REFRESCAR
D2 |VAIA ENCANTAR
[D1_|QUIEROKMAS)

C5_| TENGO/(EL UNICO)

[C6 | PRENDE/(ENERGIA)

A5 | APAGAI(SED)

[A2 | AYUDA/(REPONER)

[D3_|ESKSALUDABLE)
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LISTA 2

CUALIDADES/ACCIONES ENCONTRADAS POR TIPO DE
PRODUCTO

CUALIDADES
DIVERSICN
FRESCURA
D6_{SONRISAS
D2_|LOCURA
D2_|SABOR
ACCIONES
3 |(BIENVENIDOS)SEAN
PRUEBEN/RIQUISIMO)
{SUAVE DIVERSION)
ESAFRESCURA)
MIRA/DIVERSION)
ESTENALLENOS SONRISAS)
(TE) DESEA
SONITE HACEN (SONREIR}
{ME) VUELVEALOCO)
{SABOR DELICIOSONLLEGO
TIENENSABOR)
{SABOR) QUE DURA
NO-PUEDES
E1_|NO-PODEMOS
C3_|NADIE-PUEDE
[C2_{(TE) CREESAMUCHO)
D2_|VAS/SABOREANDO)

BJa[E]

SFERRERE RE

2[3]

E

2

EEE]

1

[D2_|VASADISFRUTANDO)

No. anuncios 8

IESPECTACULO No anuncios 4

CUALIDADES

ACCIONES

[D1 JESPECTACULAR

LOGRADA
(SENCILLAMENTE)ALCANCE

IC5 | COMPRE

ACEPTAMOS/(T/ICREDITO)

D2 |ESTANAQUINSOLITAS...

INCREIBLES, INVEROSIMILES)

[B1_|GOZALAKHASTA LOS HUESOS)

(LE)TRAE{HOLLYWOQD)

[C5 |RENTALA

IMAGINAN

[E2_ | ADMIRENLO

AYUDENLO

{NO) OLVIDARAN
TENGAN/(BONITAS FIESTAS)
8 ES/SUERTE)
HAYAUNO DIFERENTE)
DIVIERTEN
ENCIENDEN{IMAGINACION}

€5 |PODRASICOLECCIONAR

NO-OLVIDES/PEDIR
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LISTA 3

PRODUCTO

CUALIDADES/ACCIONES ENCONTRADAS POR TIPO DE

12

AL

MEDICINAS  {No.anuncios 4

CUALIDADES

ACCIONES

[AS | ALIVIARIMALESTAR)
A5 [ SABENIALIVIA

p
2

A2 | TOMESE
AS |ALIVIARIMOLESTIAS)

AZ IVOY/APAPACHAR

|AS |DESCONGESTIONAN

AS |CALMAN
A2 | (ME) SIENTO/(MEJOR)

AS | YA NO-ESTAS/(RESFRIADA)

‘MUEBLES lNo.anuncios 2

___CUALIDADES

C5CALIDAD

BS | UTILIDAD
COMODIDAD

REGALO

__ ACCIONES
TIENEAPILON)
PARTICIPAIGANE
SUENE/(EN SELTHER)

[C2 | DESPIERTENEN ALEMANIA)

!ART.ILIMPIEZA JNo.anuncios 6

____CUALIDADES

SUAVIDAD

A4_|RESISTENCIA

CONSENTRACION

G5 |FUERZA

PONER

[B0_|AMOR

‘HOGAR-

1_|DIMENSION
_[LimPiaDORES

ACCIONES

A4_](SE) BATENIPOR MI

VA AINOTAR
ESINOTABLE. .
(SUAVIDAD. INCREI(BLE)
HAGA/(MAS SUAVE)

A2_|PERFUMA
D

ESTALLEGO
BLANQUEA
JUEGANKFUERTE)
ENSUCIAN/FUERTE)

5 | TENGO/MAS FUERZA)

ES/NUEVO (ALTO PODER)

5 |PENETRAN

ELIMINAN

LIMPIA
QUEDA/(FRAGANTE..
OLOROSQ)

|DESMANCHA

DESINFECTA
DE.(WBRILLANDO

_:; HACE/FELIZ)
[C4 |ERES/FABULOSA)
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LISTA 4
CUALIDADES/ACCIONES ENCONTRADAS POR TIPO DE

PRODUCTO
[_Q_l_._I_MENTO —"No,anunoos 2 No anuncios 6
___ CUALICADES CUALIDADES
[B0_jAMOR A5 |DINAMICA
C3_|CALIDAD [A4_|SEGURIDAD
ca_|EL0GI0S [A2_|COMODIDAD
|A6_|3ABOR (RICO) AT |AJUSTE
5 |DIFERENCIA [A4 |RESISTENCIA
D3 |SONRISAS Az |SECA
|46 | NATURALICAD _5\_3_* SANA
[C1 IsFCRETO D2 |INSPIRACION
B2 1ABRAZO E2_|DISENO
B2_{CARINO €3 ImoDA
A5 |APAPACIHO C4_JINNOVACION
D6 |ALEGRIA C3 [cAmBlo
|51 JAPRETLUABLE D3 |BELLEZA
 ACCIONES D2_|IMAGINACION
[A7 jesisaBrOSA D2 | VERSATILIDAD
A A7_|ESICREMOSA C3 |INTERNACIONALIDAD
‘ (A7_{ESTAJEN SU PUNTO E2 {IDEAS
B1_|HACES/(CON AMOR) C3_|RESPONSABILIDADES
81 |SABES/(LLEGAR AL CORAZON) {C3 [RETOS
[D2_{(ME) GUSTA(TUMANERA)  [AS_|CONTENTOS
A7_|ES/{DELICIOSA) [A4_|CRECIMIENTO
DE_;ES/(DIVERTIDA) ACCIONES
B1_|DISFRUTARI( EL SUAVE E:'Qsovuommm)
 YCREMOSO) [A4_| ABSORBENTE
5 IDIOIMARAVILLOSO) [E1_| SABEIMUCHO
[C3 | (vEjoFRECE A4_|SABEIESTAMOS
81 | VENIA} DISFRUTAR [C3 | TIENE/EXCLUSIVAMENTE
[A7_| PUEDESICOMER [C4_|NECESITA/PERFECTO
» [B1_|ES/DELICIOSA |C4_| TENEMOS/PERFECTO
\ D1 |NUNCA-VISTEANADA IGUAL) A1 | ESHSUAVECITA)
C3 | DICE/SAE [A2”|ESHCOMODISIMA)
BA_|NECESITA SER (MUJERYSABER [A4_|AGUANTA/TODO)
[C1_{ESTA/(DIFERENCIA) A1 |LEVANTA/SEPARA. ..
C5_|(ELLOS)PREFIEREN (BELLAMENTE)
= 06 |0ICE/PONE/SOBRISA) (A1 JusenmemACE LUCIR
D1 | PRESENTAMOSINUNCA-VISTO
D2 |ABRA/PRUEBE
A7_|INVITOICONPARTIR
81| VAS/DISFRUTAR

B2_|ESHCARINO)
D1 _|EXISTE(SORPRESIVO)
A5 |ESNCALIDO)
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LISTA §

CUALIDADES/ACCIONES ENCONTRADAS POR TIPO DE
PRODUCTO

14

.AR1.ITOCADOR __|No anuncios 18

..., CUALIDADES

E2 | FORMULA/EXCLUSIVA
A4 {PROTECCION
C1_ACTIVIDAD
{C1_iLIBERTAD

121 _{CONTACTO

LA5 ISUAVICAD
[CiCiCEDA

e e
A2_{ANATOMIA
}_/i‘icouonamu

A5 CISCRECION
Aa_|CALIDAD

oy ieEtrE2A

le2 ]1ecNoLOGIA
C3_{PRESTIGIO

2| SUENOS

T2+ |PROFESIONALISMO
{D2_iCOLOR

C2 iLulo

[25_lcuivapo
A2_{FRAGANTIA

4| ABSORBENCIA
'A1_|COQUETERIA

C3_: SOFISTICADO

n2 jwz

[A5 ] TEXTURA

__ ACCIONES
Ad_JFUNCIONA

B5_| (CUANDO MAS LOJNECESITAS
Ici_jcamBtarA

A2 |PERCIBE

A5 | AlUSTAN

C2_| (SE)SIENTEATE)QUIERESIVER
AS_|ESVERSE/BIEN)
Aé_| EXTRAE/SUAVEMENTE..
CON PRESICION)

D3 _|ESTAALINDO)

D2 | HUELE/(PADRISIMO)
(:2_|HAY/AFORTUNADAMENTE)
'Z1 | DA/SENTIDO
C3_|PUEDES/TENER
AS_|MICRATA
[45_IHUMECTANDD

Capitulo 2 COMUNICACION

[AT_JLUCE/PROFUNDA..
LUMINOSA, NATURAL)

C4_JREVELAR

Ez_‘i (ME)PARECIO/INTERESANE
A1 | (MEJPARECIO/SEDUCTOR
C5 _|ATREVETE

A5_H(ME) SIENTO BIEN

D6 | (ME)HACE (FELIZ)
B2_|ES/( COMO M CARINO)
Ad_|LS/(PARA TODOS)
Al_|ACARICIA

L1 |CONOCE

E3 {EVITA

[x3_IReaciva

C2_|DEFINE ;
A1 _{MODELA

D2 JREAVIVA

[cs_joimanizA

lA5_|ESCULPE



LISTA 6

CUAL!DADESIACC!ONES ENCONTRADAS POR TIPO DE i

PRODUCTO

No‘ anuncios B LPROGRAMACION TV. ]No anuncios 8

CUALIDADES ___CUALIDADES
C5 |FUERZA [£3 |NOTICIA
A4_|SENTIMIENTOS [E3 |HECHOS
86 |FE E2_|MUNDO
|aa_|CERTIDUMBRE E3_|INFORMACION
A4_|REALIDAD [A1_|AMOR
c6_jopio G5 | TEMPERAVENTAL
B1_IPASION C6_|PODER
|C6_|VENGANZA E2_|PLANETA
Al_|AMOR [E3 |ACONTECIMIENTOS
D1 |DRAMA ACCIONES
D1 |VIDA [C2 |RESPUESTAV(DIARIAMENTE)
E2_|MAGIA [D2 | TRASMITIENDO/(USTED)VIVA
A4_|CALIDAD [m_jvveieL AoR)
|AS_|REPARACION C5 | TIENENEL PODER)

ACCIONES C3 |INVITONEA
02| SUENA C7_|HA ESCUCHADO .
A4_|RECUERDA [D2 |SIENTALOS :
C5_|(TE) LLEVARANITU) DESEES A5 |DISFRUTELOS
[C2 | ES(POSIBLEN(TU) QUIERES [C7_|ACERQUESE
[C2_|ELLOS(GANARON)
[C3_|PUEDE/CONVERTIRSE
E2_| PODEMOSITRAER
86| PASA/(DIARIAMENTE) .
D3 _{viviMOS
D2 | SENTIMOS
[C5 | ESIIMPORTANTE) !
C3_|ACUDAVOTAR ,
C7_|VAIBIEN) ;
EESISANO T
D2 |AGILIZA
C3 | ATENDEMOS
C3 | SERVIRLEAMEJOR)
[E2_|MODERNIZAMOS
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LISTA 7 L

CUALIDADES/ACCIONES ENCONTRADAS POR TIPO.DE
PRODUCTO

116

ART./VARIOS {No anuncias 11

CUALIDADES
[CE |ENERGIA
D2 | SORTEOS
D1 |INTEGRAL
[25 | cALIDAD
[cs |exo
03 |BELLEZA
C4 | CATEGORIA
[A1_]AMOR
ACCIONES
[C4_|NADIE (LE) GANA
[C1_| DECIDASEHABLAR
[C5 |PRACTIQUELO
E2_|REVOLUCIONA
[C3_| ADQUIERAPARTICIPE
C2_|ESCRIBE (CLARO)
C7_|RESPONDE/ERESINECESITAS
C7_|PUEDE/DAR
2 |ELIMINE
c2 | Repuzca
C7_|useLo
[A5 | RECIBAIGRATIS)
[C3 | LLAME/ACEPTAMOS
|A4_|RECUERDA
[C5_|HAGA(SUYA)
[B1 | ESTARIGUAPISIMA
[a4_|cuioar
[C5_| SACALE/PROVECHO)TIENES
D1_|LOGRAS(UN CAMBIO)...
[D2 | IMPACTANIE, NATURAL
7| comPRA
C3 |LLEVATE/GRATIS)
[D1_|NO-VOLVERASIVER
A1_|BUSCAM(AMOR)
A5_[NO-(TE) QUEDES SIN...
IDENTIFIQUESE/OTRA CATEGORI

]
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(1) Paoli, Antonio J, (1990} Comunicacion ¢ Informacidn: perspectivas 1edricas. UAM México:

Triilaa p.15
(2) Desde ai punto de vista det inlerés se puede hacer publicidad de productos con |a finalidad de

vender bienes y servicios, o publicidad institucional de patrocinio, de relaciones publicas o de
serviclo publico, con el propdalio de vander 8 un productor ia idea de patrocinar un produclo,
majorar le imagen y reputacion de una compania o institucidn o promover causas que favorazcan et
intarés poblico. La publicidad puede presentar une epelacion directa y sgresiva o una indlrecta o
de vents encubierta. Por los medios que utllize puade quedar piasmada en madios impresos o
irasmitirae por medios elactrdnicos y puede aeguir criterion de interds naclonal, regionai o locel.
(3) Las relaciones pubiicas comenzaron como pubilcidad, pero an ia medide que ios lazos qua
eslablecs e han ido tornando mdés compiejoe abarca muchos funciones, conceptos y técnicas. Se
colncida ai definislas coma una ectividad que desempens una funcion gerenciai que evalle
actitudes del poblico, ideniifice politicas y procedimientos de un Individuo u organizecion con
interds pubiica y, Have a cebo un programa de sccién pare logrer fa comprensidn y aceptacidn dei
publico. €8s decir, aquellos que practican ise reiaciones poblicas cumplen iss funciones de
determinas y svaluer la opinidn publica, eseearen a ta gasencias sobre los modos da manejeria en el
estado actual y por medio de I comunicacidn infiuyen en slla.

(4) Suelen distinguirse dos tipos de propagands; la negra cusndo se percibe como proveniente de
sus propias litas o Dlancy. cuando psrace nacer on una fuente externs s sus piopisa filas,

{5) Porio que éeta se ocups de Is predispasicion de los individuos & distorsioner las
comunicaciones persuasives segun sus propios valeras, modilicendo ¢l menssje genereimante de
manera que ies favorezce. En tsorle puedan oirse 1sntee veraionas diferentes del mismo mensaje
como escuchas hubiers. Ademas, I3 percepcidn selectiva implicars ts jetencion selectiva y aunque
s0n dos piocescs diferentes que hacen dificil s datarminacién de sus limites se resume que se
apiende con més lacilidad ¢l matarial por el que s« slenta un especiel interds y se olvida i que
deeegrade 0 e¢ opone a nueetres creancisa.

(6) La teoria socisl de los medioe postuia que is primacia de los miemoa es (a ceuss y ¢f
msntenimiento de les sociedades de masas al proporcionarie sl individuo un punto de viets
reapecto al mundo. un sustituto o pssudodesasrroilo el cual claraments tiene le intension de
menipular a s gente. Pars C. Wright entre la conclencia y |a existencia estd la comunicacion, la
cuel influye !s conciencia que ol hombre tiene de su exiatencis.

(7) Los medios de comunicacion masive, desde [a eatructurs econdmica, aon el vehiculo ideel y
eficaz para |a dominacién de |as conclenciss. Los madios de difusidn colecliva asticulados a los
sistemas de educacidn formal reciden ¢l nombre de industris cuitural o industria de fa cultura. Lo
que me parece relevante de eatd teoria es que e contrapone a la tendencia de la sociologla
norteemericone que da por natural 1a existencia de los medios de comunicacidn colectiva, es decir,
olgo que surge a pertir de una necesidsd natural de los hombres,

(B)En e! masxismo, |a ortodoxia referida al método implica le reconstruccidn de ia totalidad, lo que
posibilita ls unidad tedrica con 1a practics para estudiar ia reelidad concreta y Ia relacién de la
conciencia con la realidad. Le Ideologia s una parts del todo que determina y es determinada.

(9) DeFieur y Ball-Rokeach, (1982) Teqrias de (a comunicacion de masas México: Paidds
Maxicana. (Paidés Comunicacién 2) p. 188

(10)Hauser, R.(s/() Como concablt y redaciar uns publicidad directs, eficaz. Madrid: Deuato. p. 44
{11) DeFieur y Bsil-Rokeach, (1982) Ieorian de 1a comunicacién de masas. México: Paidés
Mexicana. (Paidés Comunicacién 2) p. 304

{12)Vsncs Packard sxplics qua s sn eatos doe Uitimos donde se fleva ¢ cabo Is exploracidn de
sctitudes hacia ¢l consumo, y eata ciencia se denomina snélisis o investigacion motivecional IM
(13) La mayoris de estas pruebse son proysctivaa y preaenten el teme con un dibujo u otro
estimulo incomplato, qus no parece tener sentido, y se pide que se compiements proysctando de
«ste modo algo ds uno miamo. Los tipos més comunas son los que ulilizan manchas qua daben
asocliarse a formas; figuras impresss, y elagidas sxprofaso, ademés de imagenes quse serén
utilizadas an la propsganda; taminse sn las cudies o8 pide que as pinte a un sujeto en una

diticul avidents {rente » uns representacion de autoridad; stsborer los didlogos de historietes
liustradaas o al plctdrico ds frustracion en el que uno ds los pereonajes dice aigo que frustra a otro,
pidiendo qua sa de ia posibie reepussta dei frustrado. Enire otros muchos hay unoe qus dsstscan
por eu originelidad. El cusetionatlo ds Szond| parte de ie suposicidn de que todos estamos un poco
tocos, y el mostrar uns gerie de lotogislias da rostros da perscnss ea pide que se seleccione con
quién astaris uno dispuesto » visjer an un tren y con cuél no. Lo que ss deaconoce aa qua todos
los lotograliados son sujstos ratardados que aufren de aiguna enlsrmedad mental seria. Se
conciuye qua se viejara con ¢! es poique se¢ comparte sl mismo estado emocional qus noe alacta
de forme benigns.

(15) Para eete caso, et sjempio més represantativo de persuaaion es el discurso propio de la vanta
de automoviles. Se dics que con un csrro modelo Cadillac ¢l conductor atirms: orguilo, necesidad
de destacar s condicion social o individual, ademia de ser de piolesion posible vendedor de
medians edsd, inmerso en un una movilidsd sociat con busnas entradas de dinero. Los
coneervadorss, o los que quieren parecer soclables y modernos, o quienes desean mostrar su
individualismo y modernismo, comprerdn autos dilersntes y especificos, hasta llegar al colmo do
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alirmar que un hombre que conduce un Slydebakes y fuma Qid Goids, usa locidn a base de
cramas para 3) cabello y maquina de afeitar eféctrica 'y escribe con una Parker §1, y puede llegar a
usar pantsién corto de colores chillantes, es evidentemenle un vendedor , individuo activo y
agresive que quiere causar buena impreaidn y que fue probablemente un tipo romantico en su

juventud®.
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CAPITULO TERCERO: RETORICA

3.1 MARCO HISTORICO DE LA RETORICA.

En un marco genera) historico, la reldrica, en su concepcidn clésica, se
define como e) "Arte de bien decir, de embellecer )a expresion de los
conceptos, de dar al lenguaje escrito o hablado eficacia bastante para ensedar,
deleitar, persuadir o conmover".

Por los primeros preceptistas (Platon, Aristételes, Clcerén y Horacio) fue
considerada como parte integrante de la oratoria, y comao fin primarlo se le
asigné ta persuasidn, mas su origen suele remontarse al siglo V antes de Cristo
con un fuerte objetlvo forense que nace de la necesldad de la acusacién y de la
defensa ante los trlbunales. Con la intromisidn de la sofistica, en e) desarrollo
de la doctrina relérica, se destaca la ensef\anza de 1a elocuencia,
introduciéndose después los recursos literarios en ta elaboracidn de discursos.
Al uso de |a retérica forense, acusacion y defensa frente a Jos tribunales, ios
atenienses-le dan un nuevo enfoque dirigiéndola a ta prosa para estilizaria en
poesia y de esta manera influir en los oyentes y obligarios a simpatizar con los
sentimientos evocados. La retdrica, no como especializacidén que atendia a una
vocacién de orador, sino como un idea) da vida, esta presente en esta y otras
formas en Atenas, Grecia y Roma. Suele también relaclonédrsele estrachamente
con ta historia de fa Repablica, con las épocas de democracia, o con fines de
catequizacidn raligiosa, ambas en su papel de propaganda y muchas vaces con
un sentido peyorativo.

En diversas &pocas se conservé como un tdeal da formacién, un saber
imprescindible tanto en sociedad como para desempefar muchas profesiones,
Junto con la fllosofia es una dlsciplina capaz de formar el sentido comun, la
base del entendimiento y la comunicacién entre los hombres. En términos mds
ampllos, por retdrica se entiende el "arte da elaborar discursos
gramaticalmente correctos, elegantes y, sobre todo, persuasivos; arte de
extraer, especutativamente, de cualquier asunto, una construccion de cardcter

suantorio®,
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1.3 relbrica, en este campo, contribuye al establecimiento de normas
cada vez mas desarrolladas para |a estructuracion de un discurso, para asir |as
ideas acerca de un {ema, adecuando estilos y géneros al asunto, elaborando
posibilidades de presentacion de |a materia en cuanto a su cronologia, a su
naturaleza y artificialidad y proporcionando reglas para describir personas,
lugares, tiempos, ademas de |a elaboracién del inventario de figuras y tropos,
apagéndose mas a una poélica que establece las obligaciones de la literatura
como gocere, delectare y movere.

La retérica cldsica se aborda a partir de Piatén y Aristoteles. Platon se
muestra ya en desacuerdo con la confusion que establecen los sofistas ai
relacionar a |a filosofia con la retdrica. Se critica a los sofistas que se limiten a
las apariencias en fugar de buscar |a verdad, ademds de hacer eco en la
opinién phiblica en vez de defender la propia. Para Platén la verdad séio es
posibie por 1a dialéctica que los sofistas pasan por aito, y Ia necesidad interna
del discurso es lo que le dard su cardcter organico, no los recursos estilisticos
que pudieran emplearse. Platén afirma que sélo los discursos verdaderos son
verdaderos, y que tal requisito se cumple cuando dichos discursos remiten a un
adecuado piano de referencia ontoldgica, no a las opiniones o a las realidades
sensibles sino a ias ideas y las formas. Los discursos, asi considerados, debian
depender de un 0[gang'g o discurso de los discursos que establece Ia conexién
del iégos con el-objeto esencial comprendido en é&i. €1 4rganen utilizado, en
nuestro caso, la dialéctica, mediante divisiones y composiciones de conceplos,
permite garantizar |a validez de las definici-.~2s.y la necusidad de los procesos
deductivos, rzlacionando de esta forma, leg:..namente, los enunciados del
lenguaje con ios objetos mencionados en ellos,

De aqui tenemos, por una parte, que los discursos verdaderos son los
cientificos por ser ellos los que cumpien con ia exigencia dialéctica de
reproducir de un modo adecuado el orden real y esencial de las ideas. Y por la
otra, que la retérica no puede ser nada distinto de la dialéctica misma, porque
como no es una ciencla particular referida a un saber con sus géneros y clases
de objetos de ia realldad, se ve cumpliendo todas las exigencias de la
dialéctica comportdndose como ella.

Partiendo de lo anterior, la verdad se sitia en el plano de referencia, no
en el de la comunicacion, y en la reduccion platdnica de la retérica a la
dialéctica se subordinan las competencias comunicativas del lenguaje a su
funcidén de designacion.
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Aristotleles, por su parte, admite la necesidad del empleo de la
elocuencia porque para ¢l proporclona los medios de la persuasion, aparte de
que los argumentos no tienen que praceder de la verdad sino de la
probabilidad. La retérica es ung disciplina que se complementa con los asuntos
de otras clencias asl que ..."La retdrica s una antistrofa de la dialéclica, ya
que ambas tratan de aquelias cuestiones que permiten tener conocimisntos en
cierto modo comunes a todos y que no pertenecen a ninguna ciencia
determinada® (). Tanlo la retérica como {a dialéctica son un saber de orden
formal-légico que no se refieren a ninguna ciencia determinada, y asi,
desiigadas de la necesidad de verdad impuesia por Platén se independizan de
{a critica,

Ya en Roma serdn Cicerén y Quintifiano quienes prosigan con el estudio
y delimitacién de la retérica. Cicerén retomard 1a controversia piaténica entre
filosofla y retdrica y hard una conciliacion entre las dos. Dicha unlén consistird
en la complementacion de [a teoria y de {a practica, capaz de discernir en el
caso particuiar un valor universal y trascendente, Ademas establecerd que el
arte de la retdrica requiere, aparte del perfecto dominio de {as reglas, una
capacidad innata y et estudio e imitacién de los modelos clasicos. Ef distingue
también séga’m el asunto que hay que tralar y el audilorio al que se dirige el
ofrador tres estitos de discurso: el syblime, stilus grandis o grayis, el medio o
stilus medioctis, y el modesto o stilys teauls o humilis. (2)

Es Quintiliano quién lleva a cabo el resumen de la evolucién de 1a
retdrica clasica con una educacién liberal, fundada en el arle retdrico. Cuando
la retdrica ya no es uliilzada en asuntos parlamentarios se cedird su uso a la
abogaclay a la pedagogia. En el drea de la sducacidn la retdrica busca formar
al perfecto orador ademas de senlar las bases de una moralidad inlachable en
¢l. En la obra |nstitucignes oratoriae Quintiliano trata de la formacién del nido,
de la retdrica entendida como un cicla da conocimientos especiales y
generales, como cullura y como técnica, y sobre la persona def orador, el
hambre cultivado.

La retdrica llega a la Edad Media a través del sistema cldsico de
educacion de tas arles liberales: el {rivium, gramatica retdrica y dialéctica, y el
quadruyium, matematicas y aritmélica, geomelria, misica y astronomia.
Durante este periodo se tratardn de concifiar 105 vajores inteiectuales y
cuiturales de Ia Antigiiedad y )a doctrina cristiana. Para ello surgen como
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representativos de esta labor San Jerénimo, San Agustin, Casiodoro y San
Isidoro.

A partir del siglo XIV al XVI lograra sobrevivir con caracteristicas
propias en cada pais, hasta terminar el XVIl, y ain el XVill con una efimera
reconsideracidn, en una totai degeneracion de la teoria y ia practica retéricas.

La transicidn del siglo XVIlI al XiX da inicio un nuevo periodo de
aclitudes abiertamente negativas conlra la retdrica y 1a perceptiva literaria, ei
desprecio a las reglas y a todo lo que representan como valor.Todo se remite,
sin innovacidn alguna, a la transmisién de reglas por medio de manuales que
establecen para la retérica, en cuanto a la forma, el estudio de ia elocucién,
reglas generales comunes a todas las obras literarias, el andlisis de sus
elementos psicolégicos, gramaticales y formales y los estilos.

En el siglo XX parece renacer el interés por la retérica, pero
reconsiderdndoia, amptiandola, modernizdndola, es decir, ajustdndola a las
necesidades de los tiempos con sus medios tecnoidgicos, Los intentos mas
recientes encaminados a reconsiderar sus objetivos han sido abordados por I\
especialistas alemanes. Estos trabajos son un intento por deshacerse de las
consideraciones convencionales de la disciplina como técnica ocupada de la
nomenclatura y la perceptiva que observa predominantemente el cémo de la
persuasién, para dedicarse al porqué. Es decir, se pretende "establecer una
leoria de la retérica entendida como modelo de 1a comunicacién persuasiva que
se define como i1a capacidad del hombre de producir y entender una )
comunicacién capaz de generar consenso” (3)

Otros de los representantes de la nueva Retdrica es el Grupo p, quien
aclara que si la retdrica cldsica basa su objetivo en el discurso persuasivo,
teoria de la argumentacién / opuesta a la de motivacidn, atendiendo
principalmente a la funcidn conativa del lenguaje, elios, partiendo de la
eloculjo, sitian su finalidad en las figuras y en una teoria general de la
interpretacidn de los enunciados, como una retérica literaria, la cual gira sobre
la funci6én poética, que segun Jakobson, es la funcién propia del lenguaje y no
una categoria de sus productos seleccionados. La lingiistica trabaja en el
terreno de la frase, la retérica propuesta se vale de los enunciados, dentro de
los cuales se localiza la teoria de las figuras, afirmando que las estructuras
profundas de la figura pertenecen al nivel semidtico.

€: 1a finalidad primera de la retérica es, y ha sido, la capacidad de influlr
en 1a psique de los oyentes, es decir, la persuasién. Spang sugiere la
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posibilidad de considerar a la publicidad como un nuevo género de la retérica.
La publicidad se caracteriza por ser un -sermo_absentis ad absenlem- al no
contar con la presencia de los comunicantes, y su mensaje es multimedial por
constar de elementos icdnicos, auditivos y lingdisticos. ademas de reallzarse
por un medio o soporte. El discurso seria epiglelico, por ser ésta
obiigatoriamente eloglosa y tener como fin fa creacldén de una necesidad o
despertar la conflanza en un producto, servicio o institucién, y a diferencia de
los otros géneros (géneros clasicos -Aristoteles-, el ars praedicandi o retérica
sacra y el ars dictaminis o dictandi o arte de escribir cartas) debe ser, por

razones de economia y de eficacia, breve.

‘Uno de los géneros que parece estar mas cerca de ia publicidad por los
nexos que comparte con ella es 1a propaganda por lo que se hace inevitable
que demos un repaso al concepto de ésta Uitima y se apunten las diferencias y

semejanzas que hay entre ellas.

La propaganda en su historla antecede a \a publicidad y se remite a su
sentido politico, con el afan de alabar y propagar ia gloria del hombre publico,
por lo que la encontramos desde 105 tiempos de los reyes sumerios, los
faraones egipcios, en {a antigua China, en Grecla, y s5obre todo en Roma,
extendiéndose mas adelante a 1a religién y a la idealogla en general, con sus
respectivas implicaclones flloséficas.

La propaganda en particular se ocupa principalmente de glorificar a los
hombres y a sus ideas, mientras que la publicidad atlende a los objetos que el
nombre consume y necesita.

La palabra propaganda se deriva del latin propagare -propagarse,
sembrar, extender, y se acuii6 en 1622 al crearse la Sagrada Congregacidn de
Propaganda Fide, 1a cual es una institucién que nacié para combatir el
expansionismo de sectas protestantes en Europa canalizando los oficios
pastorales a una mejor difusién de la religién catélica con apoyo en el
Evangelio para catequizar a 105 paganos. Sin embargo, fue en Roma donde
adquirid, en el seno de la politica, muchos de 10s conceptos y las técnicas con
los que ahora se le identifica. La propaganda, con sus fines de seducir y
gobernar, ha venido repltiendo las mismas férmulas de manipulacion y
coaccidn que le son propias y tales son: la compra del voto electoral, |a
gratificacidn verbal por medio de 1a repeticién constante de frases y promesas,
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y del rito al mito poiltico los consabidos elogios a ia figura politica. Por otra
parte, ha sido ciara ia adhesién que hay entre ia propaganda y ias clases
dominantes quienes la emplean como uno de Sus recursos y estrategias mas
poderosas. )

A riesgo de repetirme, recordemos que ia palabra publicidad aparece
como un término juridico que denola la apertura de los debates pablicos, para
pasar iuego a los debates pariamenlarios y finaimente ai periodismo ilustrado.
Més tarde, derivado del francés, el término equivaie a reclamo; liamar a
grandes voces, y asi perdura hasta avanzado ei sigio XX, para que sin perder
su signiflcado se refiera a un eiogio pagado que se inserla a un periédico en
favor de upa obra o un articuio,

Eulalio Ferrer hace una enumeracion somera de los elementos que
comparten la publicidad y ia propaganda y en lo que difieren una y otra
disciplina en ta cuai destaco como los més objetivos los siguientes:

Puntos en comun.

1. La propaganda intenta influir en los oiros sobre aigo determinado a
partir de ideas y sentimientos, ia pubiicidad aplica su técnica para Infiuir en las
acciones humanas también por i,dea; y sentimientos,

2. La propaganda y ia pubiicidad comparten en ia forma mecanlsmos
técnicos. La propaganda venderd una idea o un candidato y ia pubiicidad un
producto o servicio,

3. El electorado aparece coi‘no el gran pubiico de la propaganda y los

-consumidores son ei blanco de la publicidad. Las sigias politicas pueden

encontrar su equivalente a ias marcas de la mercancias como mensajes
caracterizados por su slgno distintivo.

4. La publicidad y ia propaganda comparten ia clave de la promesa.
Promesa que de no cumplirse, mas rdpido en |la primera que en ia segunda, iré
al fracaso de ia campaia.

5. En ambas, los objetivos son los mismos: conmover, crear una
impresion, identlficar una necesidad, adelantar io nuevo, recosriendo el camino
que va da ia metadfora a |a propuesta. )

6. Hay una coincidencia en ias relaciones esenciales del lenguaje a
partir de tos términos familiares de una misma cultura y sus simbolos. Esto
dentro del marco operativo por excelencia, {a repeticion insistente que tiene
como imperativo et ser recordada,
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Discrepancias.

Como se verd, algunas de las diferencias se plantean a partir de las
mismas coincidencias, y bajo la iuz de una posicidn definida con respecto a
una publicidad de origen nalural.

1. El mensaje de la propaganda se idenlifica como mas emocional, vago
y tendencioso, mientras que el de la publicidad quiere ser mas informativo y
concrelo, directo, ciaro e imaginativo.

2, El discurso propagandlsllcd as por lo general sospechoso y ei de la
publicidad tiene un vaior demostrativo,

3. Las palabras de |a propaganda son mas criticas y tienden at
monélogo, las de la publicidad son conclliadoras y promueven el didlogo.

4. La propaganda esla al servicio de la ideologia, 1a publicidad al de los
productos y serviclos. Una dice en que hay que creer y la otra que hay que
consumir.

5. La propaganda se ocupa del mesianismo de los hombres y la
publicidad cultiva el fetichismo de las cosas.

6. El compromiso social de |a propaganda, actuando en el campo de la
conclencia, es mayor al de Ia pubiicidad que concierne al comportamiento
humano individual,

7. La publicidad y la propaganda, cuando no ocullan su finalidad se
oponen porque ia primera busca ia informacion y la segunda la desinformacion
justificada por el dilema de lo que puede ser, debe ser o es. '

8. La propaganda se coloca mds cerca de la disuésibn con un tenguaje
mas ofensivo, y 1a publicidad reproduciendo un ienguaje defensivo se vale de
sofismas y slloolsmos para explicarse.

9. La propaganda oculla mds informacion que la publicidad por ocuparse
de jo que deblera ser la vida y no de io que reaimente es como lo hace el
discurso publicitario.

10. La pdbllcldad convierte la realidad en Imagenes y ia propaganda fas
imégenes en realidad.

11. Lo que en publicidad es compra de espacio en ios medios de
comunicacién en propaganda es espacio comprado, por io que supone que ia
tarifa de ia propaganda es mas elevada. '

12. Como parte de su promacién comercial 1a publicidad atrae al publico
con gralificaciones y ia propaganda lo hace mediante ios diferentes tipos de
favores y sobornos conocidos por sus tdcticas, con Ia resuitante de tener
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ademas de un gasto més alto el que sea dificilmenie recuperable.

13. Una diferencla importanie es que por lo menos en ajgunos paises Ia
publicidad estd bien reglameniada mieniras que en general {a propaganda
carece por compleio de confroles y reglamentos oficiales que fa regulen.

Se esté o no de acuerdo con as diferencias y similitudes mencionadas lo
que parce Interesante resallar es que ambas participan en un mismo espacio
histérico, que mas lejos o mds cerca una de la otra recurren y repiten formas
apelativas del lenguaje y se valen de la teorfa de la persuasioén para oblener
sus objetivos, aun atendiendo a quienes anteponen {a distancia que separa

servir a alguien de servir a algo.

No es la finalidad de este trabajo el enaltecer o poner en entre dicho ni a
la propaganda ni a |a publicidad, mucho menos ain hacer un andlisis
exhaustivo de la moralidad confenida en sus técnicas, pero si serd ilustrativo
echar un vistazo a los mecanismos a que recurren, una como otra, para
modificar {a conducta de las personas a través de |a persuasién.

Guy Durandin destaca que {anlo la propaganda como la publicidad se
valen de la informacidn, selecciondndola o dando falsas informaciones, para
intentar modificar en los sujetos sus juicios sobre las cosas y con ello su
conducta. La propaganda y Ia publicidad recurren con frecuencia a ja mentira
para fograr estos fines, y es porque cuando se tiene éxito Ia mentira pasa
desapercibida.

Los puntos que resumiré para nuesiro interds son los siguientes:

L.a propaganda trata de problemas de orden politico o inlerés general y
ia publicidad se circunscribe en el lerreno econémico. Las dos tiene el mismo
{in, modificar la conducta de as personas. Para ello recurren a métodos
semejantes: estudios previos de mercado y de electorado, adaptacién de sus
argumentos a los diferentes seclores de (a poblacién para esos fines,
dislinguidos ademds de la medicién de los efectos de ias campafias, sean de
propaganda o de publicidad. El acercamiento enire una y otra en ia actualidad
se ilustra con e} término - mercadeo electoral o - mercadeo politico-, aparte de
que existen arganismos que se encargan de realizar tanto publicidad como

propaganda.
En términos generales son siete los artificios mads comunes de la

propaganda.
1. Dar a2 una idea un nombre diferente. Esto sirve para que se rechace o

condene una idea o programa sin examinar ia informacién pertinente.

126 Captulo 3 RETORICA



2. Tratar el asunlo coma una generalizacién con cardcler
resplandeciente. Se asocia un elemento con una "palabra de viriud” para que
se aceple o apruebe sin recurrir 8 una informacién més profunda.

3. Transferencia. Con fines predelermiadas de aceplacién o rechaza se
{ransporia auioridad, ratificacién y prestigio de slgo respelado y reverenciado,
o autaridad y desaprobacién de uh objelo a otro para que se vuelva aceptable o
se rechace y desaprusbe algo. ’

4. Testimonio. Por medio de una persana respetada u adiada se
comunica que ésta afirma que uns iden._programa 0 persona, delerminadaos son
buenos o matos en términos de conveniencia.

5. Gente comin. Por medio de un orador se intenta convencer a un
auditorio de que ¢/ y sus ideas son buenas por ser ias de la gente comdan, las
que representan las intereses del pueblo.

6. Preparar las carlas. Se seleccionan hechos, verdaderos o no,
ejemptos o confusiones, alirmaciones I6gicas e ilégicas para dar yna aproplada
o mala defensa posibie a una idea, persona o producto,

7. Vagén de cola, Ei tema es "Todos jos estamas haciendo®, y en

consecuencia el propagandista intenta convencer de que todas los
miembros del grupo aceptan su programa, por lo que hay que seguir a

los demds,

3.2 PERSUASION

Si queremos hacer un repaso por el fando ya propiamenle del discurso
publicitario nos encontramas con una de sus cualidades indispensables, la
persuasién. Si, por otra parte, aceptamos que el mensaje de ia publicidad es en
su totalidad persuasive, y que fa persuasién es un modo de comunicacién que
puede ser de tres tipos: interpersonal cuando intenta modificar ia conducta de
por lo menos una persona mediante ta interaccion simbélica, institucional y
autopersuasion, llegaremos a la persuasién publicitaria después de sentar las
bases de la persuasion interpersonat pars pasar a revisar jos elementos
persuasivos del discurso publicitario atendiendo a los lineamientos de ia
retdrica de Aristdteles sobre de (o qué se debe y puede convencer,
Cancluiremos con Ia discusién acerca de los conceptos mentiralverdad y
paraverdad dentro del mismo discurso de la publicidad.

L as caracteristicas generales de (oS mecanismds persuasivos se expanen
desfacando el hecho de que no obstanie que la persuasién suele relacionarse
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con una aclividad reservada a un emisor o fuente que carece de ética, es ante
todo una forma de comunicacién en la que el emisor entra en relacién con el
receptor con la intensidn de oblener su aprobacién sobre un asunto particular.
Mediante ia persuasién ios indlviduos intentan cambiar o modificar una
conducia o actitud de aquelios cuyos objetives se convlerten en impedimentos
de los suyos

La sociologia tipifica un lotai de seis niveles de comunicacién para su
estudio, a saber: intrapersonal, interpersanal, intragrupal, intergrupal,
institucional o de organismos y social. Los dos Gitimos fueron expuestos en ei
capitulo segundo ‘Comunicacién’, y para adentrarnos en lo rel'alivo a los
mecanismos de la persuasion repasemos rapldamente los cuatro primeros tipos

y sus caracteristicas,

La Comunicacién Intrapersonal: es el tipo engloba una serie de

procesos necesarios en el individuo para la comprension de otros fenémenos de
la misma comunicacién ya que de ella depende la interpretacidn particular por
la que opte cada sujeto. Este es el campo de los estados y procesos mentales;
comprenslbn, interpretacion, o de los camblos con ei medio ambiente, por ser
ahi donde se origina la informacién. Dentro de la unidad decodificadora y
codificadora del hombre tienen lugar complicados procesos internos que
presentan consecuencias al exterior donde se refieja ia intencionalidad y los
propésubs.

La Comunicacién |nterpersonal: este nivel junto con jos dos siguientes,

comparten problemas derivados de las formas dej discurso, de los patrones de
in!ergccién. afitiacién, control y Jerarquias, determinacién de normas marcando
fronteras de Infiuencia y difusion, ademds de considerarse en una relacién
biunivoca y comunicativa, verdadera o que promueve una relacidn diai6égica
comunicativa,

Aqul los individuos (comunicador o emisor) trasmiten una situacién
frente 8 frente, estimulos que pueden ser simboios verbaies o tactiles,
gestuaies o una combinacion de todos, propiciando una plena comprension
entre los participantes con la finalidad de modificar su conducta.

Es en este plano donde se ponen de relieve algunos elementos
indispensables para que tenga lugar el acto comunicativo, éstos como parte de
las habilidades comunlcalivas que un emisor-receptor potencial posee, 8 saber:
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1. Como condicion esencial, la capacidad de procesamienlo de datos o
comunicacion intrapersonal, es decir, el hecho de atribuir senlido o significados
a un mensaje o a datos sensoriales como un fendmenos que tiene lugar en el
cerebro humano.

2. La existencia de un criterio previo, entre fos involucrados, acerca de
la posicidn que asumirdn uno respecto del otro, al realizar el acto
comunlicativo.

3. Como la comunicacidn se desprende de una intencionalidad
psicoldgica o pragmalica de comunicar o comunicarse, debe existir la
necesidad o el deseo de comunicarse de uno o ambos particlpantes.

4. Un lenguaje.

5. La presencia de las normas a las que debe apegarse el sislema de
simbolos que serd utilizado.

6. La asuncién por parte de los parlicipantes del papel que les
corresponde una vez asimiladas las conduclas cuiluralmente determinadas y
asignadas. El papel es una norma que provee a los involucrados de las
expeclalivas necesarias para calcuiar los posibles resultados de la
comunicacién.

7. La configuracién clara del campo de experiencia cultural que ambos
individuos requieren compartir para entrar en interaccién dindmica.

Como caracleristicas propias de esle tipo de comunicacién tenemos:

® En loda situacidn de comunicacidn interpersonal |a fuente y el receptor
son interdependientes, uno no puede exislir sin el otro. El individuo va
integrando comunicativamente su personalidad al olro hasta un grade intimo
de méximav comprensién, para eilo se identifican ires niveles de
interdependencia o grados de envolvimiento: a).Reconocimiento o
interdependencia fisica, el emisor y el receptor dependen uno del otro para
su propia definicidn; b). Aceptacidn o accidn-reaccion, una respuesta por
parte del receptor obedece a un estimulo del emisor y; ¢). Afeclo y
comprensién.

® El estudio de la comunicacion humana debe considerar también los
subprocesos interpersonates que determinan el intercambio como los
prejuicios y las expectativas por parte del emisor o receplor respecto de los
posibles mensajes y respueslas, actitudes, intenciones, elc., de la
conlraparle.
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En el caso parlicular de Jas expeclativas o imigenes concepluales las
encontramos en todo comunicador o receplor potencial en relacién con los
demds, estas expectativas fueron moldeadas por el sistema social y el
contexto cullural en el cuat se desenvuelven los involucrades, Las
expectativas de conocimiento de las personas se logra por la proyecclén de
)a personalidad del Individuo a los demas mediante 13 habitidad de empatia.
Una comunicacién de interaccién mulua se realiza cuando se asumen
reciprocamente los papeies entre el emisor y el receptor durante el
intercambio de signos o mensajes. De aqul se desprende la cualidad de
verdadera y simétrica, propla de la comunicacién interpersonal, y sélo con
el propdsilo de destacar cuamitalivamenle su efectlvidad en situaciones
Optimas.

® La comunicacidn interpersanal como un proceso de control o regulacion
empdética mutua es el Intento de una o dos personas por establecer,
maaniener, explorar o cambiar una relacidn social a través de una
interaccion comunicativa, mediante el intercamblio de mensajes, respuestas
y sus significados. L.as consecuencias o resultados de una inleraccién de
este lipo estan determinados por Jos subprocesos comupicativos originados
en cada participante, y no por lo que surge entre eilos (amistad, enojo,
negocio, relacién de dominio o inllujo)

® La comunicacién Interpersonal también considera el modo verbal y no
verbai, el aspecto kinésico. tanio lo natural como lo de origen cuiturai; (ios
kinemas identifican los movimienios y los kinemorfemas los gestos
significativos), ia comunicacion tactil y los rumores, chismes y
murmuraciones. Los tres Ultimos tipos se distinguen por pertenecer al grupo
de jas canales informales de informacién o comunicacidn. Estos canales se
cansiituyen por redes no estructuradas llamadas emergentes o espontdneas
o informales auxiliares,

La Comynicacién Intragrupal: es la forma de comunicacién que se
nombra atendiendo a la diferenciacidn que hacen de sus dreas particulares de
interés los psicdlogos soclales conductistas; camunicacién de organizacién,
empresarial o de sistema, o los socidtogos; comunicacién de agrupaciones, de
comptejos a de formaciones sociales. :

En soclologia, un grupo es una configuracién de hechos sociales que
presenian un minimo de unidad, ya sea por Jazos psicolégicos (famijias, clanes)
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o por coincidencias de interés material o espiritual (empresas, logias, sectas),
o por compartir un idioma, costumbres, modos de vida, teniendo como unica
limfitacion de su grado de interaccidn la extensién variable de sus integrantes.
Los grupos son la consecuencia de la necesidad humana e individual de
relacionar su conducta con ia de los dem4as para cumplir con objetivos
predeterminados.

Para fos fines de esta delimitacién por grupo se entiende una gran
cantidad de complejos interhumanos de muy distintas caracteristicas. Ei objeto
de estudio de la comunicacidn intragrupal abarca por tanto todo complejo
humano integrado como grupo y donde Sus miembros se encuentran
interrefacionados inlimamente.is)

Algunas de las caracteristicas mds relevantes de estos grupos son:

¢ En los grupos formales la asuncidén de papeles se da por imposicién, sus
integrantes son numeroso y presentan una estructura aitamente
jerarquizada, ademas de que su objelivo se basa en relaciones funcionales
o de cumplimiento de papeles o roles a diferencia de los grupos informales,
los que distribuyen sus roles de acuerdo a las relaciones interpersonales de
' sus miembros, los cuales son en nomero mas reducido.
« La comunicacién es un factor determinante en la existencia de los
grupos porque estos sistemas sociales se producen a través de ella; antes
de que éstos se formen se requiere de una comunicacidn previa entre sus
integrantes, ya que el simple deseo de comunicarse por si sélo no
constituird un grupo.

Con {a intencidn de aclarar lo anterior pasemos a describir los rasgos
principales de cada uno de los grupes: '

1). En todo grupo existen estratificaciones de jerarqufa con base en

* papeles o especlalizaciones para cada uno de sus integrantes. '

2). La division del trabajo y la estratificacion de los niveles de autoridad,
asi como las normas internas que los rigen, se dan en los grupos con base en
los objetivos que el conjunto persigue. Un papel es la conducta clasificada y
asociada con una persona en una posicion delerminada dentro de un sistema
social dado. :

3). Por medio de fas relaciones comunicativas Interpersonales se
asignan los papeles a seguir y para ello se conslideran las diferenclas,
experiencias, capacidades y habilidades de los individuos, atendiendo también
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a los valores atribuidos a as conductas socinles de cada miembro, que
epiraran necesariamenie en un juego de competencia.
4). Las leyes y ias narmas que privan deniro del grupo son establecidas
también por medio de la comunicacidn; Jas normas dan uniformidad de
conducta y 1a mantienen medianie un sistema de recompensa y castigo flamado
presiones de grupo. Por medio de este sistema se determina, para cada papel,
que debe ser y puede hacer cada individuo.
5). El establecimiento de la norma tienen que ver con et objetivo
primardial del grupo: su manienimiento. Las normas soclales, en su cardcter de
reguladaras, influyen en ej tipo de interdependencia que existe entre las
pertenecientes at ::stema social, es decir, regulan i0s contaclos comunicativos
enire los mismos
8). Una vez constituido y estructurado un sistema sociai, éste determina
la comunicacién de sus miembros afectando el cémo, el por qué, para quién, de
quién, y con qué efectos se produce 1a comunicacién ep su seno. Lo anterior
muesira el grado de interdependencia que hay entre el proceso comunicatlvo y
el proceso social, y ia necesidad de considerar a jos 405 para su comprensién y
estudio.
7). La estruciura comunicativa real de loda organizacién esta definida
por el tipo de redes de flujo de informacién y decision que existen en su
interior; un individuo perteneciente a una organizacién se camunicard de una
farma y con un-estiio particular conlerido por las determinaciones Sociales dei
propio sistema, y por los canales y redes que describen su comunicacion can el
mundo exterior,
Las tres redes basicas de comunicacion son:
= La red de comunicacién grganizacional ¢ normativa que es por la que fiuyen
ias érdenes e instrucciones que regulan el comportamiento o funciones de
los Individuos,

= La red operaclonal comynicativa que transporla datos, en sentido de ida y
vuelta, sobre aclividades y operaciones relacionadas con tareas concrelas
dentro del grupo. Esto, ademas de permilir la adquisicion de informacién sin
discriminaclén, y por puntos determinados, siguiendo un criterio de Ingreso
de datos previamente establecido.

= La red de mantenimiento y desarroito por la cual circulan datos hacia el
centro a la foma de decisiones y punlos importantes procedentes dei
exterior, y elementos infarmativos que provienen del interior propio del
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sistema. Es la fuente de datos que permite al grupo una constante
correccion y mantenimiento medianie fo que se denomina retroalimentacion
interna y externa.

8). La comunicacidn dentro de los grupos se veré interrumpida por
tactores como el culdo, la excesiva especializacién de papeles, la
centralizacién de datos, un tiderazgo mal distribuldo, un clima de contacto mal
optimizado, matos hdbitos mentales y la incapacidad por parte de los individuos
para asumir sus tareas, enire otros.

8). En la relacién grupo/individuo se hace claro que €j grupo no se
compone propiamente de personas sino de las relaciones sociocomunicativas '
entre eilas. Los individuos pertenecen a distintos grupbs a un mismo tiempo, de
manera que to que permanece en cada grupo es la relacién y el nexo que cada
sujeto tiene con el conjunto, También es patente que el grupo, como conjunto
de relaciones substanclales, marca al hombre en cuanto a su comportamiento
social y sus actitudes comunicajivas definiéndolo a tal grado que le asigna, en
presencia o no de los demds integrantes, una identidad que Jo hace reconocible
frente a otros grupos. :

En los niveles siguientes, sin dejar de lado a 1a comunicacion
intergrupos e interpersonat, se pone una mayor atencidn al elemento controt y 8
ia eficiencia de ta transmisidn de lta informacidn, ademds de tratarse cuastiones
de enlace voluntario, interaccidn, cooperacién y determinacidn de normas.

. Comunicacién de intergrupos o Asociaciones : Todos los grupos o
complejos sociales se superponen parcial o totalmente, se cruzan o interfieren
en diversos pianos y grados. Una de las funciones que cumplen los grupos,
ademds de praporclonar una estructura jerdrquica y organizativa y de
autoconservacidn, es la de proveer con eficacia, y para su existencia como ial,
{a compatibilidad con ofros grupos.

Para que |a persuasion tenga iugar, convencer a alguien de algo
diferente, se requiere de 1a atencion a las normas que regulan las conductas de
los indlviduos considerados en su conjunto dentro de la socledad, ya que el
cambio equivale a modificar las propias normas, pero sigamos 10s puntos que a
continuacién se enumeran:

¢ Un grupo social implica un cierto nivel de acuerdo entre sus miembros
respecto de cudles son las conduclas apropiadas.
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¢ El acuerdo entre los miembros respecto a las conductas nunca es total.

+ Las situaciones en que una conducla puede llegar a ser modilicada son:

a). cuando es inlerpretada como incoherente, Inadecuada o inelicaz,

b). se manifiesta una percepcién, implicita o explicita, de una amenaza

contra objetivos particulares.

¢). cuando se sugiere que alguien debe cambiar una posicién por implicar

clerto nivel de inadecuacién dentro de las normas generales del grupo al

cual pertenece.

¢ La aceplacién y aplicacién de tas normas de conducta de un grupo social
requieren de una légica que les de un suslento racional de aplicacion y
las determine como preferibles.

¢ Por lo anterior, cada ncrma debe consistir en las condiciones de su
emplieo, 1as opciones de conducla y las consecuencias deseadas. Una
determinada conducla es razonable para los sujetos si perciben un aito
grado de correspondencia entre sus percepciones del contexto y las
condiciones previas especificadas en 1as normas que guian la seleccién
de conduclas”® (6)

¢ El campo de splicaclén I6gico de 1as normas debe considerar que éstas

ultimas cubren acciones, por io que la norma es Ia prescripcidn a seguir

que sefala cudles son las conductas obligadas, preferibles o prohibidas

en determinados contextos. '

La posibilidad de discrepancia en la interpretacién de la correspondencia

entre la aplicacién especifica de la norma y las p:rcepciones que el

sujeto tiene de la situaclén en un caso delerminado, es un punto

fundamental para la persuasion,

Resumamos, a partir de las normas que rigen en un grupo social, la

discrepancia, y con ello la intensidn de persuadir, surgird de un desacuerdo con

una norma en particular o con la 16gica con ia que dicha norma se aplica en

determinados contextos. Pero para que la persuasién tenga lugar se necesitla

ademads de lo anterior atender a los procesos de construccioén cognitiva de los

>

demds.
¢ La gente asimila la realidad por medio de una Inlerpretacién que utiliza
esquemas cognilivos que son producto y fundamento de 1a comunicacién.
L;as asoclaciones cognitivas, entre la realidad concreta y las realidades
particulares, llamadas construclos, lomaran la forma de normas de
conducla.
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¢ Sin delenernos en delalle en la génesis de eslos construclos apuntaremos

que los individuos los desarrollan como una ayuda para su inlerpretacion
del mundo. Las asociaclones difieren de persona a persona porque se
basan en las experienclas particulares de cada individuo, pero slempre
con la finalidad de hacer mds predecibles los hechos que relacionan, Los
consltruclos tomaran formas de normas conslilutivas y serdn pautas
Iéglcas que Informardn al individuo acerca de cudles son las
combinaclones de componenies en un nivel de abstraccldn que constituye
olro, es decir, especifican que significacidon adquleren en determinado
nivel de absiraccidn los significados de olro nlvel.

La diferencia enire las normas constitutivas y las de regulacion, una vez
que éslas Ultimas han delerminando ias conducias que les corresponden,
y eslo como resultado de las condiciones previas, las opciones de '
conduclas, la fuerza de conducta y los efectos deseados, es que las
primeras no prescriben acciones sino que las interpretan,

Ahora bien, al dirigir la persuasion del campo de Ia comunicacién
interpersonal al de los medios de comunicaclén se ve que el piblico
negoclard los significados del mismo modo que |o hacen los parlicipantes
de un acto comunicalivo inlerpersonal, sélo que fos Gllimos tendran
mayor liberlad de interpretacion por tener ia opcidn de posiergar su
respuesta, mieniras que los miemb_ros de la comunicacidn interpersonal
seleccionan sus respuestas en términos de conductas determinadas por el
hecho de saber que no pasaran desapercibldas y que serdn inlerpretadas
en el momenio mismo de ia realizacion. '

Una vez que se comprueba el hecho de que la relaciones de los
individuos con los medios de comunicacidn entralan més liberlad que Ia
que hay en la interpersonal, y que ademas tenemos la oponunidaﬁ de
optar por eilos o abandonarios, 5e recurre a las teorias funclonales de
usos y gratificaclones para enlender el porqué y cdmo se inicla esa
relacién apareniemente de dependencia. '

Los medios de comunicacién de masas, en una relacién menos e):'lq'enle.
puede proparcionar compafila, placer, cumplidos, conocimienio o
diversidn entre muchas otras cosas. )
Haciendo la distincldn entre efecto e infiuencia, la influencia es el
ejercicio Intencionai de poder sobre los otros, y el efecto la féaccldn 0
respuesta de los integrantes de un plblico, y optando por el modelo de
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influencia como un proceso relacional (ademas de Ia Influencia como

proceso de informacidn, de condicionamiento o asociaclén y funcional),

se eslablece que el que pretenda ser una fuente Influyente debe tener
ciertos recursos relevantes para las necesidades del receptor, y para que
la influencia surta efecto debe haber cooperacion activa por parte del
receptor (McQuail).

¢ Cenlrandonos en la cooperacién que debe existir por parte del receptor, y
sabiendo que puede rechazar o aceplar libremente esa relacién de poder
con la fuente, se puede analizar el porqué de los efectos de la television
a partir de las perspecliva de la influencla social que proporciona una
racionalizacién de la cooperacidn de los publicos en los medios.
{Kelman), Dicha perspectiva considera tres factores basicos de
influencia: la conformidad, la identificacion y Ia Inlemalizacién.

La conformidad se da cuando una persona acepta sin convencimiento,
pero por conveniencia para obtener una respuesta favorable, {a influencia de
otra persona.

La identificacidn opera cuando un individuo asume una conducta
determinada por estar ésta asociada con una relacién que define al yo' de
manera satisfacloria para la olra persona o el grupo.

La internalizacion se produce cuando un individuo acepta una influencia
porque la conducta consiguiente es coherenie con su sistema de valores
adema4s de gratificante,

+ Estos mismos procesos basicos propios de la comunicacidn Interpersonal,
ilevados al campo de la comunicaclon de masas permiten ver que operan,
por ejemplo, como en los casos siguientes:

En un anuncio que tiene como objeto conseguir conformidad por parle
del poblico el anunciante tratard de vincular el producto con las necesldades
sociales del publico. Si lo que se qulere es identificar al pablico se le puede
invitar a que enlable relaciones logradas con el sexo opuesto gracias al uso de
cierto perfume. O blen, si un producto puede percibirse como de valor
sustituto, o puede demostrar que |a ausencia de ese producto entra de algun
modo en confliclo con la tendencia del sujeto para con su medio, se operaré
una internalizacién.

¢ Por ultimo, la fuente para ser flable debe corregir la concepcidn que el
persuadido tiene de la particular relacidn entre medlos y fines al sugerir
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que el producto garantizado llevara al fin deseado, u operara en el
sentido de un acrecentamiento de su posibilidad.

persuasion depende de la capacidad que el persuasor tiene para
crear las condiciones que pongan en cuestién las percepciones que tanga el
persuadldo acerca de lo que es socialmente gratificante, lo que constituye una
definicion de papel satisfactoria para la relacién, o los medios por los cuales se
adhiere a un valor determinado ademds de crear los métodos aceptables para
solucionar el problema presentado, la esfera de los valores sociales sobre los
que se puede convencer se encuentran también en los principios que rigen la
retérica clasica de Aristételes,

Dijimos ya que la ret6rica tiene como finalidad la elaboracién de
discursos eflcaces, esléticos y persuasivos, La misma retérica antigua no
considera que el uso de -figuras- y -tropos- en el lenguaje haga peligrar la
pureza léxica y ia correccion sintactica, sino que constituyen giros en los que
el cuerpo léxico desvia su contenido ariginal y lo dirige hacia otro Ilamado
alienaci6n, extraftamiento, o singularizacidn.

No importa el nombre que reciba 13 modificacién, lo que si es intencional
es el deseo de causar sorpresa, un impacto que arigina lo inesperado al
presentarse como variedad dentro de lo acostumbrado, intentando deleitar por
medio del ornato y la gracia del discurso.

Muchas veces suele discutlrse si un discurso retérico es alienante o no,
entendido aqul el término como transformacién de la conciencia, y se insiste en
distinguir entre mensaje persuasivo y mensaje "propagandistico”. Otras veces
se destaca la moralidad y la ética de lo que se dice o del como se dice, pero si
partimos de la persuasién como funcldn propia de la reldrica clasica para
determinar donde termina (o positivo y comlenza lo negativo de un mensaje
persuasivo, asf como a qué y cdmo referirse para lograr el convencimiento,
creo pertinente sltuarme en el concepto mismo de retdrica que da Aristételes y
destacar [os puntos siguientes que a continuacién se transcriben:

A_La retdrica es una antistrofa de la dialéctica, es declr, la retérica como la dialéctica
son un saber de orden formal-légico que al no referirse @ materia alguna de ninguna

ciencia determinada son independientes de la ética

Como un saber de orden formal-16gico la retérica se presenta como independicnte de la
ética,
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8. Ei método propio del arlg retérico son 1 §Qm§g § g pgggggjgn y la pel gya;;bn es

una stragi fad

silogismo.
-Tanto en la retérica como en la l6gica sifogismo es Ia cualidad de todo razonamiento

que deberd poder ser expresado en {res proposiciones bésicas o premisas: la mayor,
la menor y la conclusién, la cual deberé deducirse necesariamente de las dos
primeras.(Todos los hombres son mortales, Daniel es hombwe, Daniel es mortal), Et
enlinema es una variante del silogismo, menos perfecta pero més impactante, que
contiene una construccidn causal en fa que se omile Ia expresién conservando et
contenido de una o dos premisas, generalmente antecedente y consecuente,
supfimiéndose (8 premisa mayor,

El método de Ia retérica son las pruchas por persuasidn que hacen de ella una
demostracitn

C. La utifida la retdrica radica en d yla mas fi

sus _contrarios. Las pruebas por persuasion y los razonamientos se componen de
nociones comunes y conviene que se sepa persuadir también de cosas conlrarias para
que no se aculte cdmo se hace, pero no se debe persuadir de io malo, pero si alguien

utiliza dichos argumamos nos sea posible re!ulaﬁas ﬂwuyg_ngy_gmgm_n

esta facul abra eler ae de 13 vi el
M&Mﬁﬂi&lﬁﬂi&

Se hace posible persuadir tanto de lo “malo” como de lo “bueno®, es decir, para hacer el
bien 0 para scarresr un mal,

D. El objetivo de la retérica no es persuadir sino reconocer los medios mas pertinentes

en cada caso parg conyencer,

La finalidad de 12 ret6rica es convencer,

E. La retdrca cu ipas ba asidn: fas que fe son ajenas
por existir de anfemano, tesligos, sesiones, documentos, y las propias del arte, las que

se crean a partir de un r'nélodo. Las primeras se ulilizan y fas sequndas se Inventan,

Hay dos tipos de pruebas por persuasién, es decir, para convencer, las que existen de
anfemano y se utilizan, hechos, y aquetias que se inventan.

F. Las pruebas por persuasidn que pueden oblenerse por medio del discurso son de
ires especies: {as que residen en el talante del que habla, en fa predisposicién
intencional del oyenle y Ja del discurso mismo. El medio mas firme de persuasién es el
talante det emisor del discurso el cual hace que su papet de orador sea digno de
crédito, 8 su ver se complemeniard con Ia disposicién de los oyentes cuanda éstos
han sido movidos a una pasién por medio del discurso y cuando se muestra Ja verdad,
o o que parecs serto, segin convenga al caso.

Las pruehas que se obtienen a partir del discurso recacn en Ia fuente, el receptor y en el
mismo discurso,

G. Para oblener estas tres clases de pruebas hay que fener la capacidad de razonar
mediante silogismas, poseer conocimientos tedricos sobre los caracteres, fas vitudes

y 1as pasiones, y saber cuéles son cada una de tales pasiones, que cualidad tieneny a
pantir de qué y cémo se producen, Por lo anterior, Ja retérica mantiene un origen
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comun e independiente con la dialéclica y con el saber practico de los caracteres
mencionados denominados aqui politica.

Para obtener estas tres clases se pruebas hay que razonar mediante silogismos o
entinemas, en el caso particular de la publicidad, un entinema seria el planteamiento del
problema y la solucidn gracias al uso del producto.

H. Enlo que respecta a 1a demostracidn y a la demostsacidn aparente, y al lguai que
en dialéctica, se dan la Induccidn, el silogismo y el silogismo aparente. Ei ejemplo es
una induccidn retdérica y el entimema un siiogismo retdrico; en orden a demosirar lodos
ellos aportan pruebas aduclendo @ muchos casos semejantes, ejempio, o bien
obteniendo algo diferenle a ciertas premisas dadas.

ia retdr
er3 a |3 e Se gispgne ge artes e g 8 e geliperg sobre 10
are @ pu solverse d ue da sobre algo qu
. i u I a 1
ad I eplor a_comprensidn limita uc
elementos y con una capacidad de razonamienlo deficiente.

J. El discurso consta de tres componenles: el que habla, aquello de lo que habla y
aquél a quien se habla, pero el fin recae en ésle dltimo, el oyente, El ayente es o un
espectador o uno que juzga ya sea sobre sucesos del pasado o sobre aconlecimientos
del fuluro. No obstante, el espectador también juzga, y lo hace sobre la capacidad del
orador.

K. Son fres los géneros del discurso retérico; el deliberativo, el judicial y el eplalcgigg
La detiberacidn aconseja y disuade, el proceso judicial acuse o defiende, y el discurso
epidiclico elogia 0 censura. Eltiempo de la deliberacidn es futuro, el de la accién
Judiciai pasado y e} del discursg epidictico presente. E! fin del que delibera es lo
conveniente y lo perjudicial, para los que litigan lo justo y lo Injusto, y para los que
elogian o censuran lo beilo y lo vergonzoso.,

En la publicidad podemos encentrar discursos deliberativos o epldicticos.

Puesto el oble

los efectos del di 8 d e a
igile | ntacid mo_debers [ngli a su favor
receptor.

ibl onselar uadir

__s.d_.de"i- MMWMW

aque sas rocuran la
el ci a4, bi una . La felicidad se representa por

valores como ¢l éxito lcgmnamdo dela vigug, la independencia econdmica, 12 vida
placentera unida a Is seguridad, Ia posesidn de hienes materiales v del cuerpo, ademds de
1a facultad de poder conservarlos y hacer uso de ellos. Las partes que hacen la felicidad
son I nobleza, la riqueza, tener muchoy y fieles amigos, la bondad, Ya ahundancia de hijos
Y12 buena vejez, ademds de que el cuerpo debe gozar de salud, belleza, fuerza, porte v
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capacidad para competir, También son felicidad Ia fama, e} honor, 12 bucna suerte, la
virtud, 1a valentia, Ia fusticia, Ia sensatez y Ja moderacidn.

mo las pasiones son la causa de 1a volubilidad del homb 1 motivo para que

N.
cambien sus juiclos en cuanto gue de ellas se obtiene tanto pesar comp placer, se
omicnda su conocimlen und istinguir en relacién a que se sienten
nfra guiéne: r qu L ign nsideradas son la ira/calma, amor/odio
temor/confianza, v nz nza, ¢l favor, 1a compasidn, I3 indignacién, Ia

envidia, Ia emulacién, segiin 3¢ ses joven, madurg ¢ viejo.

d l ' o1 d e ) ) d o \J - d L] d

eli jones { usa an. Para ecurre

alos lu comun i ampli [
lificacié a % epidiclicos, el remilir a los hechos para los

udicial el del ible y lo f ara los discursos deliberalives.
Otra finalidad de los lugares comunes es que, una vez considerados los argumentos y
Ias ideas acerca de un tema o caso preexisiente, constituyan un catalogo de puntos
orientadores hacia el descubrimiento de ias distintas facetas del asunto. Para ello se
considera el esquema propio de la inventio que debera responder al quién, qué,
dénde, por qué medios, por qué causa, de qué modo y en qué tiempo. Con estos
puntos se concreta el tema, se ampiia y se hace més verosimil.

ar del cd o daben de 5. Un
‘los elementos m4s importantes concerientes a 1a representacién de discurso es la
yoz; tong, armonia y ritmg. Estas cuestiones, virtudes de |a expresion, propias de’la

poética, destacan la Importancia de 1a claridad en el estilo gracias a una expresién
adecuada que de origen a un discurso que haga patente aigo sin ser vulgar ni
pretencioso. El discurso se articula mediante concentraciones y amplificaciones, razén
por la cual debe ocultarse que se hace, a fin de que no parezca que se esté hablando
artificiosamente, sino con naturalidad, porque esto es lo que resulta convincente.

E] X| tni ica, lo primer la
I i inado, eci e ha
i s

Q. La esterilidad en la expresion se puede ver afeclada por cuatro causas principales:
los nombres compuestos (costa angostifranqueable), las combinaciones inusitadas de
palabras (hombre monstruoso); [0s epitetos largos, inoportunos o repetidos (sudor por
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sudor humedo) y, las metdforas inadecuadas por ridiculas, graves o tragicas (pulidos y
animicos sucesos). .

AT

R. El'hablar correctamente reside en cinco requisitos: uso adecuado de las
conjunciones; expresarse con los térmings particulares y no con otros que los
contienen; evitar el uso de palabras ambiguas, a no ser que se prelenda lo contrario;

- hacer una comrecta distincién de-los géneros de los nombres (masculino, femenino y

neutro) y; nombrar como coryesponde to multlple lo pocoy lo uno, es dedr hucar un
empleo adecuado del numem

[

S.La glpgﬂdh g‘ri idccmdll siempre gue exprese las pgsin;:'gg !‘blvos caracieres y guarde’
analogia con los hechos estabtecldog A [a analoq! | espond ratar
io con solemnidad y asunto in ravedad sino con palabras

"T.'Das son las paries del disclirso; 1a ‘exposiclén’de Ia materia v la demostracidn, paro-: -

'suele dividirse en cuatra; exordio, expostclbn persuasibn y epllogo Laexordioes el
comienzo del dlSCUfSO y se compona de manera dlferenle segun el npo de dascurso :
queltrata:” i AEE I
gg el discurso gQIdIdICO es el Qreluggo §acgdg dg un glogig guna censum, gue
Ie unave drch abie enl lo ue se qulere dae 1tono y llevar a cabo yna

in del discdr : iodela. - -
del gg rac Qg. el gug] tendrd compg finalidad m;gadlr yuno forensa cuanda se plden
disculpas al auditorio.
El exordio dal géngfo'forense se acupa de daruna muestra del discurso a:fin de que -
por adelantado.se conozca sobre qué va a.versar dicho, discurso, esto .con la rnahdad
de evitar que lo indefinido favorezca la daspersubn '
El exordio del género deliberativo es hasta ciero punto Innecesario, ya que
cominmente se sabe de qué va a tratar el asunto, sin embargo, es de gran utilidad
para destacar al propio orador 0 a su aqversano. 0 blen si se quiere determinar la
importancia que el asunto tiene, mayor o0 menor, o para favorecer una sospecha o
refutarta y por tanto amp!lﬂcar o disminuirla cuesllén o, por ultlmo para adomar el
discurso st no se quiere que ‘parezca Improvisado : .

!

que conc!eme auno mlsmo y al adversano es el\que sirve para dasolver 0 prapldar la
sospecha y los que nacen en los oyentes slrven para conseguir su benevolencia o para
pmvocarsu ira, o blen atraer su alenclbn 0 lo contranio. .- -

es rec 1} andnenul 0c0

concent[ago 4 cualquier Qane gel discurso eQ caso de que haga falta, o en cualquier
sitio donde Ja alencidn se ha dispersado, H o :
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Como se podrd ver los fines de la retérica son mecanismos que pueden
aplicarse a muchos y diversos campos, entre ellos el discurso publicitario,
generando asi muy disimiles consecuencias. No es el objetivo de este trabajo
presentar un andlisis exhaustivo y comparativo de los lineamientos que se
aplicaron antes como ahora pero es claro que el discurso publicitario,
valiéndose de técnicas proplas de 1a persuasion, adapta su propio modelo a sus
necesidades. Una vez que Se¢ han revisado ios puntos concernientes a 1a forma
del discurso, complementaremos con lo relalivo al hecho de convencer con la
verdad o mintiendo.

Algunos de los métodos eficaces de persuasién en publicidad gravitan en
torno a los conceptos verdad y mentira. Dejando de lado el hecho rotundo de
que en ia misma comunicacién Interpersonal, para no mencionar ia
intrapersonai, el concepto verdad y su aplicacion presenta caracteristicas
también subj‘etlvns de aplicacién, se parte de que la paradoja publicitaria exige
que no se debe nunca mentir, y tampoco decir la simple verdad. La mentira
pubiicitaria siempre ird en detrimento de la credibllidad de los productos y de |a
empresa una vez superado su efecto e impacto inmediato. La verdad, por su
parie, no parece ser crefble, ademas de ser poco atractiva bajo su forma de
informacién.

Al ocupamos de interrogantes tales como ;dénde termina la verdad y
comienza !a mentira?, ¢cudndo son engafos, cudndo exageraciones sin
importancia o técnicas comerciales legitimas?, ¢dénde termina lo falso y se
comienza a embellecer la verdad?, nos encontramos con dos conceptos, a

saber:

I.Paraverdad
1. Mentira

Es Hauser quien expone que la promesa comercial, la zona que
corresponda al limite entre ta verdad y lo verosimil, se ilama paraverdad, y
para allo precisa ¢(qué.as el mismo concapto de mantira? el cual parece variar
segun Ia Interpretacion que de 41 se tanga, ' '

La escala que se sugiere comprende en uno de sus extremos a la
censura ( sin paso de informacion) para después desarroilarse como:

a) propaganda ( paso de informacién atil);

b) mentira y maniobra dolosa;

¢) la intoxicacion (desinformacion);
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d) mentira por omisién; exactitud escueta; verosimilitud; y por dltimo

e) la verdad. )

Como un profesional de ia publicidad, Hauser rechaza la definicidn que
R. Jacquard hace de la paraverdad situdndola como el "Conjunto de técnicas
utilizadas para manipular la Informaclén, cuiddndose de que haya en ella un
cardcter de credibllidad, con el fin de ejercer una influencia sobre el juicio y
reacciones del préjimo”(7)

Sl bien es clerto que no se niega la existencia de semejanzas entre los
métodos de la publicidad y de la desinformacién, la distincién radica en sus
oposliciones, es decir, en los fines perseguidos y en los medlos que se ponen
en préctica para alcanzarlos. Para Hauser *La desinformacién es capciosa,
porque contiene siempre una costra de mentira, En la informacién
paraverdadera, existe |a verdad, y nada mas que la verdad. Es, simplemente,
un embellecimiento de la verdad..."(8).

Reiomando ia afirmacién que asegura que una buena mentira pasa por
verdad nos enfrenta al tédrmino realidad. La realidad es el objeto del que se
habla y que puede ser mﬁs o menos dificil de conocer, y la verdad es la
relacién entre el conocimiento y la realidad. El conocimiento verdadero seré el
que se'npegue maés fielmente a'la relacion con |a realidad considerada.
Ante la objecién de que no es posible conocer una cosa por completo, se
antepone que su-relatividad se verd a salvo a partir de los cédigos comunes,
entre los interlocutores, destinados a describir |a realldad.
La publicidad y la propaganda tienen como fin ejercer una influencia
sobre los individuos y grupos a los cuales se dirigen. Las declsiones y las
conduclas de los individuos estén determinadqs principatmente por deseos
proplos y por la informacidn con que se cuenta en lo referente a los medios
adecuados para cumplir dichos deseos. Para aclarar esto pasemos al ejemplo
siguiente:

Ante una INFORMACION 1/ se genera una CONDUCTA 1
El servicio funciona bien / Voy en tren
DESEO Ir a Almeria (de preferencia en tren)
INFORMACION 2 / CONDUCTA 2, 2 bis, 2 ter
Hay hueiga / 2. Voy en avidén
2.bis Voy en auto
2.ter Aplazo el viaje.
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De aqui se ve que a partir de la informacién obtenida se decidird que
conducta seguir en funcidn a un deseo determinado.

La publicidad y la propaganda haciendo uso de la informacion suscitarén
determinados comportamienios a partir de lo que se dice o no se dice,
dependiendo del efeclo que se busque perseguir.

Como se concluyo en su momento, la mentira parece indispensable sl se
toma en cuenta que los fines son ejercer una infiuencia, ademds de que
muchas veces no es suficiente con decir la verdad para que algo sea aceptado
sino que tiene que parecer verosimil, esto no obstante que es mas senciilo
decir la verdad y que a la larga se ganaré réputaclén de credibilidad. La
mentira en si misma tiene como propésito modificar las opiniones y las
conductas del interlocutor ulitizando la manjpulacién de signos y economizando
fuerza.

Se distinguen en propaganda tres tipos principales de mentiras: tas de
tipo ofensivo, las de tipo defensivo, y en materia de politica Interior, mentiras
de interés general‘. Estas ditimas se Eomparan en las relaciones personales con
lo que se identifican como mentira caritativa, es decir, aqui no se economizan
fuerzas sino tan sélo se preservan las que se tienen. 9)

La clasificaclén que se hace sobre los tipos de mentiras considera a ios
destinatarios de las mismas, personas o grupos a quienes el emisor intenta
engahar y al objeto de la mentira, aquel sobre lo cual se miente, ya sea
ocuitando, inventando o deformando aigo. _

Los objetos de |a mentira se subdividen a su vez en tres dlmensldnes: a)
segun tos seres Involucrados: uno mismo, el adversario, el entorno; sobre un
tercero; b) atendiendo al grado de realizacion: intenciones, hechos o actos; yc)
a la dimension temporal: a propdsito del presente, deil pasado, y en alguna.
medida del futuro,

En éste como en los casos precedentes se mencionardn con mas detalle
aquellos inclsos que recaigan directamente sobre el empleo de la mentira eb la
aclividad pubiicitaria. La mentira se circunscribird al hecho premeditado que se
vale de procedimientos como la utilizacién de slgnos y las operaciones
efectuadas sobre ia reaildad. El signo es aquello que se muestra al interiocutor,
lo que se hace percibir: palabras orates o escritas, Imdgenes, objetos o
fenémenos y acciones, documentos y personajes faisos.
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Las operaciones serdn las diferentes clases de transformaciones que se
ejercen sobre |a represeniacion de la realldad, de las cuales se distinguen tres
clases;

1. Cuando se hace creer qua una cosa que existe, no existe, operacién de
supresién que incluye la omislén y la negacidn;

'2.‘Cuando se hace creer que una cosa que no existe, exisie, adicién y:

3. Cuando se deforma una cosa que existe, y pueden 5er deformaciones
cuanlitativas, cualitalivas, y 1a denominacidn por lo contrario.

Podemos resumir que en un marco de comunicacion tenemos que en
kpubilcldad los principales interloculores son los anunciantes, ios productores y
distribuidores por una parie, y los consumidores por la olra. Los destinatarios
de la mentira comunmenie son los consumidores, aunque podria ser el caso de
que tanto el anunciante o |05 publicistas, ademas de la competencia, se vieran
afeclados al verse envueltos en siluaciones que les resuitaran desventajosas
por alteraciones a la informacién,

En cuanto al objeto de la mentira, |a publicidad puede menlir respeclo de
sus propios productos, puede esconder aclos o hechos, y puede menlir raspecto
al pasado, presente o futuro y la manipulacidn de la informacién en publicidad
se reagrupa en cuatro categorias:

a). La supuesta existencia del produclo;

b). Las caracteristicas y propiedades del mismo:

c). En el precio y las condiciones de venta, adem4as de las informaciones
complementarias que incitan a un comprador potenciai,

d). El motivo o procedimiento de ia venta, |a identidad del vendedor, sus

v cualidades y aptitudes,

El elemento qué puede Ser dotado de una falsa identidad, tanto en
publicidad como en propaganda, es el emisor o fuente. La mentira sobre la
fuente tiene como objetivo ejercer una influencla sobre ei pblico evitando
suscltar su desconfianza. El pablico se enconlrard mas dISpubslo a escuchar un
punto de visla que no_provenga con fines claros de persuasion o
convencimlento sino de fuentes presuntamente lndependlenles‘

Las operaciones o diferentes lransformaciones de la mentira establecen
tres clases principales como ya dijimos: las supresiones, ias adiciones y las
deformaciones. La supresion y la adicién conciernen a la existencia misma de
los objetos, y la deformacion a su naturaleza,
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La supresidn puede ser a su vez por omisién, por negacién o bien ocultando
objetos,;

La gmisién puede afeciar a ia tolalidad de un hecho o s6lo a una parte de
ésle. La omisién parcial tiene ia venlaja de que permile dar dalos que dan
18 ilusién a la poblacién de estar informados, ademés de que la ausencia de
un elemento puede modificar radicaimente un significado. (10)

La pegacién abierla no es frecuente en publicidad porque en el Ambito del
comercio 105 competidores no se atacan mucho entre si.

En publicidad el cometido es pondersar los méritos de un producto ilegando a
deciyr que es el mejor de todos en su calegoria. La denigracidn de olros
productos se da en aquelios casos en que 5e permile fa publicidad
comparativa, como en Estados Unidos, siendo de cualquier manera difictl el
poder constatar en una comparacién no exhaustiva el valor del producio“en
su totaildad adin conociendo los puntos que se ponen como relevantes enire
uno y otro. La negacidn es rara también en publicidad por un motivo
psicolbgico: las férmulas positivas son mas féciles de asimilar. La
publicidad busca sobre todo suscitar optimismo, evocando 1o positivo sobre
lo negativo y evitando las ambigiedades due pudieran hacer confuso el
mensaje. (1)

Las adiclopes, por su calidad invenliva, se caracterizan por su complejidad
dpsde una perspectiva psicoldégica y pueden estar en funcidn a disimular
intenciones, embeliecer o destucir un objeto o sujeto, justificar una accién o
Hamar fa atencién.

En el caso particular de la publicidad el modo reaimente utilizado, a
diferencia de la propaganda, es el de embeliecer el propio producto,

Los elemenios que ia publicidad promele son propiedades inexistentes que
no podrén suministrar pero que sirven como gancho; propiedades, peligros y
testimonios dificiles de comprober;. La Invencién de peligros recae no sobre
el producto sino sobre el pellgro‘que’ éste tiene por funcldn remediar.

Las deformaciones por exageracién en publicidad son muy comunes, pero se
tolaran porque forma parte del juego de la compelencia, ademds, si no es
posible atacar un producto para resaltar las virtudes del propio lo que queda
es exagerar las cualidades del mismo. De hecho, ias exageraclones no se
consideran mentiras *n si, se foman como un énfasis, pero llegan al margen
de la mentira cuand: :luden a dimensiones comprohables referidas a

normas oficiales.
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La exageracién, como deformacion cuantitativa junto con Ia minimizacién,

en publicidad puede recaer en las cualidades dei produclo, en su reputacion

i y en los peligros que un produclo supuestamente previene.

En términos generales, la exageracidn considerard que los consumidares

confian en Ia opinién de Ia mayoria, en el punto de visia de los expertos o

en el de personas famosas, en ia marca del producio, en su presentacion y

en su precio,

‘ La deformacién por minimizacién en publicidad, al no poder minimizar al

t’ adversario, se encargara de pasar inadverlidos os puntos débiles de sus
productos. Lo que interesa no resattar u omitir en un producto son los
peligros eventuaies ligades a su ulllizaclén y el costo del mismo.

; El coste de un abjeto, lanto de compra como de manienimiento es un

elemento importante para el consumo porque de ahi dependerd que se

adquiera o no. El precio-de compra se minimiza cominmente de cualro

formas: a) indicando ef precio de un modefo menos perfeccionade, Que de

hecho no rendiria los mismos serviclos; b) decidiendo un precio de

tanzamiento, incluso una calidad diferenie para esta etapa; c) lanzando

precios de promacidn de algunos productos y subiendo olros y; d) la venta a

crédito, sin que muchas veces se incluya el precio de contado.

Las deformaciones cualitativas o calificaciones falsas pueden ser mentiras

i sobre a) la Identidad; o bien b) refativas a olras caracleristicas de un

objelo; o c) recaer en 10s motivo de ta accion. .

Las -mentiras sobre 1a {dentidad- utilizan signos de naturaleza

convencional, lo que implica una definicidén del abjeto, asi como sabre los

signas que permilirdn reconocerlo. La mentira sobre la identidad pretende

! crear confusién y modificar de este modo {a conducta de Jos interlocutores,

4 Segun lo anlerior, el individuo... "Creyendo hallarse {rente a cierlo objelo se

conducird en consecuencia, mientras que, sin saberlo, estd ante olro que
légicamente deberla detarminar una conducta diferente”. (12)

Como ys se dijo, a aquellos que se explican el fenémena de} consumo
como una actividad inherente a 1a naturaleza humana se contrapenen 10s que
argumentan que si el prlmér sentido, 0 estimulo, que un individuo asacia con su
propio acto de consumir es }a salisfaccién de una necesidad, guardando con
ello una relacién necesaria con los objetos, es importanie recordar que:

1.'La representacién publicitaria del consumo, en su manifesiacion
repetida y masiva es primordialmente mitica. Ei acto de consumir se ve

e i e
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materializado en una realidad ideal y superior a 13 cotidiana, en la que el deseo
se vuelve tangible. Ante este deseo, esencial para el consumo, el objeto
consumible aparece simbélicamente colmado de ese mismo deseo.

2. Atendiendo al hecho mitico, ia publicidad ignora ia auténtica génesis
de los deseos, su contexto y su historia, y al desaparecer el escenario de la
realidad social y sus relaciones de clase, desaparece también el sistema
productivo como elemento dictador del consumismo. Desaparece todo vestigio
fuera de lo evidentemente mdgico.

3. El mensaje, ya dentro de un espacio de ensoflacién, de discurso-
suefo, da al consumo un lugar en un medio donde es posible apropiarse de la
identidad y del espiritu del tiempo. La autorepresentacléon de cada individuo,

_ dentro de una sociedad, se convierte en un ejerciclo complejo graclas al cual

dicho sujeto, tamiliarizado ya con la estética del consumo, se encuentra
satisfecho con lo que se le ofrece. ‘

La publicidad vista asi, y prescrita por el sistema de produccién, es un.
ambito donde se _represanti miticamente ia naturaieza del ser humano
contempordneo, sujeto con cardcler esenciaimente deseante.

4, Dentro de la misma magia consumista hay otro elemento a discutlr y
es el de la baja calldad de ios productos manufacturados en grandes
cantidades.

Por una parle, una vez que ef mismo discurso pubiicitario ha dejado de
ofrecer objetos duraderos, y para toda la vida, se ve claro que 10s milos de
excelencia presentan algunué adaptaciones segun el tiempo en que se
expongan.

Cuando ia socledad de consumo ha podido desarroliar una
democratizacién en los gusios, (0s puntos de interés se inviertan, y es cuando
una camiseta es mas importanta por |a marca que la respalda que por la
calidad y durabilidad de los materiales o cuando la calidad del producto es
secundaria al regaio que se¢ ofreca & cambio,

Ademds, cuando (as marcas pasan a formar parte de los fetiches
magicos es porque se les han conferido cualidades sobreafadidas respecto a
su caracteristicas de uso. La publicidad prefiere tratar a los produotos como
personajes a los cuales les construye a su alrededor mitoiogias de éxito e
importancia.

5. La pubiicidad plantea en su discurso el triunfo de 1a vida sobre ia muerte.
El consumismo, como un tipo de religldn, necesita, y crea sus propios mitos y
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celebraciones, y los extiende en 4mbitos territoriales cada vez mayores. Es
innegable que el discurso consumista al fomentar, mantener o desechar valores '
especificos aslgnados a los productos moldea con ello la percepclon que el
publico consumidor tiene de 1o que adqulere al comprar. Cuando un nuevo
producto es lanzado al mercado se |a asoclan valores que pueden repercutlr,

por ejemplo, en lo social: adelgazan, hacen crecer, su sabor es Inolvidable, da
notoriedad, aceptacion de si mismo y ante los demas; o en lo alimenticio: se
exaltan las propiedades de un producto por medio de destacar el extraordinario
parecido que tiene con el natural. '

Por todo o anterlor se puede conclulr que una vez que el aparato
publicitario, que apoya y difunde Ia cuitura y la practica del consumo, es visto
como una superestructura del régimen capilalista utllizada para controlar y
planificar las existenclas, ante productos-personajes la socledad se ve
instigada a consumir por modas y modelos, respondiendo a una constanle
basada sélo en razones financieras y comerciales.

Hablar de publicidad nos ha llevado repelldamente al tépico de
necesidad innata y necesidad aprendida hacia el consumo; necesidad -deseo,
valores impuestos segun categorias conceptuales determinadas y valores
dominantes, para documentar las diferencias entre unas y otras podemos
abordar lo que serla una ciencia del consumidor y repasar una discusion que
verse sobre como es que Se provoca el consumo, ‘

Segun Lagneau es a partir de los despachos de estudios de las agencias
y los congresos de especiallstas de! mercado que se que produce una ciencia
del comportamiento del consumidor. Para ello se toma de las ciencias de la :
conducla lo necesario para formar catalogos con recetas que buscan lograr una
éptima comunicaclén con los consumidores.

A finales del siglo XIX y los dos primeros decenlos del siglo XX, se
manejé una primera etapa de publicidad llamada prefreudlana o instintiva. Aqu!
la conducta del consumidor se explicaba en términos de instintos. Se buscaba
la eflcacla de ligar los Instintos 8 las marcas, conslderando para ello tres
disposiclones; a) la influencia social; b) la predisposicion a la sugestién y; c) la
imitaclén y simpatia o convergencia afactiva,

" En los afos valnte se incorporan los estudios de comportamiento al
conductismo. La teoria de los estimulos resbuesla considera al consumidor
como un ser susceplible de ser candicionado por el aprendizaje y establece una
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refacidn sistematica de causa a efecto. En este renglén 1a relacién consumidor.
mensaje operard en el registro de la relacién y de la memorizacidn.

Con el advenimiento de la psicologia de Pavlov, y el conceplo de
propaganda europeo, se accede a la visién de un consumidor pasivo
condicionado a su refiejo. Esta concepcién mecanizada del acto de
comunicacidn publicitaria se modificard posteriormente dellmilando la
percepcidn a tres niveies: a) lo cognitivo; b) la actltud o afecto y; c) la accidn,
(Learn, Like y Do), siendo estos ahora los que formaran parte de la estrategia
publicitaria; dar a conocer ei producto, elaborar una imagen del mismo,
propagar que se lleve a cabo la compra.

A cada uno de estos planos se vincula un instrumento que mide la
eficacia de la comunicacién como medida del recuerdo o de la notoriedad de
una marca o de una campada. para ello la industrla publicitaria establecer
instrumentos de medlcién tales como DAGMAR (Defining Advertising Goals for
Measuring Advertising Research), AIDA (Attention, Intérét, Dé¢slre, Achal) y
DAR (Day After Recall). ’

A partir de los afos cincuenta se pondrdn en compelencia los
consumidores que responden mecanicamente frente a los que son motivados.
Los estudios sobre motivaclonismo se ocupardn de los mdviles y de los
sentimientos que llevan a actos de compra y consumo, aflrmando que estos
resultan de una combinacién de informacién racional e irracional. El campo de

- la-motivaclén crecerd, y alcanzard un desarrollo sobresaliente gracias a Dichter

quien fue uno de los primeros que, con base freudlana, hablé del inconsciente
en el ambiente publicitario y aplicé técnicas psicoanaliticas a la observacién de
los mercados y sus habltantes.

Ma4s adelante, cuando se acusd a la industrla publicitarla, tanto desde
dentro como desde el exterior, de poner poca atencidn a las determinaciones
sociales y culturates, se pusieron en practica los pianes llamados esludios de -
estilos de vida- (Jife styles).

En los afos sesenta lo tnico que se pretendia era clasificar a la i
poblacidn segin sus actividades, sus centros de Interds y opinlones (AlO), )
logrando con ello una mayor complejidad de tas tipologias convencionales ‘
estabiecidas por ias variables tradicionales, como edad, sexo, hébitat,
ocupacidn. M4s adelante, ya como -variables culturales-, y a través de su
entrecruzamiento, fue posible sequir 1a evolucidn de determinados grupos
homogéneos y descubrir -flujos- y -corrientes-. Esto ofrecid a ta induslria
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publicilaria lipologias mas complelas y elaboradas de consumidores -
lelespecladores - oyenles - leclores agrupados segin mentalldades socio -
culturales,

Una vez recopilada la informaclén que proporciona las condiciones de
vida, los sistemas de vaiores, de prioridades, de ideaies y normas de grandes
grupos sociales, aparecen los -socio estilos- y con ello se eiaboran los mapas -
mapping- alrededor de ejes que irdn varlando a la par con la evoiucion de ias
mentalidades. : '

Por ejemplo, retomemos ia situacidn que imperd en Francia en 1980. Los
socio-estiios franceses se distribuyeron segin los ejes movimiento-orden,
evasion-positivismo, y para 1988 se da iugar al binomlo sensuaiismo-ascetismo
y aventura-pragmatismo-conservadurismo. Entre una y otra fecha, a los
desfasados, los ilbertarios, jos moralizadores, los ulilitaristas y ios diietantes
se les incorporaron los emprendedores. Eslos perfiles engendraron a su vez
productos derivados taies como: Media Styl (frecuencia en los medios); Pub
Sty! (lipos de lenguaje popular) y Lexico Sty! (destinados a los creativos).

Las lipologias y los mapas de socio-estilos se encuentran en manuales
de publicidad y comercializacion, mientas que |a forma de elaborarios
permanece en un grupo muy cerrado, ademas de ser casi un monopolio de las
socledades de estudios de grandes capitales.

Estos estudios encuentran hoy dia dificultades por la creciente
segmentacion de los mercados y fragmentacion de ias audiencias, ademas de
la constante tendencia a ia internacionaiizacion.

El Centro de Comunicacién Avanzada Internacional (CCAI) dei grupo
Havas-Eurocom, en 1889 pubiicd la primera enciclopedia de jos estiios de vida
europeos quedando incluidos ia Comunldad Econdmica Europea, Suiza, Suecia,
Noruega y Australia. Después de entrevistar en 15 paises a 24.000 individuos,
y obtener 3.000 variables, se reporta un bestiario de euroestilos de 20.000
paginas, donde se constata, por ejemplio, que ios galos caliejeros viven por
enclma de sus posibilidades; consumen produclos de beileza, salidas y recreos,
en detrimento de su alimentacldn diaria y se sienten atraidos por una
publicidad tipo Holiywood, mientras que ios bihos prefieren fos produclos
béslcos y la publicidad demostrativa y cléslca.

Durante los afios ochenta se incorpord a ias sociedades de estudio olras
disclpllnasAcomo la psicologia cognoscitiva. En ella, especialistas de
informética, electrénica y neuro-bidlogos estudian la percepcion visual y

Capitulo 3 RETORICA 151



conciuyen que un 80% de la informacidn que se asimiia es de este tipo y que
las demas formas de percepcidn del ambiente estdn infiuidas por este sentido.

Ahora, ya en el campo propiamente del discurso de consumo pasamos a
ocuparnos, grosso _modo, del consumo como necesidad-deseo.

El consumo, como necesidad/deseo, argumenta que las necesldades son
verdaderas cuando responden a una carencla objetiva e Indiscutible, y falsas
c.ando su apremiacién no estd constatada, y se ve por tanto como
prescindible,

Una discusién que verse sobre verdadero/falso, necesario/innecesario
liega a demostrar que se trata con conceptos Inoperanles, ya sea porque las
denominadas necesidades son datos que no perienecen a la naluraleza
humana, o porque no constitluyen un denominador comin en determinados
periodos histéricos concretos.

Si la idea de nccesidad parte de un postulado ideoidgico, la necesidad Se
desacredita frente al concepto deseo para poder explicar el funcionamiento
simbéiico del acto de consumir,

El nicleo seméntico basico a partir del cual se califica y comprende el
consumo responde a las propuestas constanles que el discurso consumista
pone en practica.

Se acepta el hecho de que el consumidor encuentra satisfaccion en la
apropiacién que ie proporciona el vobjnlo adquirldo, ademds de senlirse
reconfortado por tal apropiacién. Para ello, el consumo se encadena en una
escala de vajores intangible asoclado con |a vida y todos los valores euféricos
quella acompafan hasta la misma contraposicién con la muerte, entendida
como calegoria abstracta.

En la oposicidn vida/muerte, abundancla/penuria, el consumir es
vilalidad. El acto de consumir puede llevarse a cabo como respuesla a una
ansiedad o angustla que se verd a su vez gralificada gracias a la posible
adquisicién de aquelios productos que ofrecen reforzar |a seguridad personal.

En términos generales, el mismo acercamiento a los valores de
vida/consumo permiten que los sujetos estén en una comunicacién mas
estrecha, segun la descodificacién de los valores asignados a los objetos,
dentro de su grupo social. Cuando se consume, como se ha dicho, dentro de un
sistema de homogeneizacién de guslos y repeticidn e imitacién de modelos, se
permite que el individuo se integre en la sociedad. Aquel que consume aceplta
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simbélicamgme la procedencia social de los bienes, ademas de las condicion
que imponen su adaptacién al ideal de bienestar que los pardmetros sugieren,

LY como es que, respondiendo a la necesidad de adquirir, se pasa a la
aleccién y al aprendizaje social que éste representa?,

Una vez asumidos los valeres impuestos por el hacho de consumir
determinados productos, entramos al aclo mismo de elegir 1o que se va a
consumir. Al eleglr unos blenes se demuaestra una aclividad objetlva, una
capacldad sociai previa, un saber decidir, un saber hacer, que constalan el
aprendizaje social al cual se ha sometldo el individuo en su grupo. Este
aprendlzaje es lambidn un signo propio de pertenencia a una comunidad con
una delerminada clase o estilo, Esto seAala ia doble naluraleza del consumo:
inlegracién / diferenciacién; la cual atiende al grupo 0 modelo social cuyos
comportamienlos se quieren imitar, o fos que se quieren resaitar o rechazar.

Si atendemos al aqui y ahora, a |a categoria de presente dentro def
discurso publicitario, nos encontramos con qua el nuevo bien, adquirido o sdlo
deseado, asume su significado sdlo porque se reconoce en &l fa proyeccién
objetiva de un bienestar que se define en base a unos criterios cada vez més
especificos y sin embargo perennemente consumistas® (13). »

La misma aclividad de aprendizaje no lleva al deseo condicionado y a -
los valores bésicos, Los valores basicos son las categorias conceptuales
presentes en la percepcién del consumo, es decir, como una especie de
conciencia manifiesta del sujeto que consume. Estos valores se pueden
ejemplificer con el cuadro semdntico relormulado por Greimas, en cuyo
esquema f6gico-seméntico, se establece que cada uno de sus vértices esté
ocupada por una categoria diferente y que a su vez guardarén entre ellies
relaciones de contrarledad, condicionalidad e implicaclén. Tenemos valores de
tipo: UTILITARIO, EXISTENCIALES y CRITICO LUDICO.

Un consumidor en un almacén, respondiendo a diferenles molivaciones,
se relacionaré con el objeto a través de:

1. Buscar )a utilidad del producto, atendisndo a su valor de uso;

2. Intentando oblener une realizacién, lo cuaf 10 llevaré a ios valores de
representatividad social, contrarlos a Jos primeros;

3. Cuando se investiga y calcula la relacién coslo-benelliclo, el
consumidor se coloca en una posicién critica, negando los expuestos en el

apartado 2 y;
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4. Cuando se ignora el valor de uso y el costo-benelicio se entrega a la
bisqueda, y realizacién, propuesta por el lujo, lo efimero, la ostentacién, el
refinamiento, la pequefa locura, y Sus variantes,

Con base a este modeio se pueden identificar los valores dominantes en
la colectividad, los que movilizan las campafias y la progresiva mitificacion
simbdlica que adquieren ciertos productos. Para eilo se cita como ejemplo ... el
automdévii, que en ta pubiicidad actual ha dejado de funcionar como valor
practico o recional, se presenta en escenarios exoticos, con connoteciones de
sueflo y aventura que no llenen nada que ver con oS estresantes y atescados
contextos urbanos de utilizacion real® (14)

Segun lo anterlor, el automdvil, bajo ia luz del discurso pubilcitario, hace
las veces de una cublerta protectora de la personalidad dei conductor, ademés
de propiciar un espaclo de alslamlento confortable donde es viable que, como
respuesta automatica de todos los mecanismos, se cree la sensaclon de vivir
en un mundo automatizado, doblegado a ta perfeccion y a los deseos del
conductor-consumidor. Ademas, hay que sumar a esto |a (lgura y los valores
que ei vehiculo encarna en el mundo exterior; "Es declr, ostentaclon externa de
la personalldad del conductor; potencie, agresividad, deporntividad y juventud, o
segurldad y solidez®, (1s] o

Lo Importante de esle andlisis. en resumen, es destacar el modo cémo la
misma consideracion de los objetos transita desde los valores utilitarios y de
cdlcujo, hacia los existenclales y de ostentacién.

3.3. MEN RETQRICOS EN EL DI R
PUBLICITARIQ

La comunicacién humana pueda ser abordada desde cinco perspectivas
generales:

Como proceso semintico: para tener lugar depende dei uso de simbolos
y reglas setecclonadas por una determinada comunidad de lenguaje.

Como un proceso neurobioldgico en tanto que el sistema nervioso central
juega un papel fundamental en el almacenamiento y la recuperacién, por medio
de la memoria, de los significados asignados a simbolos particulares.

Como un proceso psicolégico; el individuo percibe el mundo y responde
a él en funci6n del aprendizaje previo que tuvo de los significados de las
palabras o de otros simbolos.
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como proceso cultural; el lenguaje, como conjunto de convenciones
culturales -posturas, geslos, simbolos y la disposicién entre ellos-, proporciona
el c4digo para las interpretaclones comparlidas y convenidas en un grupo
particular.

Como un proceso soctal es el medio de que se sirven los seres humanos
para Interactuar en forma significaliva. Mediante el intercambio simbélico fos
hombres desempefan papeles, establecen las normas de un grupo, aplican
sanciones y emiten julcﬁos en relacién a un sistema de valores compartido.

Este aparlado abordard la comunicacién como proceso semdntico y
llegard al enunciado pubiicitarlo, en su estructura significante, a partir de un
repaso Qenerai por los elementos del lenguaje: Signo; los componentes del
signo; significante y significado; las caracteristicas del significado -semantica-;
las particularidades de los diferentes contextos del proceso de significacién de
un enunclado; del concepto de eslilo y el limite que guarda con el discurso
retérico,

En lo que al discurso retdrico compele, una vez establecido el interéds y
campo de la retérica, revisaré lo que se entiende por norma, grado cero,
desviacién de Ia 'norma, convencionalidad, y ios criterios clasicos y el moderno
de clasificaclén de las figuras retéricas. Asi mismo, pasaré a explicar que
elementos se tomaron como base para la localizacién de las desviaciones de
las ﬂouias y los tropos para el andlisls de Iocallzaelt}n de eslmc!u;a,s retéricas
enla mpgﬁlra de cpmotclales claslficados portipo de producto.

ey R
(slgno/significado/proceso de significacién/estilo-retérica)

Signe

Aniﬂsls. an términos generales, es un procedimiento que permite
Identificar las unidades de un conjunto y las relaciones que las delerminan y
las definen.

E! andlisis lingQistico reallza la divisién de un todo en sus partes para
dar cuenta de la interdependencia de las partes que hace posible ias existencla
de éslas y la del lodo. La totalidad eslard constituida por la interrelacién dada
entre las partes, y entre las parles y el todo.

Un signo, en una acepcién general, es lodo objeto, forma o fenémeno
que representa algo distinto de si mismo, es decir, lo representado. El signo,
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en |a teoria linglistica de Sassure, remplazando al representante y lo
representado es el significante y el significado de |as palabras. Un signo
lingiistico no releciona un nombre con una cosa, sino un concepto con una
imagen acustica, La imagen acustica no es el sonido de las palabras sino su
huella psiquica.

Siguiendo a Benveniste, el andalisis lingQGistico va en direcciones
opuestas, por un lado ai encuentro de la forma y por el otro al de} sentido,
siempre en las mismas entidades lingiisticas. La -forma- de una unidad
linglistica se define como su capacidad de disoclarse en conSlltuyentes de
nivel inferlor y el ~sentido- de una unid24 linglistica es su capacidad de
inlegrar una unidad de nivel superior. La -ma y el sentido son, para nuestra
explicacidn, el significante y el significac :n términos de Sassure.

La seméntica, como parte de Ia‘llnguéslica. es una discipiina cientifica
que tiene como objeto de estudio el significado del signo.

En.la teoria saussurlana, el significado es el concepto o idea que es
avocads por quien percibe el significante o imagen acustica, ia cual a su vez
es producids por Ia secuencia lineal de 1os sonidos que soporian el contenido o
significado. Ambos elementos asociados constituyen el signo lingdistico y
aparecen vinculados por una relacion de presuposicion reciproca con cardcter
de arbitraria. _ '_ ,

Los sonldos, para constituir significantes, deben estar articulados e
interrelacionados de modo que produzcan la evocacion dei significado y por
consigulente del signo, el cual se caracleriza por su pertenencia a un sistema
de lengua dentro del cual adquiere valor por Su oposicidn a los demds signos
del sistema. El significante y ei significado se unen arbitrariamente por no
presentar una relaclén necesaria entre elios, no obstante, la relacion de ios
signos con los usuarlos de cada lengua, dentro de cada grupo social, no es
arbitraria, ‘

El estudio dail significado no se limita a 1as palabras (lexicologia) sino
que se extiende ¢ la coherencia semantica global del enunciado yala
coherencia semiética que agrega los significados estilisticos, socioidgicos, elc.,
y que para su comprensién debe inscribirse en el marco de una cultura en una
época determinada.
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El significado de un epunciado no es 1a suma de las significados de las
palabras que lo forman, sino que se genera a partir de las relaciones entre los
diferentes niveles de la lengua -fonol6gico, morfosintactico y léxico-seméntico-

Nuevamente es Benveniste quien sitia el estudio del significado como
una estruciura con base en las relaciones exisientes entre {as unidades
semanlicas identiticadas como semas. El significado o semema de un sema se
define como el conjunito de sus rasgos sémicos y por su relacién con olros
sememas que le preceden y le suceden durante el proceso discursivo, campo
isdlopico, donde se manifiesia la coherencia semantica, y a parlir de las
relaciones de cada semema dado en el contexto lingdistico, ademads de la
intervencion del contexto extralingilistico con el que se relaciona por el sabery
la experiencia de cada individuo, medianle las evocaciones que es capaz de
desencadenar en ¢! el enunclado.

Lo anterior nos sisve para delimitar los diferentes contexios en que

tienen lugar el proceso de signiticacion, uno es lingilistico y atro
extralinglisitco.

Para pasar a olras dreas del mismo concepto de significado recordemas
que la lingiistica, ocupandose de fa estructura gramaticat de las oraciones y
tos textos, y de las condiciones y caraclerisli_cgs de su empleo en distintos
conlextes, deja al campo de {a estilistica el estudio del uso de la lengua, pere
aludiendo a las propiedades especiales individuatizadoras deniro de contexios
sociates y a las funciones y acciones/efectos especiales dentro del proceso de
comunicacién,

El estilo es la forma caracleristica de la ulilizacién de {a lengua en su
nivel fonélico, morfotbgico, sintdclico y Iéxico. Podemos partir de ta
diferenciacién entre estito convencional y luncional y aspectos esiilisticos, es
decir, elementos con caracleristicas cuaniitativas en sy realizacidn: nimero de
palabrss pof oracidn, frecuencia de determinadas calegorias o la
presencia/ausencia de determinadas construcciones sintacticas.

El concepto canvenclonal de estilo puede comeanzar a delimitarse en el
nivel de la estructura gramatical de las oraciones y fos lextas.

Primero, la opcidn o eleccidn de unidades, calegorias o reglas se hace
considerando elementos hasta cierto punio equivalenies. Las variantes
estifisticas las encontramos cuando dos o mds enunciados poseen la misma
interpretacidn, significado y referencia iguales, pero estructuras diferentes, la
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praduccién implica la utilizacién de otras reglas fonolégicas, morfolégicas o
sintdcticas y/o otras lexemas (palabras). Esta equivalencla estd fuertemente
determinada por términos semanticos y puede ser téxica o sintactica.

Segundo, la eleccion de una variante determinada de dos enunciados
semanticos equivalentes llevardn cada una a una funcién diferente dei
enunclado 16 que nos obliga a hablar de variantes funcionaies que pueden ser
oraclones semanticamente equivalenies con dislintas estructuras de
téplco/comento de presuposicién/asercién. Las diferencias funcionaies posibles
de expresiones que varian estiiisticamente pueden estar dadas en relacion af
texto, af tipo de texto, al contexto y a fa situacioén.

' En ef nivel de ta oracién o dentro de una secuencia de oraciones ias
varlantes estllisticas son de tipo funcional cuando la discrepancia tlene una
relaclén sistematica con una diferenciacién convencional dentro det contexto
comunicalivo.

En el proceso comunicativo, ias diferentes interpretaciones del receptor
no se basardn en significados distintos o denotativos, sino en las diferentes
funciones de los epunciados. “Si una variante estllistica posee una funcidén
particuiar, podremos suponer que ei habiante también tiene la intenclén de que
esa expresidn cumpla adecuadamente esta funcién y que sus caracteristicas
eslilisticas especiales sean una expresién clara de sus intenciones® (16)

Ahora, cuando atendemos a las propiedades particulares del habiante y
sus suposiclones sobre et oyemé y el tipo de interacclén o sliuacién estaremos
frente 8 una serie de determinaclones situaclonates para la varfacién
estilistica Una realizaciér -inglistica o acto de habla es adecuado o no en
relacién - n los factores 5. acionales como por ejempio Ia actitud dai habiante
frente sl cyente, resultando de aqui como contexto estilistico la estructura de
precondiciones situacionalas sistematicas qua determinan ls adecuacién o
eficacia det enunciado. De este modo “La verdaders tares de la estilistica
consiste en describir las releciones sistematicas entre el mencionado contexto
(estiiistico) y las variantes estructuraies pragméticas, semdnticas, sintdcticas,
morfolégico-fonoldgico/léxicas dei enunciado® (17).

Los hablantes en su calidad de determinantes del contexto estlifstico,
pueden presentar varlantes estliisticas tales como:

® Condiciones sltuaclonales de! hablante (excltacién, enfado);

® Aclitudes del hablante en relacién con el oyenlg (cortesia, respeto,
prepotencia);
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® Caracteristicas semi-permanentes del hablante (rasgos de su cardcter
como impaciencia, comportamiento dominante);

e Caracleristicas situacionaies y sociaies del hablante en su relacién
con el oyente (papet sociai, postura);

e Caracteristicas sociales semi-permanentes del hablante (nivei social,
poder);

¢ Tipo de interacclén/situacidn/institucién soclal (autobds, clase,
iglesia, oficina);

e Tipo de enunciado y funcién pragmética (conversacidn cotidlana,
anuncio, narracién);

® Situacidn socioeconémica (clase, capa social, formacidn);

¢ Tipo del modo/medio comunicativo (oral, escrito, carta, periddico,
television);

e Situacién soclo-cuitural (costumbres, tradiciones, convenciones).

Ei limite entre estilistica y ratdrica io tenemos a partir de las siguientes
consideraciones. Para los clésicos, la gramética, objeto de la lingdistica, era el
arte del correcto hablar, ia retdrica, como arte de |a buena utllizacidn de la
lengua, 'se preocups precisamente de la manlpulacidn consciente,
perseverante para conseguir sus fines y dapendienta de eiios, de los
conocimlcnlos. las opiniones y los deseos de un auditorio, mediante rasgos
taxtuales espacificos, asi como de le manera an que ese taxto se realiza en ia
situacion comunicativa®(18). De este modo, e! andlisis del uso de la lengus
como realizacidn voluntaria qua dopnndn de los factores situacionaies y dc)
orador son el drea propls de la olllllnlcn

Se inaiste en [a delimitacidn de ambos términos en funcién de que las
veriantes estilisticas rudiun on verlantes descriptivas por categorias y regias
gramaticales y pragméticas que al dasprenderse del texto presentan
carecteristicas como unidades léxicas, estructuras sintdcticas, relaciones
semanticas. Por cohsigulanle. el estilo as una forma del uso de ia lengua, es
decir, un procedimiento del sistema lingdistico tal y como lo explica la
gramitica.

Por otra parte, en el texto encontramos también estructuras en la
oracidn, en ia s'eAcﬂ:uencln de oraciones, ilamadas figuras, y en ia estructura del

Capitulo 3 RETORICA 159



o S e B bt bt . et oo et

texto global, categorias para la division de determinados tipos de textos,
discurso o argumentacion, en partes funcionales y un orden para estas partes,
que al caracterizarse mediante categorias y reglas de otra indole, aunque
refiriéndose 8 unidades gramaticaies, se definirdn como estructuras retdricas.

Resumiendo, mientras la estilistica se ocupa de lo adecuado del
enunciado, la retérica trata de la eficacia del mensaje. La estilistica pone de
relieve formas linglisticas gramaticalmente diferentes y las relaciona con
propiedades del contexto estilistico como postura, actitud, caracter, factores
sociales; ia retdrica, afectando a elementos diferentes, se dirige a lo cualitativo
por el cual el texto posee una eficacia Optima, eficacia que se traduce en el
objetivo de persuadir, convencer por medio de las particularidades de sus
estructuras.

La retdrica, mds como arte o técnica por su cardcter descriptivo-
normativo, presenta reglas prescriptivas con respecto a un discurso o un hablar
éptimo. Siguiendo 1a clasificacién aristotélica de ia retérica antigua ésta consta
de cuatro parles que encuentran una correspondencia casi simultdnea con
cuatro operaciones mediante las cuales se elabora y pronuncia ei discurso
oratorio:

inventio;
Dispositio;
Elocutio;
Memoria y;
Actio.

La -inventio- se ocupa de sefiaiar los procedimientos con que el emisor
cuenta para que con las técnicas adecuadas elabore los pensamientos més
convenientes que le permitan construir su discurso durante ei proceso de
creacion, a la vez que examina a cada una de las otras tres operaciones desde
el punto de vista del emisor, del receblor y de!l mensaje mismo. Es aqui donde
se da respuesta al quién, qué, dénde, COn ayuda de quiénes, por qué,
de qué modo y cukndo. Quien organiza el corpus de la inventio es la -
dispositlo-, partes del discurso, distribuyéndolo en apartados:

1. Exordio o proemlo: es ia introduccidn de discurso y tiene ia
finalidad de preparar el &nimo del receptor. Esta constituida por una
prbposlclén, divisién e insinuacidn; -tema, orden y ia intencién de influir
en el oyente-; '
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2. Narracién o accién: exposicidn o relacién de i0s hechos con
los elementos: tiempo, lugar, acciones, medios, manera y el fin -las
acciones pueden tener un orden directo o cronolégico, un orden artificial
o artistico que comienza en medio y uno indirecto o noveiesco, propio de
la ficcién, y que se inicla por ei final. La narracién debe ser clara,
verosimil'y estimuiante;

3. Argumentacién con confirmacién y refutacién: la
confirmacién estabiece las pruabas, da razones para convencer y la
; | refulacién es una anticipacién o respuesta que objeta i0s argumenios del
contrario. y;

4. Conclualén: ciausura que recapltula el discurso, con
peroracién, correspondiendo al exordio, ia intanclén de conmover
actitudes patéticas que despiartan pasiones -amor, odio- en ei género
demostrativo, esperanza y desesperacion en el y piedad on el judiclal.

e

A is -glocutio- corresponde la exprasion lingUistica (varba) de ios
pensamlientos (re3) hallados an {a {[nventio y combinados en is digposilio por el
orador, es declir, la elocucion es el repertorio de ias figuras y da ios tropos de
palabra o figuras de significacién. Es en la glocutio donde se ve afectada tanto
‘el drea de ias palabras sisiadas (verha singular) como al de las palabras
relacionadas (yerba conjuncla) de la construcclén dei discurso, ademds de
conlanar Ia descripcién de los mecanismos de produccién da los tropos, figuras
que alteran N significado da las exprasiones en el nivel seméntico de ia
lengua, y de todos los hechos de! asiiio. '

El -pctio- as Ia ejacucion del orador ai recitar su discurso, después de
habario memorizado.,

Podemoa conclulr qua Ia Intaraccién comunicativa/parsuasiva dei
| discurso ratdrico dadica un cuidado especiai a sus estructuraras tomando
también an cuanta los demds aspactos dal proceso general, por io que el
método de fa elaboracidn del discurso ratdrico consta da cinco fases de
siaboraclén:

1. Busquada de Ideas acarca de un tema (lnyventic);

2. Adecuado ensamblaje de las mismas (dispositio);

3. Su formuiacién iingUistica (alocutio);
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4. Su memorizacion (memoria) y,
5. La preparacion de Ja presentacion (ac .o).

Las figuras son un fendmeno de la -dispositio- que conforma el material
de la -inyentjo- afectando a la -elgcutio-. A la -glocutio- es a quien corresponde
la elegancia del discurso, tanto en lo que se refiere a los objetos tratados como
al uso lingilistico en si. Aqui se aplican las estructuras retéricas que aportan la
oernamentacién y que tienen como fin préctico el conmover, entusiasmar o
deleitar al publico.

Tradicionalmente la palabra figura designa ia expresidn que sufre una
desviacién con respecto a la norma gramatical con la intencién de modificar
o raedistribuir las palabras o dando un nuevo giro de pensamiento de las mismas
sin alterarias directamente.

Norma, es el uso impuesto como el mas correcto para la utilizacién de la
lengua. ¢(Cémo es que se determina el llamado grado cero da la lengua sobre
el cual se efectuan las transformaclones retéricas?. El grado cero ( o igQtopia)
es un discurso comun, univoco, que denota sin artificio por el hecho de no
desviarse de las normas linglisticas -gramaticales o semanticas- y por carecer
de connotacidn, cuando el discurso se aparta dei grado cero es por alteraciones
retéricas st se produce un efecto poélico, estitistico. No obstante, no toda
desviacién es figura retdrica, y no todo discurso retdrico se desvia de un grado
cero.

El pivel cero es una reduccién de la carga informativa y significativa de
sus elementos imprescindlbles, esto cuando se sitia no en los diferentes usos
del ienguaje, sino en un discurso reducido a sus semas esenciales, es decir, a
semas que no pueden ser suprimidos sin quitar a la vez toda significacion al
discurso, esto a nivel metaiingdistico, y la obediencia a las exigenclas de
correccion establecidas por el c6digo lingdistico, a la norma ortogrdfica, la
gramatica, la significacidn de las palabras, ademads del cédigo idglco que
comprueba la veracidad del discurso.

El grado cero se determina empiricamente, alejdndose de una definicion
de norma, cuando se afirma que el efecto de ias figuras se produce en el lector
como respuesta a un estimulo. Ei grado cero de una posicién determinada es lo
que el lector espera de dicha posicidn. El supuesto se basa en las '
probabilidades subjetivas, es decir, conocimientos del iector en lo referente al
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codiga, vocabulario, gramatica, sintaxis, en cuanto al universo semantico
general y al particular, historia, cultura, ciencia / olras obras del autor; y en el
pasado inmediato del mensaje, clasemas iluminados pero aun no saturados por
su argumento. E) grado cero obtenido de este modo consiste mas que en
palabras precisas en una serie de obligaciones en cuanio a los elementos que
pueden ocupar la posicion considerada.

Las relaciones opuestas entre previsible / imprevisible, comun / origlnal,
de la leoria de la informacién, abren el camino para una investigacién de la
poética experimental. Los esfudios que abordan el hecho literarlo a partir de la
frecuencia de las palabras, basdndose en lisla de periodicidad llamadas -
normales- y consideradas como grado cero, lievan a cabo un esludio
macroestético de! estllo, mientras que aqui se pretiende un estudio
microestético.

Antes de entrar al concepto desy|o destaquemos que con su cardcter de
asistematico, es una alteracion que incumbe al grado cero y a su vez se opone
a olra alleracion, sistemética. que es la convencion, Esta convencion uniré al
destinador con el destinatario sin crear ninguna sorpresa. La convencioén es una
forma de desvio que alrae Ja atencion sobre el mensaje por sobre el sentido,
considerdndose por etlo como un procedimienio retdérico y tomada como una
figura més,

Pero pasemos a aclarar que se entiende por desviacién de ia norma.
Como ya se dijo, desde la antigledad la figura se define como la modlficacion
consciente, actualmente desvlacién, del uso normal y corriente de !a lengua.

La retdrica cldsica conslderd que las figuras de la elocucién se
apariaban de la gramdtica por allerar la correccion y la claridad, o por
desviarse de un discurso carente de ornalo, discurso en grado cero o dentro de
la norma.

Estas desviaclones, pueden lievarse a cabo por medio de adadlr
(adivctio), omitir (detractio), cambiar el orden ({rasmutatio) o sustituyendo
(lnmutatio), los elementos dentro de un discurso en grado cero,

Estas alteraclones o desvios al discurso grado cero se cjasifican a su
vez en categorias modificativas: supresion, adicién, sustitucién o supresion-
adiclon y permutacién o inversidn y pueden basarse en factores 1. ténlcos; 2.
fonoiégicos y morfoldégicos; 3.sintdctices; 4. semanticos y: 5. el que altera la
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relacién légica del discurso (enfoque estructuratista de ia Nueva Retérica del
Grupo p).

+ La f6netica estd presenlie en el metro y en el ritmo del verso. Aqui el
discurso se ajusla a un moide métrico y ritmico predelerminado o propuesto
como innovacion, La desviaclén de este tipo, como un hecho de estilo, se
justifica a partir de que modifica ei paralelismo fdnico-semdntico habituai de la
lengua en su funcién referencial o comunicativa togrando los efectos
intencionajes de la poesia.

e La des#laclén fonoidgica y mor?olégica, correspondiente a las
amig'uas figuras de diccién o meiapiasmos, alleran ia forma de |a patabra
suprimiendo, agregando o permutando los fonemas o las silabas en su interior
o en el interiar de la frase.

o La sintactica, metalaxa, estad presente cuando se ve afectada la
construccion de las oraclones por medio de agregar, repetir, o restar
elemenios, elipsis, o por medijo de alterar el orden idgico o natural del
discurso, }

» La desviaclén semanlica modifica la relacién significaliva habituai,
denoiativa, que exisie convencionalmente enire los significantes y ios
significados. Esta desviacion da lugar a relaciones significativas nuevas, no
canvencionales, connotalivas, metasememas, que siempre represeniaran una
desviacidn que afecta ademas de |a norma misma, a cierto tipos de discursos
poéticos de alguna manera convencionalizados, siendo siempre una desviacidn
respecto al canon antistico de un momento determinado.

o Una de las desviaciones que cimbia fa relacidn iégica que existe
entre el lenguaje y su referente originai son los metaiogismas o figuras de
pensamienio, de tas cuales unas son tropos por allerar 1a relacidn signiflcativa
convencional ademas de introducir l1a connotacidn, mientras que las atras sdlo
modifican a la l6gica discursiva como en el caso de tallamada antitesiso en ia
hipérbole.

La tipologia clésica de las figuras ademas de ocuparse del modo como
operan (adicién, supresion, suslitucién y permutacién), .atiende a ciertas
propiedades de la lengua: purllas; pureza de! léxico y perspicuitas; claridad de
la-comprensién,

£n cuanto a la pureza o correccion de la fengua, ésta puede verse
afectada por el tipo de reiacién que mantienen el significante y ei significado:
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en relacion equivaca a un significante corresponden daos significados
(homonimia), produce con ello un efecto con sentido ambiguo; en una felacién
multivoca dos significantes distintos carresponden 8 un mismo signilicado
(sinonimia) y en una relacién diversivoca no hay coincidencia ni entre los
significantes ni con los significados.

"A lo anterior podria agregarse el gptum o adecuacién, que es la virtud
que se le exige al orador para lograr el orden dptimo de todos los elementos de
la expresién y de la materia tratada de una manera equllibrada, considerando
e! asunlo, la expresion, el publico, la situacidn de sus mutuas relaciones, y la
armonia entre el todo.

Las operaclones reldricas se engloban en el término general de
alteracién y su estructura distingue dos tipos: las -sustanciales-; alleran la
sustancia misma de las unidades en las que operan, y las -relacionales-; las
que se limitan a madificar las relaciones de posicion que existe enire esias
unidades.

De la primera forman parte la -supresidn- y 1a -adiuncién o adicidn-, y la
-supresidn-adjuncién- o -sustitucién-. La relacional corresponde a la -
permutacién-, que puede ser por inversién o por cualquier otro mecanismo.

La-supresidn- es una operacidn por medio de ia cual se producen
muchas de las figuras retdricas en cada uno de los diferentes niveles de la
lengua. Se elimina de manera parcial o campleta algun elemento formal y
semantico perieneciente a Ia expresion. Ya sea éste un fonema o bien una
palabra, u oraciones complelas, cuyo sentido se sobrentenderd no obstante su
ausencia. La sdpteswn @8 un procedimiento qua data de las categorias
modlficativas introducidas por Quintiliano, y ahora, con una clasificacién mas
condensada, la retoma el Grupo p

La -adicién-, es ia categoria modificativa que en los distintos niveles de
)a lengua, (sintactica o semanticamenie), agrega palabras que ofrecen unidad y
coherencia significativas. La- adicién puede ser simple; suma de palabras
juxtapuestas, como enumeracion, o repelitlva, es decir, como repeticién en
palabras rima o de una idea con palabras iguales o difrentes.

La -gugtitucion- tiene un mecanismo doble por consistir en una
supresién a |a que sucede una adicion, Esta sustitucidn es considerada una
categorla modificativa fundamental por afectar Jo cuaiitativo. La sustitucién
puede ser de ires tipos: parcial, completa o negativa. Es parcial cuando opera
en upa o varias de las unidades menores contenidas en una unidad mayor.
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Completa cuando una unidad es reemplazada con todos sus elementos
cambiando el sentido. Es negativa cuando ia unidad suprimida se reemplaza
por otra que consiituye su negacidn.

La -permutacidn- es el trastocamiento del orden lineal de las unidades
de la cadena discursiva, sin que su naturaieza, sean fonemas, palabras, frases
u oraclones, se vea afectada. Esta es una transmutacidn, que a diferencia de

las otras, se realiza dentro de una misma unidad sin tomar o dar nada a ’

elementos det exterior. La permutacidn puede ser de dos formas: indistinta,

cuando no se apega a ningun orden preestablecido, o por inversidn,
obedeciendo @ un orden opuesio. En esle Gltimo caso, el orden de las unidades
en ta cadena hablada o escrita sélo se invierten.

Sdlo para ubicar un poco cuaies son aqueiios niveles que las
desviaciones propias de la retdrica tocan al modificar el discurso, se menciona
el criterio tradicional que clasifica las figuras considerando las siguientes
divisiones y subdivisiones: a) las figuras de diccién afectan a la forma y a la

. pronunciacidn y corresponden al nivei fénico-fonaldgico de la iengua; b) las

figuras de construccidn operan sobre la sintaxis y corresponden al nivel
morfosintactico de la lengua; c) las figuras de palabras o_tropos producen un
cambio de sentido figurado que se opone al literal y se detectan en el texto
mismo y corresponden al nivel léxico-semantico de la lengua; d) las figuras de
pensamiento afectan la relacidn logica que existe entre el Iengunje y su
referente y rebasando ei marco lingdistico texlual presenian e interpretan a la
idea expliclta o implicitamente con el auxiilo de contextos mas ampiios bajo un
matiz distinto det que se deduce del pdrrafo, la mayoria de estas figuras sdlo
afectan ta ldgica del discurso, pero aigunas de ellas como tropos poseen
sentido figurado.

Los inconvenientes que se tienen que enfrentar al explicar tas figuras
conforme al crilerio de que constituyen desviaciones son los sigulentes:

1. Existen figuras que no ofrecen reaimente desviacidn alguna, ademds
de que hay ocasiones en que es dificil, o casi imposible, determinar ia norma
respecto de la cual se produce la desviacidn. Esto Gitimo debido a que las
lenguas no poseen un estatuto normajizado, manifestdndose en el habla com&h
corho ambiguas y polisémicas.
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2. A la teoria de la desviacidn se opone (Jakobson) la tearia del dmbito
de una gramatica mds amplia y permisiva, la gramaética de {a poesia. No
obstante, es innegable (a utilidad que (as desviaciones ofrecen para una
sistematizacién sumaria y econémlica de Ja totalidad de ios fenémenos
retdricos, como durante la identificacidn y descripcidn de ios mismos en el
anélisis de textos.

3. Es el propio Grupo p quien destaca que, si desde el punto de vista
retérico el desvio es ia aiteracién del grado cero, una de ias dificuttades es ia
existencia de alteraciones voluntarias cuyo unico objetivo es paliar las
insuticiencias del vacabutario, siendo 1a Unica diferencia ia intencién con fa
cual se expforan los nuevos efectas.

A lo anterior se suma que {a concepclén de grado cero descompane el
desvio en dos paries. L.a primera cubre fa distancia que separa los semas
esenciaies de las disponibilidades féxicas, y ia segunda cubre ia distancia
suplementaria recorrida ahora en el terreno lingiistico, enire eslas
disponibilldades y los lexemas finaimente adoptados.

La segunda instancia es fa que corresponderia a la retdrica, pero es un
poco complicado precisar a partir de qué grado de acumufacién de semas
inesenciaies es percibido el desvio, es declir, el limite entre fas dos.

Se concluye que si e desvio, en el plono formal, se dirige a una unidad:

- de slgnificacidn de cualquier nivel, haciendo intervenir 1a descompaosicién de

esta unidad, cumplird con los modos expuestas camo metdboies. Ademds, se
considerardn desvios reldricos aquelfos cuya finafidad apuntan a efectos
poéticos, respondiendo a ta observacién empirica segin fa cual a iodo desvio
percibido por un destinatario, se le atribuird inmediatamente una significacién,

‘Paré los fines del presente irabajo, y con fa intencién de llevar a cabo
una identificacion y un reporte de resultados manejable a nuastro Intarés para
resaftar el empleo d'e‘los recursos retdricos en el discurso publicitario, y su
recurrencla por tipo de producto, y considerando que jas caleborias retdricas
en muchos casos no son mutuamente excliuyentes, la 10caliZBcIon se llevo a
cabo sefeccionando la lista siguiente.
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LISTA DE LAS CATEGORIAS MODIFICATIVAS Y LOS TROPOS

CONSIDERADOS PARA SU IDENTIFICACION
1 _ADICION
1A REPETICION
1B RIMA

1C ENUMERACION
1D AMPLIFICACION
1E ACUMULACION

—SUPRESION

- s OOV EWLWN

La selecclén y orden anterlores se determinaron en funclén a: en el caso
de Ias‘calegorlas de adiclén, sl se revisa cada una de ellas se verd que de
aiguna manera sus campos se atraviesan continuamente por lo que aqui
guardan dnlcamente la caracteristica que las distingue de las demés, a saber:

¢ La repeticién es la reiteracién de palabras
idénticas o de igualdad relaJada o con igualdad de
significado.

* La rima es la adicién tepetxtzva que se da en’ la
regular recurrencia de dos o mads unidades fénicas
equivalentes afectando a los elementos morfoldégicos de
las palabras y presentidndose como igualdad o semejanza
de sonido a partir de la ultima vocal ténica de las
palabras finales. La rima puede ser de dos tipos: la
rima asonante o vocdlica que es la homofonia de sonido
entre vocales a partir de la ténica y la consonante que

'se produce cuando coinciden todos los fonemas también a

partir de la vocal acentuada.

* La enumeracidén es la acumulacidén de expresiones
que significan una serie de conjuntos o partes,
aspectos, atributos, circunstancias, acciones de un
todo, La relacidén entre sus miembros puede ser univoca,
cuando son en cierto grado sinénimos; diversivoca,
cuando no lo son; simple si sus términos se suceden en
contacto o compleja si se suceden a distancia.

¢ La amplificacién consiste en realzar el tema
didndolo a conocer mediante la presentacidén reiterada de
los conceptos bajo diferentes aspectos,

* La acumulacién es la ag.omeracién de elementos
correlativos que comparten sigrificado, forma o funcién
gramatical. (Ideas exclusivas/ Ideas Innovadoras).
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Las otras' categorias modificativas se presentan con
sus rasgos pertinentes, a riesgo de repetir se acota:

* La supresién elimina de manera parcial o completa
alglin elemento formal y seméntico que pertenece a la
expresién y queda fuera de ella. Esta operacién se puede
producir en todos los niveles de la lengua.

* La permutacién consiste en trastocar, sin agregar
ni tomar nada, el orden lineal de las unidades de la
cadena discursiva -fonemas, palabras, frases u
oraciones- y sin-alterar su naturaleza.

» La sustitucién, como mecanismo doble, se da a
partir de una supresién a la que sucede una adicién vy
con ello hay un cambio de sentido. En la sustitucién se
incluye la sinonimia, los arcaismos, neologismos, la
invencién de palabras, y los préstamos.

¢ La comparacién, sin ser categoria modificativa se
incluye por su importancia en el discurso publicitario
ya que consiste en realzar las relaciones de analogia o
desemejanza de un objeto 0 fenémeno con otro manifestado
mediante un término comparativo (como o sus
equivalentes). Es figura si la comparacién se hace con
términos denotativos, por tanto sin cambio de sentido,
expresando con ello una analogia, es decir, una relacién
légica. Es tropo cuando la comparacién se combina con
metdfora. Para nuestro interés sélo se consideré la
comparacién como figura.

Para explicar |3 funcién de los tropos se recapitula el concepto de
ornatus. En las palabras asiladas el_orpatus se ba.a en el verbum propium et
unlyocum, en la expresién adecuada y univoca que cumple con las exigencias
de la puritas y la perspicuitas. Considerado éste como alienacién y por ende
como relajacién de la puritas y la persplcujtas, da origen a la sustituclén. Hay
dos maneras de sustituir un término proplo: poner en su iugar un sinénimo
considerado como su repelicién y modificar asi la totalidad del cuerpo léxico
del texto, o sustituir el término propio por otra palabra que lo aleja de su
significado original, pero que al desplazar el valor semantico habitual le
proporciona un valor seméntico enajenante, (L.a cobra es una serpiente /
Carmen es una serpiente),

No obstante hay que destacar que el tropo, come figura que altera el
significado de las expresiones afectando el nivel semantico de la lengua, puede
involucrar palabras completas (tropos de diccion) o mas de una, frases u
oraciones (tropos de pensamiento). Formalmente se pueden distinguir los
tropos por desplazamiento de limite, esfera de contenido préxima, y tropo por
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asalto. O bien, l6gicamente se observa que 13 relacién entre |a palabra

sustituida y la sustituyente pueden ser relaclones de causa-efecto, todo-parte,
género-especie. Y por uitimo, conslderar el tropo en funclén de su posicion, la
cual puede aparecer en cualquler fugar de la frase o del texto y en una funcién

sintactica cualquiera.
Para destacar tan séto ta presencia de por to menos un tropo en cada
uno de los enunclados, aquellos considerados para su locallzaclén fueron:

¢ En la metAfora o comparacién abreviada y eliptica
cambia un término propio por otro cuya significacién
estd con &1 en una relacidén de analogia. En la metafora
no se advierte una sustitucién de sentidos sino una
modificacién del contenido semdntico de los términos
asociados. La metAdfora suele identificarse de varias
maneras, una de ellas es analizando la procedencia
semantica del sustituyente metaférico (metadfora
mineralégica: los cabellos de oro); o por sus modelos de
transformacién: paradigma animado-inanimado y paradigma
intersensorial. .

El paradigma animado-inanimado contempla las
combinaciones de lo animado por lo inanimado, lo
inanimado por lo animado, lo animado en lugar de lo
animado, es decir, comprende dos aspectos distintos
dentro del mismo Ambito de lo animado, y la sustitucién
de dos campos distintos de lo inanimado, inanimado en
vez de inanimado. El paradigma intersensorial resulta de
la sustitucién en el campo de la percepcién sensorial o

_sinestesia (ver sonidos, oir colores, palpar sonidos).

La sinestesia, capacidad psicofisiolégica que
define la doble o multiple percepcién a través de la
teoria de los reflejos condicionados, intencional debida
a la creacién artistica es de dos tipos: la de
sustitucién cuando se permuta uno de los elementos
sensoriales, y la de correspondencia cuando se alude a
la comparacién de estos fendémenos sensoriales. Las
combinaciones sensoriales mas usadas son la visual -
acustica, visual - tictil, visual - olfativa, actstico -
tactil, acuistico - olfativa y aclstico - gustativa.

La metédfora también se aborda atendiendo a su
configuracién gramatical, considerando las distintas
funciones sintActicas y las clases léxicas que la
integran; determinando asi su funcién en el contexto; y
mucho mas imprecisamente, segin la evolucién de los
procedimientos metaféricos a lo largo del tiempo.

¢ Metonimia: sustitucién de un término propio por
otro que mantiene con el primero una relacién real,
conexién causal, temporal, espacial, funcional. Las
relaciones, y su situacién inversa, capaces de dar lugar
a la metonimia son cinco: 1) relacién causa (cosa o
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persona) / efecto; 2) continente / contenido, lugar /
habitante, parte del cuerpo / por su propiedad; 3)
tiempo / personas que viven en él y; 4) concreto /
abstracto.

¢ La perifrasis es cuando la sustitucién de la
palabra o la idea se lleva a cabo por un conjunto de
datos que tienen como contenido la sustancia y los
rasgos caracteristicos de la cosa indicada. El término
inmediato sustituido por una expresiéon perifrasica lleva
a una amplificacién del texto. La perifrasis, recurso
base del enigma, se puede realizar a través de la
antonomasia, la metdfora, la alegoria, la sinécdoque, la
metonimia, la descripciodon y la definicidn.

¢ Sinécdoque; es la sustitucién de una expresién
semdnticamente mas amplia por una mds restringida o al
revés, es decir, se opta por oponer lo general a lo
particular o viceversa. Incluye ademas la interrelacién
de la parte por el todo o el todo por la parte, la
especie por el género y lo singular por lo plural.

¢ Hipérbole es la sustitucién del término propio y
adecuado por otro que rebasa semanticamente los limites
de la verosimilitud. La exageracion se puede obtener
aumentando o disminuyendo el objeto o la situacién, en
ambos casos hasta perder la relacidén con la realidad.
({En publicidad el uso constante de extra, super, ultra,
han tendido a perder su eficacia).

¢ El enphasis designa, sin expresarlo, un rasgo
caracteristico mediante un concepto que contiene el
rasgo como tal.

La basqueda tiene como finalidad [a identificacién presencia/ausencia y
recurrencia, de las operaciones reléricas, y algunas de sus varianlés. en los
enunciados publicitarios clasifiacados por lipo de producto. En este apartado se
Inciuye la transcripcién de ios comerciales muestra. Los resultados del analisis
retérico se muestran en la serie de Cuadros 5A, 58, 5C, y 5D. .
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CUADRO 5A

ANALISIS RETORICO

172

TiPO DE PRODUCTO
JUGUETES

22

40

52

A 1BICIDIE 2 3

5§ 6 7 8 9101

> 3

T
1
T
I
f

[ 3

-
—

DULCES
21
36
56
59
61
73
77
82

-

3 2
A 18 1C 1D 1E 2

3

n

10

T »

.

. RO

Ny .

B I G S I Y )

~
o =] =] <
-

8

BEBIDAS C/A
10
27
42

Lol &

3

—-

BEBIDAS S/A
: 3
©33
38
50
53
81
83
87
102

>
=
&
O
-
m
~

~3

1 o] o1 o] =F o] o] =

-
o o] o] »i =] =] *} =1+
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CUADRO 5B

ANALISIS RETORICO

TIPO DE PRODUCTO
ESPECTACULO 1A IBICIDIE 2 3 4 6 6 7 8 9101
1 . i !- . .
19 O O O O O O g
34 i ) 3
60 Lt . . . >
4 4 t 3 3 1 3 3 1 1
MEDICINAS A 1B 1C]1D 1E_2 3 4 5 &6 9 10 N
. 23 fe . . )
2 S .
37 D) 0 . . -
51 {. 1 3 . i
{ 4 4 21 2 3 2
MUEBLES 1IAIBICID1E 2 3 4 5 6 7 g 10 1
17 l- . " . ' .
85 !o N . . - . T
{ 2 2 2 2 2 1 1 1 .
ART LIMPIEZA 1ABICIDIE 2 3 4 5 6 7 9 10 11
15 . - 0
70 » . * - L] -
72 - L] !
90 T - - . ) "
92 . . L] * L] . *
95 . . ) ) . 0 . .

L 6 6 4 2 6 3 2 2 1 1
ART.VESTIR 1A1IBICIDIE 2 3 4 5 6 7 g 10 11
16 - - » - .

20 . . . 0 . - [y

.28 . ] 0 0

66 D ) . . -

75 v . ) . . -

Bg * + . L] -
{ 6 6 2 2 4 6 2 6 1 3
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CUADRO 5C

ANALISIS RETORICO

174

TiPQ OF PRODUCTO
INSTITUCIONES

ABICIDIE 2 3 4 5 6 7 68 9 10 11

6 i

18

26

1
13 .

30

39

43 '

49

8 6 4 1 4

-

|
PROGRAMACION

2
-
T
S
=

[ %2 -8

2

5

BERCREE

11 *
14 *

46

58 *

65 . Y

99 *

8 5 1 1 5

ALIMENTOS 1A 18 1C 10 1E

o] ol o] @

o] ol o] el o] . vf o] »
.

23
o] of of »} a] »] o} =

o] o] ] #f o] #] =] o] =

+

.

’

1 12 10 4 5 9

1 10 5 9 2

3

2
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CUADRO 5D

ANALISIS RETORICO

TiPO DE PRODUCTO
ART. TOCADOR
12 ) ;

1
1% T 0 T

A1BICIDIE 2 3 4 5 6 7 8 910 11

.
-

24 N
32
47
54
68
69

of of w{ of ol of wi of o7 #] #] o] »] of of =

T
.‘..-.-‘---
—t

>la
D
&
=
m
~n
w
p-3
w0
o2}

L

ART. VARIOS
4 0
25
41
44
45
48
55
67
7" :

Nn :

101 : :

11 8 4 7 110 5 1 1 4 31

of o) of ol o] o] 2] »
-

of of s o] of i o] o] =] =
»
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Uno de 1los objetivos del discurso persuasivo es hacerse
recordar, por lo que el uso continuo de formas repetitivas, en
sonido o significado, es una constante en sus enunciados, la
adicién, en sus diferentes formas, se presenté con los
porcentajes siguientes:

PROCEDIMIENTOS EMPLEADOS EN LA PORMACION DE FIGURAS

1IN REPETICION aparsce en 91 enunciados 89.2%
1B RIMA aparece en 28 enunciados 27.40
1C  ENUMERACION aparece en 40 enunciados 39.2¢
1D AMPLIPICACION  aparece em 59 eununciados $7.0%
1E  ACUMULACION aparece en 15 enunciados 14.7%

8in olvidar que todas son formas de adicién, como ya ee
menciond, se ve que la repeticién esté en 91 de 102
comerciales y la qus le sigue en presencia es 1la
amplificacién. Por tipo de producto es en la categoria
programacién donde msenos se presenta y donds més en las
bebidas con alcohol, muebles y artfculos de limpiesza.

En lo que respecta a las otras categorfas modificativas
los resultados soun:

B!2E!D1!1lBI9!_lH2L!A291.lH_LL_!Q!!L£1§!~2§_IIEHBL§

2 SUPRESION apareca en 93 enunciados 91.1%
3 PERMUTACION aparece en 25 sununciados 24.54
4  SUSTITUCION aparece en 66 enunciados 64.7%
] CONPARACION aparece en 10 enunciados 9.8%

La utilisacién de la supresién en sus diferentes figuras
fue la wés alta, y le siguié la sustitucién
(supresién/adjuncién), y la de menor frecuencia fue la
comparacién, pero se percibe que ahora el discurso resalts més
las cualidades de los productos sin la necesidad de
compararlos abiertamente. '

Los productos que utilizaron menos estos elementos fueron
los juguetes, las medicinas, instituciones y programacién, y
aquellos que hicieron més uso de estas formas, supresibn y
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sustitucién, fuercn los articulos de tocador, los articulos
varios (curso de inglés, pilas, respaldo de masaje, etc.), los
alimentos, los articulos de limpisaa, los dulces y las babidas
sin alcohol.

La localisaciédn de los tropos fue:

PROCEDIMIENTOS EMPLEADOS XM LA FORMACION DE PIGURAS

6  METArORA aparece en % enunciados - 4.9%
7 WETONEMIA aparece an 14 enunciados 13.7%
8 PERfrRASIS aparece en 31 enuncisdos 30.3¢
9  sINECDOQUE aparece en 19 snunciados 18.6%
10 BIPERBOLE aparece en 7 enunciados - 6.8%
11 ENrPASIS aparece en 1 eanunciado sl

Loi tropos estén presentes en 63 de los 102 comerciales,
(61.7%), y de los que se eligieron la perifrasis, la
sinécdoque y la metonimia won las més frecuentes. Los
productos que més hicieron usc de ellos fueron los articulos ;
de tocador, los articulos varios, la programscién los
artf{culos de vestir y las hebidas sin alcohal.
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(1) Aristotelss, 1990 Rglorica, Madtrid: Gredos. (Biblioteca cidsica 142) p.16Y

(2) Otrss de las distinciones que hoy dia ss usan, y que pravienen del mismo autor, son ias del
postulado dei aplum, las reglas del grpatyy y las axigencias de la adscuscién del esiilo al asunto
\ratado y si efecie deseado. Da aqui al concepie de bailsza ealablecido con un criterio funcional
alendiendo & su afecis y ulilidad nalursi.

(3) Spang, K 1979.Fundamaentos de reidrica. Msdrid: EUNSA p. 55.

{4) Ei rumor con un alto grads de varacidad, rasponda a is Inquistud que aa parcibe en ciertos
esiralos socialas ante siluaciones sn ias cualas se damanda inlermacién. E!l rumor es un
fendmenaos de intersccién da cadanas intsrhumanas da cemunicacidn qua transporta informacidn
que proviena da una fuente dascanocida o dificii de precisar. A peaar da su origen desconocido se
ha visio qua un rumor puadse ser un sustitule da neticias oficlaien o bisn slamantos
instilucionaiizadoa qua parmiten (s manipulacién.

Las murmursciones eon fendmenoa muy parecidoa & loa chismse y compartan af que su rsdio da
circtlacién as mucho mas iimitado que ¢{ dsi rumot, por is qua son proploa de grupos socisiss
reducidoa quisnaa los ulilizan como macanismoa de conlrof sobre ies individuos pertanacisnies ¢
®30s grupos. Ususimante su conlenido remiia e dasviacionas dsi cédigo fermal de individuos de un
9rupc delarminado.

(5) La invastigacion recas principsimsnte en los grupos o complsjoa socialas formalas, por sy
reiative unidad y accesibilidad, y ae dejo do {ado s {oa grupos primarias; famitia, clanes y
pandiiles, y a {as sgrupacionas sociales slimaras; auditorios, turbas y muchadumbres, qus por su
coracter de informei basan su estructura y su organizscion an rolea mis deficlantes.

(6) K. Reardon, K. (1091) La persuasidn en la comunicacion: feoria v contexto. Madrid: Psidds
Ibdrice. (Celaccidn comunicacion 8) p.32

(7)Hauser R. (s/1) COmo concebit y redactar yns publicidad directa, elicaz, Madrid: Deusto p.110.
(8)!nbid. p.111

(9) Sin dsr ejemplos, Durandin encuantra en publicidad dos tipos de msnliras, las que pratenden
modificar progresivamente i sstado de dnimo dal interiocutor hasta lograr un cambio en sy
conducts, y {a que racayends sabre un punio sspacifice medifica de inmsdiato el comportemiento.
(10) Olros mscanismos de la omision es e! uso axagsrade de edjetives calificativoa que no
alcanzsn ¢ explicar is cosa nel caliticada, o bien el poner clerio dnfasis en aflrmacionsa que
disimulan lss aiementes negativos que omitsn,

(11)No obstante, is nagacidn reeuita ser 0Ll 3i da {o que se {rele ea da dar consejoa o bien
drdsnss, uso del imperstivo negalivo y en modo Indicativo aepalar {sa dificuitades que e producio
resolvard o destecar los Inconvenientst que da antemano se shorrard ¢l consumidor.
{12)iDurandin, Guy. (1990) La mentits en fa propaganda politics y ep la publicidad. Madrid Peidés
lbdrice (Colaccion Comuricacion 13).p.129.

(13) Pérs2 Yornero, .M. (1992)

Madrid: Paidds Ibérica. (Coleccidn Contextoa 2) p. 85).

(14) Inbid. p.38

(15) Inbid. p. 88

(16) venDijk, Teun A (1978) La ciencia del texio. Madrid: Paidds ibdrice. (Colaccidn Comunicacidn
5) p. 114

(17) Inbid. p. 123

(18) inbid. p. 125
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TRANSCRIPCION DE LOS COMERCIALES MUESTRA

1
CATS-
La produccién mis espectacular y mejor lograda en el mundo entero
-CATS- .
" senciliamente a su alcance
compre su video boleto Hamando al 574 3770, 574 62 27y 264 11 12
Aceptamos tarjelas de crédito.
2

(Qué? ,;quién?, ;cuindo?, jddnde?. ;porqué?
La respucsta a la noticia diariamente en -24 HORAS-
con Jacobo Zabludowsky.

3

Triplicada

Y las corcholatas?

biiscalo diariamente en tu periddico favorito y si ese nimero aparece en la tabla del periédico ya eres un

ganador.

No tires Jas corcholatas, todas siguen participando hasta que s¢ termine la promocion.
Déjate atrapar por 1a numero locura de -COCA-COLA-,

4

Decidase a hablar inglés y practiquelo en Inglaterra.

“VENTEL- presenta ¢l nuevo curso en videocassette de 1a -BBC de Londres-, que revoluciona la enseitanza

tradicional del idioma.

Accesible para toda 1a familia en dos niveles, bsico y perfeccionamiento.

Adquiéralo y participe en fabulosos sorteos que le pueden dar la oportunidad de practicarlo en Londres.

Para mayores informacidn adquiera su cassette de demostracion en su puesto de revistas o VIDEO -

CENTRO- 0 -VIDEQ VISION mds cercano o llame al 709 84 86y en ¢l interior al 709 84 86

Este producto no esta a la venta en tiendas,

5

Hay dos maneras de ir a Ja noticia:

{r al lugar de los hechos o simplemente ver -ECO-

ECQO, ¢l sistema infonmativo de Hispanoamérica mds grande del mundo,

transmitiendo las 24 horas del dia para que usted viva la noticia sin necesidad de estar ahi

ECO, la distancia mds corta entre usted y 1a noticia.

6

Esta Navidad suefia, suefia despicrto,

recuerda que cuando soflamos no existen las distancias,

y la fuerza de los sentimientos te lievardn hasta donde t lo desees,

sueila con fe, con certidumbre, con todas tus fucrzas, y cuando despiertes verds que todo es posible sélo si to
* quieres

Feliz realidad y prospero afto nuevo

-TELEVISA-

-Papi, en qué piensas

-Nada hija, pensaba..., pensaba...sabes hija, esta Navidad la vamos a pasar con los abuelos.
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7

-Muy contentos, jno?

-Est4 haciendo una cara -HELLMANNS- papa

-;Una cara qué?

-Una cara -HELLMANNS- Sr. ;gusta?

Mayonesa -HELLMANNS-, sabrosa, cremosa, esta en su punto
Hazme una cara -HELLMANNS., y haz una cara -HELLMANNS..

Tt siempre haces todo con amor,

sabes la forma de Hegar al corazén,

me gusia tu mancra con -PRIMAVERA.,

los elogios...

-Me da gusto vivir contigo-

son para ti.

9.

- Qué catsup -DEL MONTE- s squcez sabores?

«tEs qué?

-Es apretujabic su estilo americano

-Es deliciosa, su sabor es diferente

-Es {rrompible, es divertida

- Es qué?

Nucva -DEL MONTE- ¢s squeez sabor,

nuevo estilo americano

-A ver, daie 1o

Dale a -DEL MONTE- un apreién.

10.

Gana probando, super sabores,

-CARIBE COOLER.,

gira con tu pareja, y destdpate hasta Espaita Seviila 92,

can el stiper refrescante,

“CARIBE-,

gira, destapa y encuentra en

«CARIBE COOLER- muchos viajes

y mitlones en premios mds

«CARIBE COOLER- stiper sabores.

n

Una temperamental mujer que vive el amor en dos fuegos
LA CUCARACHA-, con Ma. Felix, Emilio ¢} Indio Femandez, Columba Dominguez y Pedro Armendiniz.
En pelicufas especiales de Ma. Felix,

-LA CUCARACHA-,

jueves, 11 de la noche, -<CANAL DE LAS ESTRELLAS..
12

Para mujeres como 13, -LADY SPEED STICK-,

formula termo activa, efectiva proteccién todo el dia,

y especialmente cuando mas lo necesitas,

‘'su exclusiva formula termo activa -MENNEN-

funciona ain ma4s cuando la actividad o 1a tensidn aumentan la temperatura de tu cuerpo,

dindote mds proteccion seca cuando ms lo necesitas,
-LADY SPEED STICK- férmula termo activa,
proteccién seca, proteccion de mujer, de -MENNEN-,

[k}

'Elios se ganaran la -LOTERIA-!, ;Usied qué haria?

31 de diciembre, 30,000 millones en $ series, vigésimo 30,000 pesos
-LOTERIA NACIONAL PARA LA ASISTENCIA PUBLICA-.
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14

‘ROMEOQYy JULIETA-

(didlogos de la pelicula)

‘ROMEQ Y ULIETA-

En la muy particular versién de Mario Moreno Cantinflas y Ma. Estela Mirquez.

La mis colorra historia de amay, este sdbado, (?) (1a pelicula de! mes).

15

No es necesario que una toalla femenina sea muy gorda para ser muy absorbente,

ni con discios que resultan muy incémodos,

-CONFORT MAXI- ¢s la dinica que concentra Ia maxima absorbercia en una toalla anatémica
~CONFORT MAX]- cs absorbencia y comodidad, es lo maximo v
siempre hay una -CONFORT- que s adapta a ti.

16

Soy una mujer dindmica, con responsabilidades y retos todos los dias,

por eso siempre he usado -FOREVA-

las pantimedias por las que se¢ decir (*)que me dan seguridad, comodidad, ajuste y sobre todo resistencia
¥ por eso, yo siempre -FOREVA-

17

En todas ellas tiene -PILON-

todos los mucbles son de gran catidad, utilidad y comodidad,

oferta: 970 mil pesos y 50 mil -PILONES- de regalo

son de -K2-

ticnen -PILON-

son de -K2-

18.

Esta Navidad suciia, sueia despicrta,

ese inocente desco pucde convertirse en la realidad que otros esperan,

porque no existe realidad que no halla nacido de un simple suelo,

sucia, y cuando despicries verds que todo es posible sdlo si 10 quicres

Feliz realidad y préspero afto nucvo

-Mi amor, ;qué estas hactendo?
"“Nada mami, estaba pensando en Navidad

-Mi amor

-TELEVISA-.

19 .

Voy a traer ¢l -PELO SUELTO-, voy & ser siempre como quicro...

Agamate, ya estin aqui las insdlitas, increfbles ¢ inverosimiles historias de Gloria Trevi en su primer
pelicula -PELO SUELTO-.

Sélo un Dr. psiquiatra o un dngel de la guarda podrian controlar la fucrza de Gloria Trevi.
-PELO SUELTO-, con Humberto Zurita y Sergio Jiménez, -PELO SUELTO-, gézala hasta los huesos
Véala en su cine favorito

20 :

El mejor es ¢l mis absorbente,

y KLEEN BEBE PLUS- ahora tiene mis material absorbente,

mucho mds, por eso absorbe mids que ninguno, asi seco.

ademds sus barreras evitan escurrimiento,

-KLEEN BEBE Pjus es ¢! mejor pafial porque mantiene seca y sana la piel de su bebe
-Miren, mi pediatra

+Es mi mami

+Ella sabe mucho

-Sabe que con PLUS estamos super contenlos

-KLEEN BEBE PLUS-, una pie! seca es una piel sana.
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21

Bienvenidos sean al futys{*)FUTY GOM-

prucben mango, chabacano

riquisimo -FUTY GOM-

bombas grandes, no se pegan, suavecita diversion

nuevo mango, chabacano

riquisimo -FUTY GOM-.

22

Jugar a ser grandes sicmpre es divertido,

y con ¢l nuevo -CARPINTALLER DISNEY~ :

tu pequeilo aprende mdgicamente a usar las herramientas y a relacionar los colores,
también tiene S sonidos diferentes activados por § herramientas diferentes,

asi llega a ser grande tu pequeio carpintero,

¢l nuevo ~CARPINTALLER DISNEY- es de -MARTELL-

Verdadera did4ctica, mdgica y divenida

23

-tUn Con permisa...

-Primero come como ficra y luego hay e aliviar el malestar

-Como me veo ?(aullido)

Si ¢l malestar lo transforma tome

-ALKA-SELTZER- que alivia ¢l malestar estomacal y el dolor de cabeza también
<IQue alivio!

-ALKA-SELTZER.- todos saben que si alivia.

24

Mujeres, hablemos de libertad

y de los nuevos -TAPONES KOTEX SECURITY-,

con aplicador redondeado

-KOTEX SECURITY- t¢ da libertad de movimicnto,

si piensas que no pucdes ser libre todo el tiempo,

cuidado, ¢stds desperdiciando michos dias,

nucvos -TAPONES KOTEX SECURITY-

ahora tu libertad estd bien protegida.

25

Ya estd aqui -ERES-, edicidn especial misica,

con super chismes, videos y conciertos, un diccionario de la otra musica; el rock mexicanode los90sy la
neta del Heavy metal, siper poster de Garibaldi, Gloria Trevi, Ricky Martin, Los Roqueros mexicanos, Biby
Gaildn y mucho més, recuerda que

-ERES-edicion especial musica, ya estd a la venta,

26

El odio, !a pasidn, la venganza, ¢l amor, ¢l drama de la vida misma pasa diariamente por (*) las telenovelas
del -<CANAL DE LAS ESTRELLAS-.

por ¢so las vivimos, por eso las sentimos, porque nos vemos reflejados ahf,
vamos a vernos, de luncs a viernes, en las telenovelas del -~CANAL DE LAS ESTRELLAS-,
al finy al cabo la vida es una comedia, (0 no?

27.

En cdicidn limitada de playeras '

-VINA REAL-, ‘

con 8 corcholatas y 7 mil pesos,

ponte tu playera de coleccién,

pdntelas todas,

un regalo de verdad,

-SANGRIA VINA REAL-
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28
Modelo de mujer

-FRIDA-, -FRIDA-

-FRIDA,- -FRIDA-

La inspiracién ticne nombre de mujer,
exclusivamente en -CANADA-.

29,

-Ya llegue

-Candido, C4ndidito

-Qué le pasa, destdpese la nariz suegra
‘Me duele Ja cabeza, tengo ficbre...
-Tiene gripe, tomese dos grageas de -DESENFRIOL D- 3 veces a) dia

-DESENFRIQL D-, la férmula efectiva para aliviar las molestias de la gripe
Brujo
30,
Todas las -ESTRELLAS- en estd Navidad 1as podemos traer de regiones distantes,
verlas a través del -CANAL DE LAS ESTRELLAS-
¢s la magia que nos muestra, lo mejor de Ja fuerza que es la vida
¢l CANAL, ¢l CANAL, ¢! -EL CANAL DE LAS ESTRELLAS-, nuestro CANAL. -
31
Hay que ver lo que hay que hacer para disfrutar el suave y cremoso sabor de
-PRIMAVERA CHANTILLY-

-PRIMAVERA CHANTILLY-

3 .
~GILLETTE- cambiard tu afeitada para siempre,
nuevo sistema "censor”, hojas gemelas montadas en resortes independientes, perciben y se ajustan
continuamente a las mds pequedas curvas y contornos de tu cara,

méximo contacto,

maxima suavidad,

la afcitada insuperable,

<GILLETTE- ¢ sicnte coma te quicres ver,

~GILLETTE- es verse bien.

33

Mis gente prictica estd cambiando

Mis gente innovadora cambia a -PEPSI-

Mis gente segura busca ¢l cambio

Mis y mds gentc -PEPSI-

Nueva -PEPSI-litro y medio

Hoy t tienes la opcidn

IMe gusta este cambiol.

34,

S, sélo -VIDEO VISA- le trae desde Hollywood

las inejores peliculas, lo mejor del cine en video.

-Hola,

época de fiestas, época de divertirse,

-UN DETECTIVE EN EL KINDER-

a que no se alreven a decirie a ZCHWARZENEGGER que no hicicron la tarea

~UN DETECTIVE EN EL KINDER-

ya esta en todos Jos video clubes, réntala ya,

~¢Se imaginan a Amold Zchwarzennegger como un maestro de un jardin de nifos?,

Mejor admirenlo y aytidenlo a lidiar con 23 escandalosas fierecilas que ni €} ni ustedes olvidardn,
<UN DETECTIVE EN EL KINDER-

Zchwarzennegger, super hombre, super policia, super maestro

-Hasta pronto y que tengan muy banitas fiestas.
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35.

-Tu pap4 va ha hacer la ccna

Regimicnto -REGIO-

*)

<El accite va a brincar

-No importa

«{Cuidado con la salsa !

<81, -REGIO- si,

-ITe quedd riquisimo!

<Y hoy no tire nada

~SERVILLETAS REGIQ-se baten por mi.

36

Para su garganta la frescura -HALLS-

-HALLS- y cucalipto

-HALLS- sabor y cucalipto cs frescura de aftura en su garganta.
37 .

-Mira que resfriado viencs, tc voy a apapachar con -VAPORUB-
-VAPORUB- ahorita y hasta que te alivies

Siga ¢} 3, 3 de -VAPORUB- ¢n la espalda, cucllo y pecho,

sus vapores descongestionan 1a nariz, calman a tos y los dolores musculares,
-Vengo a apapachar al enfermo

-Al herido primero, yo va me siento mejor

-VAPORUB-, ¢} apapacho que alivia

38

Mis -PEPSI-, mds otro.

-Cérranle se nos hace tarde

«;Pues qué hora es?

-Pues qué no ves que es tiempo de -PEPSI-

-Juega, vistcte y diviériete con nuestros ocho modelos

-Junta 10 corcholatas y 5 mil pesos y canjéalos en tu tienda favorita
Haz de t tiempo lo que th quicras.

39

Se acaban de cambiar de casa ?

Ahora es importante actualizar sus datos en ¢f padrén electoral,
durante enero y febrero acuda con su credencial para votar a la oficina del Registro Federal de Electores mis
cercana a su nuevo domicilio.

1Si faltas ti apuntate!

-REGISTRO FEDERAL DE ELECTORES-

40

-MONICA-, ‘MARICELA-yea,

nosotros tenemos los juguetes que ustedes sueian

nuestra fortuna es la alegria de los nifos

-MONICA-, -MARICELA-, yea.

41

Escribe claro -¢l primer sistema integral de papeleria-,

un integral de papeleria que responde a Jo que eres y a lo que necesitas,
una finea con la calidad que sélo te puede dar -OFFICE LINE-,
El primer sistema integral de papeleria-OFFICE LINE-.

42

-LOS REYES-, reserva real
Vino de reyes
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-La cosa va bien
+!Ajal, y cudndo vas a sacar ¢l nuevo producto
-Ahi ¢l aflo entrante
-, Porqué?
-Por ¢l Registro de Salud
+No hombre, sdlo natificas y ya puedes comercializarlo, su calidad sanitaria ahora se verifica en ¢l mercado,
no en ¢l escritorio.
Alimentos, bebidas, productos de belleza y muchos otros ya no necesitan registro
~JAndale!
Modemizar la regulacion sanitaria es mds sano -
-SECRETARIA DE SALUBRIDAD Y ASISTENCIA-.
4
El Medio Oriente visto a través de la -MEDIA LUNA-,
ofro gran éxito de -EL UNIVERSAL-
imdgenes, entrevistas. cronicas y reportajes sobre |8 historis del Medio Oriente desde la lera Guerra
Mundial hasta la \ormenta del Desierto,
haga suya esta apasionante obra de tres tomos suscribiéndose por un afio a -EL UNIVERSAL, EL GRAN
DIARIO DE MEXICO-
45
Soy Mr. Dip, Ia nueva fritura d¢ maiz para sumergir cn tu aderezo ...
Y mds y mds tiempo,
nadic le gana a la encrgia alcalina de -ENERGIZER-
-ENERGIZER- ¢s |a cnergia de 1 tiempo por mds tiempo, y mds, y mds tiempo,
46
Diariamente este hombre al iguat que millones y millones de personas en el mundo entero ticnen ¢l poder de
12 informacion aprerando un sélo botén
mds de S0 paises, 24 horas al dia, unidos via saiélite al sistema informativo de habla hispana de mayor
cobertura en el plancta
-ECO-
Usted también, como este hombre ()
47
BRAUN- {e da |a vuelta 3 Is depilacién con la nueva -SILK PIL-BRAUN-,
el sistema mullidisc que extrae suavemente con precisidn y deraiz hasta el bello mis corto
con |a nueva -SILK PIL-BRAUN:, piernas de seda.
48
Adridn, Ashly, Andy, Alexis y Abel elios son -MENUDO-
y buscan Amor -DETRAS DE TU MIRADA-,
-DETRAS DE TU MIRADA- su nueva produccién discogrifica
-MENUDQ-, por siempre -MENUDO-, no te quedes sin ¢llos.

49
En -TELEFONOS DE MEXICO- oplimisamos el servicio 03
+;Qué mimero reporta?
Ahora atendemos 53 Hlamada en pocos s¢gundos, su reporte es registrada con fecha y hora en un sistema
computarizado que agiliza el proceso de reparacion.
Modemizamos instalaciones, equipos y operacion para servirle mejor, el 03 es parte de la lnea que -

- TELMEX- marca con ¢llos
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-(*) y esos relojes?

-1, estdn padrisimos!

-Coleccidnalos, son 8

-Hay 1000 formas de usarios

-Haz con tu tiempo Jo que 10 quieras

-Y recuerda que el tiempo ¢s de -PEPSI-

~Canjéame por 10 corcholatas y 5 mil pesos

-;En donde?

-En tu tienda favorita

-Que chevere pasar ¢l tiempo con (*) -PEPSI-

51

<A donde vas, esids resfriada?

~Los niftos tiencn, ay, que ir a la escuela

~Yo los llevo, ven, necesitas un apapacho con -VAPORUB-

-Siga ¢l 3,3 de -VAPORUB- ¢n cuello, pecho y espalda,

sus vapores descongestionan la nariz, calman la tos y los dolores musculares
«¢Ya no estas resfrisda ?

52

Con -DISNEY- lus pequefios bailardn de gusto, .

¢l nuevo tocacintas infanti! -DISNEY de MARTTEL- les enseflard Ia magia de Ia musica, prepdralo y ponle
¢) segura para que ellos estén encantados y 1o manejen facilmente,

asi ellos cantan, bailan y se divierten,

¢} toca cintas infantil -DISNEY de MARTTEL-

es verdaderamenie diddctico, mdgico y divi rtido.

5 .

Todos clios han sido atrapados en la nimero locura de -COCA-COLA-,
Gana y regdlate lo que tanto has deseado,

Juntas tus corcholatas, todas siguen participando en ¢sta nimeto locura, y como ¢llos, disfruta tu premio,
Revisa tu periédico diariamente y has que tu suefto s¢ haga realidad,

no oivides juntar mis y mas corcholatas,

Déjate atrapar por la mimerolocura de -COCA-COLA-.

54 . :

-Estd ocupado

-Marca de nuevo

-Hay que nervias

+Lo bueno es que usa ~-TEEN SPEEDY-

«,*TEEN SPEEDY-?

~Nuestro nuevo desodorante ¢s de -LADY SPEED STICK-,lestd findo]
<Y huele padrisimo

+Y tiene micro cdpsula

-Micro qué?

<Te da extrs proteccion cuando mds te accleras

Ahora no contestan

1AM esté!

Vas a necesitar -TEEN SPEEDY-

-TEEN SPEEDY- con micro ¢ipsula que s aceicran igual que 1t
De -MENNEN-.
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55

En viejos tiempos sdlo habla una pila alcalina,

pero los tiempos han cambiado,

ahora ¢} ganador de ¢sta dificil competencia cs -ENERGIZER-

porque nadie le gana a la energia alcalina de -ENERGIZER-

-ENERGIZER- es }a energla de tit tiempo por ms tiempo y mds, y mas tiempo.
56

Diversidn, mira 1-SONRIC'S

que estos dias estén Henos de sonrisas

¢s lo que te desea -SONRIC'S-

57

México dio al mundo un maravilloso fruto de tomate con esta nueva planta,
LA COSTENA- produce tomates de gran calidad para que usted en su casa coseche ¢l sabor de nuestro -
PURE de TOMATE-,

algo en conacedor -LA COSTENA- por sabor.

58

Este sabado lo invilo a que vea un programa especial de -TELEVISA-

-1991 LA HISTORIA TIENE PRISA-

una scleccion de los acontecimientos que dicron forma y fondo al alo que se va
1991 LA HISTORIA TIENE PRISA-

¢l sibado, 10:30 de la noche, -CANAL DE LAS ESTRELLAS-, no s¢ lo pierda.
59

Son los colores que te hacen sonreir

-M&M-, es ¢l chocolate

-M&M., se derrite en tu boca

+M&M-, no en tus manos

60 »

8 ¢s ¢l nimero de la suerte,

cada semana hay uno diferente, y como te divierten y encienden la imaginacion,
Si son 8 los personajes de Disney que podris coleccionar rentando en -VIDEQ VISION-
¥y que no se te olvide pedis 1a cajita o ¢l castillo de estos increibles personajes,

8 son los personajes de Disncy para ti,

coleccionalos con -VIDEO VISION-

6! )

Quién me vuelve loco para poncrle a mis -SABRITAS-

muy poguito poco

muy poquito poco

con su picante sabor tan delicioso llegd la salsa de -SABRITAS-

iquién me vuelve loco?

iquién me vuelve loco?

62

El sabor de la Navidad esta en KFCH

KFCH te ofrece 3 bellas y decorativas velitas con su paquete navidefio de 10 piezas de pollo con puré o
cnsalada grandes

ven a disfrutar el sabor de 1a Navidad en KFCH

63

-GALLETAS GAMESA- presenta Yos nuevos-MINT DISCKS-

la galleta chiquita del sabor gigante, aja, ¢, no me creen 7,

¢s una galleta mini galletita rellena de deliciosa crema por dentro, mmm,

te puedes comer una, dos, tres, mil,

~-MINI BITS- es la galleta chiquita con ¢l sabor asi de gigante,

nucvos -MINT BITS-nunca viste nada igual,

y con la calidad -GAMESA-
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64

La gallinita azul de -MAGUI- dice que todo mundo sabe que cualquicr caldo de potlo estd hecho de pollo,

¢s obvio, pero se necesita ser mujer para saber que ¢s en 1a forma en que se combinan Jos ingredientes donde
estd la diferencia,

para demostrarlo estamos haciendo una prucba de sabor entre -MAGUI- y 1a olra marca, veamos..,

9 de cada 10 poltuclos preficren -MAGUI-

la gallinita azul dice que es porque ¢l sabor de -MAGUI- pone una sonrisa ¢n sus caras

(onomatopeya de gatlina)

65

La sensacidn el grupo -MECANO-

usted los ha escuchado, pero para verlos y semirlos en grande acérquese a cllos,
siéntalos, disfrutélos este sdbado a las 10.00 de la noche en el Galarddn de los Grandes
felicidades.

66 .
Un bebé no es siempre igualito. tienc etapas de crecimicnto, y en cada una necesita un paial perfecto,
-KLEEN BEBE PLUS- etapas

para los recién nacidos un panal chiquitito como ellos,

su cubierta es la mds suavecita,

.

para los que gatean un pafal ajustadito que na se despega

la etapa 4 ¢s comodisima, no les estorba al caminar

la 3, para los grandotes, un panal absarbentisimo, aguanta todo

con las etapas y -KLEEN BEBE PLUS-tenemos el paial perfecto.

67

Ya esth aqul -ERES-, edicion especial Belleza,

con tus bdsicos para estar guapisima,

cdmo cuidar 1a piel de todo tu cuerpo, tu cara, el equipo bdsico de limpieza,

qué onda con tu pelo, aguas con tu boca,

se tu misma, sdcale provecho a lo que ticnes,

recuerda que <ERES- edicion especial Belleza ya estd a Ia venta,

Tu, quién ERES

68

La novedad son las toallas con alas. pero muchas de las alas resultan grandes ¢ incomodas,
afoniunadaniente ya hay ~CONFORT PLUS-, la anatomia que te da mayor proteccion con ¢l tamado idea) de
alas para mayor comodidad y discrecion,

manda a volar las toallas incémodas,

con nueva -CONFORT PLUS-, siempre hay una -CONFORT- que se adapta a ti.

69

La diferencia entre pintarse y maquillarse 1a hace 1a calidad -AVON-,

porque sblo con calidad hay belleza,

-AVON- es alta tecnologia y excelente calidad 1 misma en todo €l mundo,

Una mujer le da sentido s 1a vida,

~AVON- lc da sentido & su belieza

-AVON-., prestigio internacional con calidad garantizada, -AVON- es la belleza del mundo.

188 " Capitulo 3 RETORICA



70

<Te apuesto a que no lo nota

+Tc apuesto a que si

«No, no lo va a notar

Mujer, nadie pucde dejar de notar la mdxima suavidad de -SUAVITEL-
«Esta bien, apostado

-Mi vida, y mi camisa azul

-En ¢l closet,... no lo va ha notar

-Qué le hiciste a mi ropa

~-iLo notaste?

-Es notable como tu mi amor, gracias por tu suavidad increible

Haga mds suave la vida de su hogar con -SUAVITEL-, la mdxima suavidad.
-Ganaste

71

Identifiquese con ¢l nuevo -LE BARON-otra categoria

-LE BARON- ingenieria -CHRY SLER-

7

Nuevo higi¢nico -PETALO-

nuevo higiénico -PETALO- y suave resistencia

y muy largo

(k)

Millones de bocas ya liench mds y mejor sabor ~TRIDENT-,

con un delicioso sabor que dura mucho mds y sin aziicar,

nuevo -TRIDENT- mejor sabor, por mds ticmpo.

M

Si quicres una crema que suavice tu picl sin dejarla grasosa,

ahora la pucdes tener porque la nueva <JONHSON'S BODY MILK- no es grasosa,
su exclusiva férmula se absorbe facilmente, suavizando, humectando y dejando una agradable fragancia en
tu piel, después del bafto diario, ‘

sélo -JONHSON'S BODY MILK- hidrata y suaviza mi picl sin ser grasosa
nucva -JONHSON'S BODY MILK- es humectante, ¢s suavizante y no es grasosa.
7

Diseffo, moda, innovacién

imaginacién ~CANADA-

cambio, belleza, versatilidad, intemacionalidad

imaginacion -~CANADA-

7.

Sueflos, profesionalismo, coqueteria

icudl s tu “"MOTIF- para cambiar?

“MOTIF de CLAIROL-, lo mds sofisticado en color y proteccion,

gel coloranie y suavizante,

te hace lucir ¢l color al miximo y protege tu cabello,

cada mujer tiene su -MOTIF- para cambiar,

¢cudl es el tuyo?

*MOTIF de CLAIROL-, tu MOTIF para cambiar
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77
-SABRITAS-,-SABRITAS-
a que no pucdes
no podemos
nadie puede comer sdlo una
nadie puede comer sdlo una
a que no puedo
a que no puedes
nadie puede comer sélo una
SABRITAS-,-SABRITAS-
78
Presentamos algo anles nunca Vlslo. ¢l nuevo -KNORR- caldillo de tomaie,
ahora, si sino le basta escuchar toda esta naturalidad,
abra el nucvo -KNORR- caldillo de tomate y prucbe en todos sus guisados nuesira exquisila salsa de lomate
cocinada con aceile. cebollay ajo,
nucvo -KNORR-¢l secreto de cocina mejor guardado.
79
Vamos a ver una estampida de -MAMUTS-
scgun la teoria de la evolucién los -MAMUTS- se crearon a pamr de dos deliciosas galletas de vainilla con
mis merenguc y dos capas de chocolate .
¢por qué se extingucn?
por razones obvias
nuevo Mamut, cdzalo ya.
80
Si 1odavia estas buscando un shampoo dptimo para ti, acabas de encontrarlo
una nucva gencracion de shampoos 2.en ) con 4 niveles de acondicionamiento personalizados
-OPTIMUS- nivel ] acondicionamiento ligero
-OPTIMUS- nivel 2 acondicionamiento medio
<OPTIMUS- nivel 3 acondicionamiento intensivo .
-OPTIMUS- nivel 4 acondicionamiento extra intensivo
uno de ellos ¢s el que necesitas
nuevo -PALMOLIVE--OPTIMUS.,
por fin cuidando dptinto para revelar la belleza de tu cabello.
8l ‘
Botellin -DEL VALLE-, jugo sabroso y natural
después de jugar te puede refrescar
Botellin -DEL VALLE- a todo dar
para esos ratitos de sed manzana, durazno, mango y naranja
Botellin -DEL VALLE-, jugo sabroso y natural
naturalmente -DEL VALLE-

-82

Te crees mucho con tu -PALETON-,

y por la calle que (*) en cuestién,

vas saboreando, vas disfrutando,

tu malvavisco de chocolate de la -CORONA-
de tu -PALETON-

te crees mucho con ty -PALETON-

de la -CORONA- es la sensacion.
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83
-Jaime
-Si seflora
-E] nido tiene sed y no hay duraznos
-Pero “-TANG- le va a encantar por su gran sabor a durazno, no se lo merece
-Quicro mis
-Por eso siempre tengo -TANG- ¢l itnico con ¢l gran sabor a frutas de -TANG-
84
Cuando ¢l me dijo s luz ¢n tu cabello me parecid interesante,
¥ cuando me dijo, ¢s tan suave como la seda, me parecié muy seductor,
pero Jo que en realidad lo sedujo fue -IMEDIA PERFORMANCE de LOREAL-
para mi, la mejor coloracién del mundo,
profunda, luminesa, luce natural,
claro que -IMEDIA- es un pequedo Jujo,
pero mi cabello Jo merece, no queda tan suave, tan brillante,
€Omo a mi me gusta, como a ¢l le gusta.
-IMEDIA PERFORMANCE de LOREAL-, la perfeccion del color, €l cuidado del cabello.
85
Alemania, para dos personas. durante 7 dias, con todo pagado, y 1000 délares para sus gastos, durante abril
¥ mayo, participe y gane con la compra de su colchén -SELTHER- ortoflex y miicrocel estra
suede con -SELTHER-
y despierte en Alemania.
86
FLEX., -FLEXs, -FLEX-, -FLEX de REVLON-
hay un nucvo shampoo y acondicionador para cada tipo de cabello con la calidad y )a fragancia -FLEX- que
a li te gustan mientras mas lo usas mds Juce tu cabello
-FLEX-, -FLEX de RE VLON-
87
-GATORATE- con imdgencs difcrentes
-GATORATE- prende tu encrgia
“GATORATE- apaga tu sed
ayuda a reponer ripidamente la energia, fluidos y minerales que pierdes al sudar,
-La revancha
-GATORATE- apaga tu sed, prende tu energia.
88
Sabes qué es atreverse?, hacer Jo que quicras, liberarte desde dentro, ser tu misma
-MUM- bolita migica no contiene alcohol,
por eso no isrita y te manticne tan seca y protegida Iqué te aireves a todo!
yo me quedo con -MUM- porque -MUM- se¢ queda conmigo
latrévete!
89 (EL PRODUCTO SE MUESTRA POR LA IMAGEN)
Yo no me visto sin -CROSS YOUR HEART-
¢l diseflo exclusivo de -CROSS YOUR HEART de¢ PLAYTEX-
levanta y separa bellamente, no importa lo que use,
me hace lucir bella,
-CROSS YOUR HEART- donde las bellas ideas toman forman
%
El blanqueador de m4s venta en ¢) mundo ahora estd en México,
ya llegé -CLOREX- ¢l mejor, -CLOREX-
blanquea, desmancha y desinfecta mejor porque tiene la concentracion ideal contra (*)
-CLOREX- ¢l mejor, ¢l mejor -CLOREX-, el mejor
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N
Elimine ese molesto dolor de la espalda y reduzca la tension corporal con cl nuevo respaldo para masajes,
8 formas de masaje y 3 funciones con ¢l control en su mano,
usclo en la casa, oficina o automévil,
adquiéralo hoy mismo y reciba gratis un interesante videocasselic,
499 mi} mds gastos de envio
Llame al 709 84 84 y del interior al 91 800 701 50
Accptamos tarjetas de crédito
92
Ellos juegan fuerte y sc ensucian fuerte,
lodo. pasto, sangre, manchas imposibles y por los dos lados,
pero ahora yo tengo mds fuerza en esta cajila,
es una nueva dimension de poderes,
¢s nuevo -FUERZA VIVA- alto poder,
una cucharadita basta para una carga de ropa,
«A ver si como hablas juegas,
los micro limpiadores de alto poder penctran y eliminan las manchas atrapadas en ¢l centro de la fibra,
con una cucharadita soy més fuerte que t. ;verdad?,
nuevo -FUERZA VIVA- alto podcr. poder mdximo.
9
-MENNEN- la mejor forma de vivir el dia cuando sale ¢l sol,
-Yo me siento bien porque Ja mafana siempre me hace feliz,
1a maiana le pertencce a Shampoo y Acondicionador -MENNEN-,
ambos dos suaves porque fucron creados pensando en los nidos,

" 1an suaves que puedes usarlos todos los dias dejando tu cabello suave, mancjable y hermoso,

-MENNEN., la mejor forma de vivir el dia,

suavidad dia tras dia, para la familia de hoy, -MENNEN-.

b2

Ahora ¢l cuidade de -VASENOL- es como mi cariflo, es para todos,

con nueva -VASENOL- cuidado familiar,

una crema de rica y ligera textura que suaviza y acaricia toda su picl porque nadic la conoce mejor,
con nucva - VASENOL- cuidado familiar mi cariflo se queda en su picl.

95

-FABULOSO-

Mira como Jimpia -FABULOSO-,

todo queda fragante y oloroso,

limpia el bafio -FABULOSO-,

la cocina -FABULOSO-,

deja mi casa brillando, en un instante todo lo limpia y perfuma - FABULOSO~
-FABULOSO- en 4 aromas hace feliz a tu nariz,

Oye, eres fabulosa,

y ahora -FABULOSO- también vicne en mullipac -FABULOSO-,

mi precio es -FABULOSO-,

qué mds s¢ puede esperar, -FABULOSO-

96

Para mi proteccion extra es ~ALWAYS PLUS-,

porque evita que la humedad llegue a mi ropa,

sus alitas con mallasec envuelven mi ropa interior y a diferencia de otras la humedad no escapa por los
lados,

gracias a -ALWAYS PLUS- con alitas un cambio dc toalla no significa un cambio de ropa
9

-STUDIQ LINE-MOUSE volume(®) rizos, reactiva tus rizas,

dalcs volumen, GEL modcla rizos,

une a uno define y modela,
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SPRAY reaviva rizos, reaviva y dinamiza,

-STUDIO LINE- esculpe tu cabello,

-STUDIO LINE-

dale un giro a tus rizos con -STUDIO LINE de LOREAL-

98

Te invito a compartir lo mejor de tu -NESTLE-

y vas a disfrutar hoy tus suefios con -NESTLE-
-NESTLE-,-NESTLE-,-NESTLE-

99

-ECO-

Ud. 1ambién, como este hombre, le da diariamenic 1a vuelta al mundo apretando un sélo botén
no lodo Jo que pasa es Noticia, pero si es Noticia, pasa en -ECO-

100

E| abrazo es cariflo, apapacho y alegria,

existe el abrazo del 00, de cachetito, de sandwich y ¢l sorpresivo,

pero el mas célido abrazo es el que te das con -NESLTE HOT COCOA MIX-,
rico chocolate caliente, ficil de preparar a cualquier hora con leche o agua,

¢} abrazo con sabor a rico Chocolate -NESLTE-

10},

Logras un cambio impactante pero a la vez super natural en el color de tus ojos,

compra unos lentes de color -SOFT DURASEL COLOR'S-

y liévate gratis unos lentes de contacto suaves graduados o unos lentes de sol de prestigiados disefladores
regalos asi no los volveras a ver, ven a -OPTICAS DEVLIN-

102,

(Qué porque me gusta -BOING-?

porque -BOING- es tan saludable como andar en bici
$qué porque me gusta -BOING-?

porque -BOING- tiene mi fruta favorita

qué potrque me gusta -BOING-?

ah, porque -BOING- no tiene gas

-BOING- con fruta fresca que refresca.

Capilule 3 RETORICA
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CONCLUSIONES

La comunicacion humana es el conjunto de procesos por los cuales el
individuo recibe de la colectividad fas normas que le son impuestas como
costumbres, creencias, practicas de grupo, una lengua, ideales, en resumen, un
marca de referencia con modos particulares de interpretar la realidad,

De cntre los diferentes tipos de comunicacion, la persuasion es la forma
que, cuando no s autopersuacion, con matices de verdad/mentira, todos jos
sujetos Hevan a cabo siempre que quieren influir en aquel con quien sc
comunican. .

En ¢l proceso social o comunicacion de masas sc inscribe la relacion que
los individuos camo receptores mantienen con una fuente que es en este caso una
organi?acién formal, es decir, un profcsidnal de 1a comunicacién.

Los individuos, de la misma manera que tienen necesidades especificas que
satisfacer cuando recurren a los diferentes tipos de procesos de éomunicacién, es
de esperar que acudan a los medios de comunicacion de masas por razones
también especificas, y de la misma manera que obliencn algo en sus otros medios
de relacionarse deben recibir de los medios de comunicacion la retribucion
esperada. '

Uno de los sistemas de interpretacion del fendmeno comunicacion, fa
tearia funcionalista individualista, postula que los individuos atienden a los
medios de comunicacion y sus mensajes para obtener informacidn, identidad
personal, empatia con los demés individuos y entretenimiento. La publicidad es el
medio por el cual dichos inedios de comunicacién como instituciones abordan y

determinan la relacion que los individuos establecen con ellos,
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Pero antes de entrar de lleno en el fendmeno publicitario es preciso
relacionarlo con el campo de la comunicacién de masas. A la comunicacion de
masas corresponde una cultura de masa que sc¢ explica a partir de una cultura
vista, ¢n términos generales, como un conjunto de conocimientos clasificados y
una produccién material de un grupo social determinado o un sistema
relativamente auténomo de produccién social, para legar a distinguirse como la
forma de cultura generada y/o difundida por los medios de comunicacién de
masas.

La cultura dc masas, como institucidn, sc organiza junto con los medios de
comunicacion v ¢l mercado y se plantea considerando la tecnologia y sus
cambios. La ideologia que motiva es superficial, hedonista, previsible y pretende
la universalidad. Sus objetivos de uso y efecto son la gratificacion inmediata y la
diversion. Los individuos que participan de la cultura de los medios de
comunicacion de masa s¢ insertan, scan cual fueren las intenciones, en un mundo
acritico motivado por la primacia del plano visual o icénico sobre el plano
verbal. ,

Los medios de comunicacion, prensa, cine, radio y television, como
expresion del hombre, han tenido un desarrollo determinado por los adclantos
tecnoldgicos, a panyir de aqui la informacién visual es ahora por tanto una de las
manifestaciones mads ricas y mas complcja de estos tiempos.

La informacién visual, y un medio como la television, resultan de suma
relevancia si se recuerda que como medio modifican los procesos mentales al dar
primacia a una interpretacion magica de la realidad al dirigirse, a diferencia de
la informacion verbal, directamente a Ja percepcion evitando los mecanismos
propios de las inflexiones del pensamicnto.

Una vez especulado sobre lo que los individuos esperan recibir de los
medios y lo th ésios proporcionan, ademas de introducir a la television como un
medio de comunicacion de masas que manipula informacion visual y de destacar
su importancia, s¢ pasa a considerar a la publicidad como un instrumento
indispensable de la comercializacién de todo tipo de productos en un sistema

oricntado al mercado. Al referirse a los objctivos de la publicidad como actividad
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sc tocan términos como satisfaccion de necesidades, ya scan creadas o basicas,
verdad o mentira, distinguimos enire publicidad y propaganda y por ultimo
llegamos a la persuasion.

La persuasion se inscribe en el drca de la retorica y es Aristoteles quien
establece los puntos que se deben considerar para cumplir con el objetivo de
dicha técnica, como y sobre qué persuadir. La persuasion como mecanismo de
comunicacion tiene la finalidad de influir en fa psique de los receptores / piblico
/ futuros consumidores.

Entonces, ;como se estructura dicho discurso persuasivo? Tenga una
génesis natural o social el hecho de consumir, segin si atiende a necesidades
basicas o creadas, el punto principal del enunciado publicitario buscara obtener
por parte del receptor la accion de compra/realizacion de la necesidad/desco.

E! discurso de la publicidad, en nuestro caso soportado y magnificado por
fa imagen, ticne una ideologia propia que maneja y articula clementos de la
realidad econdmica y tecnoldgica dentro de la ficcion/realidad del espectador. Al
inscribirse en la realidad como una filosofia con sus principios, reglas y
objciivos, nos hacc suponer que no ¢s ajena a los sistemas econémicos v politicos
de las instituciones particulares y del Estado.

El discurso de la publicidad conjunta una seric de elementos 'signos y
schales que los receptores traducen al compartir los mismo codigos. El mensaje
persuasivo contienc clementos que por medio de lenguajes traducibles asignan,
determinan ¢ imponen valores al hecho de consumir. Se puede invitar a consumir
buscando Ia utilidad del producto, valor de uso, por la obtencion de una
realizacion, valores de representatividad social, o por la sola posesién propucsta
por el lujo, 1a ostentacién, ¢l refinamiento. '

 Siclcomo ejercer Ja persuasion con resultados 6ptimos no ¢s un campo de
cstudio que esté acabado, sc puede partir del hecho de que para que Ia persuasion
tenga lugar, convencer a alguien de algo diferente, se requicre, ademas de atender
a las normas que regulan las conductas de¢ los individuos en su conjunto social,
que ¢l mensaje consiga 1a conformidad del piblico por medio de vincular el

producto con las necesidades sociales de grupo. Aqui se presenta una cducacion y
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adoctrinamicnto continuo por parte de la publicidad para ir sentando las bases de
sus valores y la forma correcta de traducirlos ¢n ¢l conjunto de l1a sociedad.

Para el intcrés de este trabajo se exploraron los elementos propios del uso
de Ia lengua en el lenguaje publicitario; la utilizacion de las formas retoricas; las
funciones de la lengua asignadas al acto comunicativo y la presencia de los
valores (cualidades/acciones).

En el andlisis dc los comerciales que se realizo, se planted que la
distincion de los comerciales por tipo de producto sélo ha tenido una pretension
ilustrativa en hn marco general que muestre su estructura, ya que no se I!cvo a
cabo la identificacion de los estados de promocion en los que se encuentran. Es
decir, si se les da un tratamicnto de presentacion para dar a conocer ¢l producto,
o se le esta dotando de valores adadidos, o si la campada tienen l1a finalidad de
crear expectativas. o ¢s de lanzamiento o de mantenimiento. Cada uno de los
casos deberd presentar sus rasgos distintivos.

No obstante lo anterior, ¢s posible afirmar que el discurso persuasivo de
la publicidad se articuld, c¢n los comerciales analizados, bajo los siguientes
clementos. Hay un uso continuo y definido de categorias rctéricas. entre las mds
frecucntes se cncﬁcnuan las que corresponden a la supresion (cn 93 de 102
comerciales), sustitucion (66), y de adjuncion la repeticion (91), amplificacion y
enumeracion (40). Los tropos que mas se cncueniran son la pcrifrésis, la
sinéndoque y la metonimia y éstos y otras formas estdn presentes en 63 de los
102 comerciales. '

Las funciones de la lengua que mis se emplearon fueron la apelativa,
(41.2%), 1a referencial (33.3%) y la poética (17.6%). Los modos verbales mas
utilizados son los del campo de 1a situacion y los del campo de los resultados,
(presente del indicativo (63.1%) y presente del subjuntivo (8.3%), y ¢l infinitivo
presente cn un 9.3%.de un total de 784 verbos.

Los valores sugeridos por las cualidades y las acciones presentes en los
enunciados indican una mayor recurencia cn los relativos al yo (121), en los

fisiologicos (105) y los de jucgo y alegria (79). Esto valores también-estan en
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funcion al tipo especifico y particular de producto o articulo y segun las

necesidades/descos que pretende o tienen la finalidad se satisfacer.
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ANALISIS DE CONTENIDO
El método utilizado para explorar ta composicién dei discurso publicitario

fue el anélisis de conlenido. Segin Bardin ei andlisis de contenido es "Un
conjunto de técnicas de analisis de comunicaclones tendiente a obtener
indicadores (cualitatlvos o no) por procedimlientos sisteméticos y objetivos de
descripcion del contenldo de los mensajes; permitiendo la inferencia de
conocimientos relativos B 1as condiciones de producclén / recepcién (variables
inferidas) de estos mensajes”.{ Bardin, Laurence, 1977 p. 32).

Asi mismo, aclara que su campo perlenece a toda Inicialiva que,
partiendo de técnicas parciales y complementarias, consista en explicary
sistematizar el contenido de 105 mensajes y la expresién de ese conlenido con
ayuda de indicios cuantificables o no.

1. E} propbsito de! anélisis de contenido, como se menciond, es la
inferencia de conocimientos relativos a las condiciones de producclon, Inferir
aqul es la operacion de deduccidn 1égica que admite una proposiclon en virtud
de sv relacidn con ofra intencion aceptada ya como verdadera. La inferencia es
el paso intermedio entre §a descripcion y la inlerpretacién, es decir, se infiere
para responder a las causas 0 anlecedenies de }0s mensajes, es decir, se
puede realizar sobre ia fuente del emisor o ia situacién en que se encuentra, o
sobre el destinatario de Ja comunicacién; jqué ha Ylevado a tal‘enunclado?. 0a
sus efectos poslbles Lqué consecuencias engendra fal enunciado?

2. Las -técnicas parciales y complementarias- se idenlifican con lo que
termina ciasificdndose como lipos diversos de andlisis propios de otras
disciplinas; categorial, temélico, de {a evajuacién, I6gico, secuencial,
estilistico, de fa expresién, de las relaciones, de contingencisa, estruclural, y el
automadtico de! discurso, pero alin sin haber liegado 8 formar un todo orgédnico y
funcional entre eflos 0 en su relacidn con ia lingOfstica misma.

3. En |a fase descriptiva, sobre ia base de determinados indicios, se
deducen !dgicamente hechos de naturaleza diversa ffamados -condiciones de
produccién-. Este método aborda no al estudio de 1a lengua o def lenguaje, sino
a la determinacién, mAs o menos parcial, de {as *condiciones de produccion de
los textos de que son objeto, es decir, io que se caracteriza son jas
*condiciones de produccion” tajes como: inferencias sobre variabies
psicolégicas del emisor, variables sociolégicas y cuituraies, variabies reiativas
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a la situacién de comunicacion o al conlexto en que se produce el mensaje, y
no los lexlos mismos. Cuando se consideran no sdlo las inferencias sobre la
praduccion sino también sobre la recepcion se apta por el término "variables de
inferencia® en lugar de "condiciones de produccién®,

4. En resumen, el objetivo propuesto con el método del anélisis de
contenido es, por una parte, comprender el sentido de la comunicacidon (como
si €l fuera el receptor normai), y por la otra, desplazarse hacla ia oira
signlf_lcacibn del mensaje vislumbrando a través o al lado del primero. *No se
trala de atravesar por los significanles para captar los significados, como en el
deciframiento normal, sino de alcanzar otros -significados- de naturaleza
psicolégica, socioldgica, politica, histérica, elc., a través de significantes o
significados (manipulados) (Inbid. p. 31).

Para eilo ia organizacion del mélodo del anélisis de contenido propone
Ires fases: '

1. Preandiisls;

1.1 e do ntos;

Una vez determinado ei universo o género de documentos se seleccléna
el material atendiendo a las reglas de exhauslividad y a las de la
representatividad, ademaés de |a homogeneidad y ia pertinencia.

1.2 Leclura superficlal;

1.3 Formulacién de hipdtesis y objetivos;

" a. Hipétesis; ’

b. Objetivos;

Los objetivos son el punto de partida de la elaboracién de ios
indicadores.

c. Conslitucién del corpus;

c.1 Sefalizacién de indicios;

El texto, como manifestacion portadora de indices que el andlisis hace
hablar, puede contar con indicios como la mencidn explicita de un tema, {a
frecuencia (ausencia) de un a palabra, etc. '

c.2 Elaboraclén de indicadores;

Hay que proceder a determinar, en fase de preandlisis, las operaciones
de delimitacldn del texto en unidades coniparnbies, de categorizacidén para el
temdtico, de modalidad de codificacion para el de registro de datos, etc., es
decir, se refiere al -cddigo del mensaje-. Los indicadores utilizados pueden ser
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de orden semantico -conlenido, plano de los signilicados-, o de orden formal -
plano de los significanies y su arganizacion.

¢.3 Reglas de codificacién: descomposicién, enumeracién y
categorizacldn,

La codificacion es e) proceso que siguiendo reglas precisas transforma
los datos brutos del texto. Dicha transformacion, por descomposicion, al
agregar, enumerar o delimitar los dalos sistematicamente los agrupard en
unldades que permiten una descripcidn precisa de las caracteristicas

pertinentes a) contenido.

La organizacién de la codiflicacidn comprende tres pasos:

1. Descomposicién: eleccion de unidades;

Las unidades de regisiro son las unidades de significacidn que se han de
codificar y corresponden al segmento de contenido que se consldera como
unidad base de la categorizacidn y el recuento de frecuencia. Estas unidades

pueden ser ias palabras en general, o las palabras clave o tema.

2. Enumeracidn: eleccién de reqlas de recuento.

Antes que nada hay que dislinguir enlre unidad de registro (lo que se
cuenta) de regla de enumeracién (la manera de contar). Para la enumeracion
se pueden considerar: a) la presencia (o !a ausencia) de elemenlos; b) la
frecuencia, regularidad cuaniitativa de aparicién (la imporiancia de una unidad
de registro crece con la frecuencia de su aparicién); ¢) la frecuencia ponderada
(cuando la aparicién de cierto elemento es mas importante que !a de otro la
ponderacién puede traducir l1as modalidades de expresidn o la Intensidad de un
elemento); d) la intensidad (alemanto Importante en un andtlsls que considere
tos valores ideoiégicos o lendencias para medir el grado de frecuencia con la
que aparecen los elementos), e) {a direccién es el resultado de -la ponderacidn
de la frecuencia traducida en un caracter cuantitalivo intensidad o cualitativo,
(la direccidn puede ser favorable / desfavorable / neutra, - de intensidad
positivarde intensidad negsativa, eic.); f) el orden de aparicién y g) la
contingencia (presencia , en el mismo momento, de dos o més_unldades de
registro en una unidad de contexio) -esta medida da cuenta de ia distribucidn
de elementas y de !a asoclacion de los mismos-. El uso de la asoclacidén como
indicador se debe al postulado de que dos elementos asociados en una
manifestacion del lenguaje eslan, o estardn, asociados también en el esplrity
del focutor o del destinatiario, La naturaleza de la contingencia es diferenciada
por ias modalidades cuaniitativas de: asoclacién - a aparece con b-,
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equivalencia - a o b aparecen en un contexto idéntico- y; oposicién: -a no
aparece nunca en el contexto.

Toda elecciéon de una o varias regias de enumeracidn descansa en una
hipétesis de carrespondencia entre {a presencia, frecuencia, intensidad,
distribucién y asociacién de ia manifestacién del lenguaje y la presencia,
frecuencia, intensidad, dislribuclén y asociacién de variables inferldas que no
son del lenguaje.

3. Clasificacién y agregacién: eleccidn de categorias.

La categorizaclén es una operacién que clasifica los elementos
constitutivos de un conjunto por diferenciacién, tras la agrupacion por género -
analogia-, a parlir de criterios previamente definidos®. (inbid. p. 90). Las
categorias en si mismas son secciones o clases que reinen un grupo de
elementos, unidades de registro, bajo un titulo genérico, a partir de sus
caracteres comunes, con la intencién de suministrar por condensacién una
representacion simplificada de los datos brutos. Esos caracteres pueden estar
dados siguiendo criterios semdnticos (categorias temas), sintdcticos (verbos,
adjetivos), léxicos (clasificacién de las palabras segin su sentido), o
expresivos (categarias ciasificadoras de fas diferentes perturbaciones del
lenguaje). ‘

La categarizacién es un proceso de tipo estructuralista que comporta dos
etapas:

a) El inventario: aislar los elementos;

b) La glasificacitn: distribucion de los elementos atendlen}!o a una
bisqueda o imposicion de cierta organizacién. La clasificacién mas utilizada
impone buscar lo que los eiementaos considerados tienen en comun unos con
otros.

Y sus grupos deben cumplir con las cualidades siguientes:

Exclusién mutua, homogeneidad, pertinencia o adecuacién 6ptima,
objetividad y fidelidad y productividad.

1.4 Preparacién del material,

Este paso es el proceso que facllita la exciusién de los elementos,
ademds de conservar la homogeneidad de las categorias en los diferentes
niveles de analisis que se llevan a cabo por separado. El proceso taxonémico
empleado mas comun es el de ias “casillas" el cual atiende a la distincion
sintdctica de los valores reconocidos como comunes en las unidades de
registro palabras, temas y actitudes, aisiados y dentro del contexto
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respectivamenle, Olro de ellos es el de ‘montones”, Util cuando el sistema de
categorias, sin una ciasificacién determinada, es la resuitante de una

i agrupacién anaidgica y progresiva de ios elementos, definiendo ia entrada

| conceptual de cada categoria hasta el final de fa operacidn.

! 2. Explotacién del material;

,‘ ) lestra d '

3. Tratamiento de los resuitados e interpretaciones;

’ 1 ne ] 1
fl is lecci 1]
; 3.3 Interencias

4 1 0.

;
} Lo anterior también pretende abrir el campo a otras orientaciones para
" } nuevos analisis y permilic ia utitizacién posterior de los resuitados obtenidos
b con fines tedricos o pragmalicos. La variante que nos lievarad de un anéiisis a
,f otro, de un ciase a olra, son {os objelivos base sobre tos cuales se determinan
" los tipo de indices y de indicadores proplos para conslituir el corpus.

En el trabajo que nos ocupa, para tener un acercamiento con ios
t etementos formaies del discurso pubiicitario, y con la finalidad de conocer el
o . empleo que se hace de! ienguaje, se llevaron a cabo ios pasos siguientes del

andlisis de contenido;
METODOLOGIA
1. PREANALISIS

1.1 Eleccion de documentos,

! Mensajes publicitarios tefevisivos,

y ial
.-102 comerclales de television, trasmitidos en {a capltal de México po} F:]
compafia privada Televisa, videograbados de (Diclembre de 1891 a Abril de
1992) y (Febrero y Marzo de 1993) del canal (2) y con un horario de (18.00 a

i 19.00 hrs., y de 19.00 a 20.00).

ipdtesi etiv

a. Hipdtesis;

b. Objetivos;

APENDICES 207

|
i
i
!
]
{
!
i
i
!




Determinar las caracteristicas del lenguaje propias del discurso
publicitario de enunclados televisivos.

c. Constitucién del corpus.

¢.1 indicios (descomposicion y eleccién de unidades).

Las unidades perceplivas de registro, es decir, el segmento de contenido
que fue considerado como unidad base fue la paiabra general, la palabra clave
(verbo) y |a palabra tema.

¢.2 Elaboracién de indicadores,

Enumeracidn: eleccion de reglas de recuenlo. Los indicadores utillzados
para el segmento paiabra general son de orden formal - plano de los
significantes y su organizacidn, y para la unidad tema son de orden semaéntico -
plano del contenido y de los significados).

¢.3 Reglas de codiflcacién: descomposicién, enumeracion y
categorizacion,

Para cumplir con la condicion de una descomposicidn objetiva de los
elementos (homogéneas, exhaustivas, exclusivas, objetivas, y adecuadas y
pertinentes) que se deben seleccionar como unidades de codificacién o reglstro
dentro del discurso general de los enunciados publicltarios televisivos se
eligieron las palabras generaies, las palabras clave y las lema de entre la
distincién de palabras lienas y vacias, '

Las reglas de recuento para las unidades palabras clave, siguiendo sus
caracteristicas morioldglcas (Seco, Rafael. 1989) fueron:

1. Su presencia (ausencia); palabras en general.

2. La frecuencia que postula Iz importancia de una unidad de registro en
funcién a ia presencia, conslderdndos: como signiflcativa la regularidad
cuantitativa de apariclon. " La aparicion de un item de sentido o de expresion,
es tanto mas significativa -en relacién con lo que se intenta oblener en la
descripcidn o en |a interpretacién de la reaiidad pretendida- cuanto con mayor
frecuencia se repita esta aparicién® (pp.83); (Numero total de palabras verbos y
verboides entre nimero de tipos de palabras (8))

3, La medida de la Intensidad , 0 modalidades de expresion de un
eiemento; tiempos del verbo. La recurrencla de los tlempos verbales presente
en los textos da a conocer, segun ia {recuencia del imperativo (campo del
consejo); del infinitivo (campo de los resultados); del indicativo presente y
futuro (campo de la situacién y de |a prediccidn segura); del condicional (
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campo de ia prediccién probable); y los tiempos pasados (campo de fo ocurrido)

otra de las cualidades de) discurso pubiicitario.

Y para la unidad de reglistro palabra clave:

4. De la distincién entre palabras lienas y palabras vacias se eligi6 fa
unidad de registro tematica considerando para elio a las primeras, Las palabras
vaclas tlenen una funcldn de unidn; articulos, preposiciones, pronombres,
conjunciones-, mientras que ias palabras lienas son las portadoras de sentido -
nombres, adjetives, adverbios y verbos- . El tema, determinado en la unidad de
comprension contexta (enunciado publicitario), proporcionard dos tablas: una
ciasificacién que indicard, en {inea horizontal, el producto clasificado por tipos
y en linea vertical las acciones verbales y et modificador calificativo més
Inmedialo de dicho grupo. Y otra que inciulré en la lines vertical las cualidades
asignadas a) producto a partir de los sustantivos mencionados,

La delimitacidn por categorias, operacién que cliasifica los elementos y
constitutivos de un conjunio por diferenciacién agrupsndolos por género
{analogia), se llevd a cabo segin fas necesidades de los andlisls empleados;
siguld criterios seménticos como categorias tematicas y para las palabras en
general sintacticos (verbos, adjetlvos, iéxicas) atendiendo a su sentido.

1.4 Preparacidn del material,

El proceso taxonémico empleado es el de las “casillas” el cuai atiende a
la distincién sintdctica de los valores r_eéonocidos como comunes en ias
unidades de registro palabras, temas y actitudes, alslados y dentro det contexto

respectivamente,

2. EXPLOTACION DEL MATERIAL

2.1 Materiales v Métodos.(Indeccidn de las técnjcas al corgus)

TIPOS DE ANALISIS
Andlisis de la Expresidn

: El andlisls de la expresion comprende un conjunto de técnicas que con
indlcadores de orden formal se apilcan a la Investigacion de autenticidad de
documentos o en discursos donde el objeto de estudio es ia psicologia clinica o
aquelios donde es posible vehlcular una ideologia.

El andlisis de estilistica cualitativa, fundado sobre 1a frecuencla relativa
de las palabras, y partiendo de la necesidad de una aproximacldn diferencial y
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comparatliva, ha orientado ia investigacién hacia el establecimiento de tasas de
medidas, caracleristicas medaies y normas de referencia, a fin de poder
comparar tas producciones analizadas con otras producclones. Para nuestro
interés, y con la finalidad de medir la riqueza/pobreza Iéxica del enunciado
publicitario, aplicamos dos férmulas. .

1.Partlendo de I» palabra general como unidad de registro mediremos
la variedad o la pobreza del vocabulario.

La variedad o ia pobreza del vocabulario se calcula a partir de |a
relacién del numero de palabras diferenies sobre el nimero total de palabras, o
sca iéxico entre concurrencia. Cuanto mas alto es el resultado, mayor variedad
o diversidad o riqueza de vocabulario manifiesta el texto. La operacién inversa,
concurrencia sobre léxico, cuanto méas allo es su resuitado remitird a la
pobreza del Iéxico utilizado.

2 En cuanto a los modos del verbo y su frecuencia, los resultados se
clasificaron de la manera siguiente:

% IMPERATIVO- Campo del Consejo

% INFINITIVO- Resultados

% INDICATIVO PRESENTE- Sttuaclonal

% INDICATIVO PASADO- Lo ocurrido .

~ % INDICATIVO FUTURO - Prediccion segura (CONDICIONAL) Prediccién

probabie-

E! conjunio de técnicas de andlisis de contenido utiliza con mayor
frecuencia el analisis por categorias, el cual funciona por operaciones de
descomposicion del texto en unidades, seguidas de una clasificaclén de eslas
unidades en categorias, atendlendo a agrupaciones analégicas. De las
diferentes posibilidades de categorizaclén la mds comtn es el analisls
tematico. '

Andlisis por categorias

Tomando como unidad de contexto el anuncio publicitarlo, se selecciond
por tipo de producto las palabras llenas expresivas de valores sobreafadidos al
producto (para las cuaiidades los sustantivos, y para la accién los verbos,
stempre en funcidn de lo que se habla, es decir el producto), y se preseniaran
en una labla en la que aparecen en linea horizontal Ias categorias de produclos
y en una vertical fas palabras clave, obtentendo con ello una frecuencia
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relativa en refacion al producto y una frecuencia general al discurso
publicitario.

Este analisis permitird 1a visualizacién de las correspondencias que se
sostienen entre 1as diferentes palabras clave y los grupos de producios en {os
cuales aparecen. Con estos dalos pasaremos a elabqrar el anélisis lematico.

Anglisis Temd(ico,

El analisis lematico consiste en focalizar los "nicleos de sentido” que
componen la comunicacién y cuya presencia, o frecuencia de aparicidn, aporlan
un slgnificado al objelivo analitico elegido.

£l tema, como unidad de registro, corresponde a la regla de
descomposicién determinada a parlir de la identificacién de las acciones
sugeridas, y }as cualidades asignadas a los produclos clasificados por tipo.

Una vez oblenidos estos datos se clasificardn de acuerdo a una tabla
que presenta los grupos de valores presentes/ausentes en el discurso .
publicitario: A/ Valores fisialégicos; B/ Valares Sociales; C/ Valores relatives al
yo; D/ Valores de juego y alegria; E/ Valores prdcticos y F/ Vajores
cognoscitivas. A partir de aqui serd posible distinguir en el discurso fos valores
aconsejados, sugeridos, como metas posibies de alcanzar a través de Ja
compral/utilizacién de esos productos. ‘

L.as regias de enumeracion para el indicador de frecuencia (absojuta o
relativa) traducida a su cardcter cualitativo fue presencia/ausencia y la
frecuencia del tema meta.

E) paso siguiente, resultados e interpretacién, se desarrollara en cada ;
uno de oS apartados correspondientes a los objetivos del tema en el capitulo
Procesos de ta Comunicacién Humana y en el capituio Conclusiones.

3. TRATAMIENTO DE LOS RESULTADOS E INTERPRETACIONES
3.1 Operaciones estadisticas

a. Pruebas de validez.

3.2 Sintesis v seleccién de resultados,

3.3 Inferencias.

3.4, Interpretacidn,
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ANTECEDENTES DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION Y EL CASO
PARTICULAR DE MEXICO
En la historia de la los medios masivos de comunicacidn ios eiementos

que han jugado un papel importante y determinante en su desarrolio son de tipo
tecnolégico, politico, soclai, econémico y cultural, todos ellos conjuntados en
las actividades, funciones y necesidades de la gente, especialmente aqueila
que se organiza segin grupos, ciases o intereses en comun.

La historia modarna de los medios se puede remontar al primer libro
impreso. Eslo me parece alinado por el hecho de que hay autores que
pretenden ubicar los iniclos de este fendmeno a manifestaciones culturales y
mercanliles, que segun el sistema politico econdmico en que surgieron
dificilmente son antecedentles que correspondan a fenémenaos sociales herencia
de 1a revolucidn industrial. Sl bien es cierto que la primera imprenta antecedié
este cambio, fue el adelanto tecnolégico que poco 8 poco modificd el contenido
de los libros haciéndolo mas secular y practico, permitiendo el uso popular del
lenguaje y con elio la produccidn de panfielos, hojas volantes, la circulacién de
carlas, y con elias la intensidn de trasmitir noticias y evenlos reievantes, hasla
ilegar al primer periédico marcado por una apariencia reconocible, con bases
nelamente comerciaies y de propésitos multiples como informar, dejar
testimanio, anunciar, divertir.

En cuanto al origen da cada uno de los medios; prensa, cine, radio,
televisién, el periddico fue determinante para el poder establecido sociaimente,
En el caso particular de México 1a imprenta significé un cambio radicat en la
comunicacién aun a pesar de centrarse en beneficio de aquelios que sabian
leer y en asuntos principaimente religlosos. A partir de mediados del aflo 1600
se tienen publicaclones m4s o menos periddicas como gazetas con temas
literarios principalmente y periodisiicos. Pero no es hasta 1800 que aparecen
periédicos y revistas con un contenido social y politico comprometido; se
instala la primera fdbrica de papel en México, 1a primera prensa automética
mo?lda ﬁor vapor; se desarrolla la primer campafla de publldldad y se funda la
primera agencia central de anunclos,

A partir de la Independencla surge la conciencia y el interés por
manifestarse por medio de publicaclones diversas acerca de varios temas
apelando a la libertad de expresién. Para no extenderemos mas finalicemos
apuntando que para 1900 ya se hablan fundado muchos de los diarios que aun
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hasta la fecha perduran, en el caso de la capital de México tenemos: en
1916/EL Universal, 1017/Excélsior, 1922/E| Universal Grafico, 1928/La Prensa,
1929/E] Nacional Revolucionarie, ahora El Nacigonal, 1930/La Aficidn,
193/01timas Nollcias de Excélsior, primera edicidn, 1939/segunda edicidn,
1941/Esto, 1947/Qvaciones, 1950/E| Diario de México, 1957/E| Diario de la
Tarde, 1962/E) Dia, 1965/l Haraldo de México y £I Sol de México.

El cine es el resultado de muchos adelantos tecnoldglcos pero que
gastado pronio en contenido y funcién culmind con el tiempo en una industria
de entretenimiento con (ines netamente lucrativos para gehte de clase media
urbana y trabajadora. No obstante, el cine no ha sido sélo entretenimiento, el
medio cinematografico, por su elaboracién y construccldn artificlal, por su
supuesto reaiismo e Impacto emoclonal, por su alcance, es intrinsecamente
susceptible de manlpuiar, por o que el cine como medio propagandistico, con
fines politicos, ha sido otro de sus continuos usos. El medio cinematogréfico,
con motivacién diferentes a las jucrativas, encuentra su justificacién con el
surgimiento de escuelas de arte cinematografico que hacen de é1, junto con la
difusidon y elaboracidn del film documental y educalivo, una manifestacién real
de arte.

En lo que compete a la television para su estudio encuentra sus
antecedentes, ademas de compartir las tecnologias, en el teléfono, el telédgrafo,
y en el movimiento de la imagen (fotografia), ademéas de en el sonido grabado,
es decir la radio, '

A diferencia de los otros medios, la radio y la televisién fueron primero
sistemas diseflados para transmislén y recepcién como procesos abstractos,
con poca definicién en cuanto al contenido que seria trasmitldo. Una de las
innovaciones mas significatlvas de la radio y la television., ya constituidas
como medios de comunicaclén, fue el Informar acerca de los acontecimientos
en el momento en que éstos tenian lugar y, mas adelante, la pianeacidn de los
mismos con un fuerta rasgo de actualidad. Un segundo factor de importancla es
el que ambos medlos desde sus Indicios estuvieron altamente regulados por Ia
asignacién de licenclas de transmisidn, no obstante que el capital con ei que se
desarroliaron y crecieron fue en su mayoria siempre privado. k

En e! caso particular de México, |a ilegada y el establecimienio da 1a
radio y la televisidn han tenido un fuerte apoyo por parte de inversionistas
privados y poca regulacidn, y hasta control, por parte del gobierno.
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Los hechos que fueron 1a génesis de 1a televisién comercial en México
comprenden acontecimientos que, a grandes rasgos, tocan aspectos
econdmicos, politicos, juridicos, cuituraies y tecnoiégicos.

En 1934, el ingeniero Guillermo Gonzdlez Camarena comienza a realizar
programas experimentales de televislon, A estas fechas ya existian sesenta y
cinco radiodifusoras en el pals. En 1929 México se habia adherido a los
acuerdos de |a Conferencia Internacional de Telecomunicaciones celebrada en
Washington, D.C., y se le hablan asignado los Indicadores nominaies XE y XF
para la radiodifusién. En 1930 se hablia inaugurado ia XEW "La Voz de América
latina desde México. S

En 1934 el presidente Lazaro Cérdenas apoya 1os experimentos de
Gonzalez Camarena fachitdndole los estudlos de la radiodifusora XEFO del
Partido Nacional Revolucionario y financiando un equipo de televisién. En 1942
Gonzalez Camarena transmite sefales de televisién por el espacio aéreo desde
la estacién XHIGC. Un aho antes se habia formado ia primer cadena de
radiodifusoras con seis emisoras, Radio Cadena Nacional,

De 1944 a 1949 Manuel Aviia Camacho y Miguel Aieman Vaidés reciben
soiicitudes de concesion, tanto naclonales como extranjeras, pars operar
comercialmente canaies de televisién. En 1946 el Ingeniero Gonzélez
Camarena transforma 1a XHGC! en eslacidn experimental la cual opera un
circuito que va de su domicilio a la XEW trasmitiendo un programa cada
sdbado. . o
El mismo ailo se constituye 1a organizacién Televisién Asoclada que
agrupa principalmente proplietarlos de estaciones de radlodifusién en
Latinoamérica con el objetivo de presionar a ios gobiernos para que acepten
que la televisidn tenga un uso comercial.

En 1947 Miguel Aleman Valdés pide al director del instituto Naclonal de
Bellas Artes, Carlos Chdvez que nombre una comisidn que lleve a cabo un
esiudio de los dos sistemas de televisién mas imporiantes del momento, el
britdnico (monopolio estatal) y el norteamericano (comercial privado). La
comisién fa integran Salvador Novo, quien se ocupd de aspectos
administrativos, de arganizacién, financiamiento y contenido de los sistemas, y
la de Guillermo Gonzélez Camarena, quien destacd las caracteristicas de
operacién técnica de ambos sistemas.

Dejdndose de lado el fondo dei asunto, y centrdndose en la forms, una
;vez hecho el estudio, Gonzdlez Camarena recomlenda, que por motivos
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econdémicos y técnicos, se opte por ¢l sistema norteamericano. De 1947 a 1950
¢l mismo se encarga de instalar, con inversién de Emilio Azcdrraga Vidaurreta,
circuitos cerrados de television en tiendas importantes y en los cines de |a
Cadena de Oro, para trasmilir publicidad de diversos articulos y para invitar a
las personas que miren su imagen en el receptor de television,

En 1948 |a construccidn dei edificio Radiépolis, La Ciudad de la Radio,
se suspende para dar paso a ia eiaboracién del proyecto Televicentro.

En 1950, desde la torre de la Loteria Nacional se inicia la operacién del
canal 4 XHTV, al aho siguiente, desde e} parque Della, se trasmite el primer
programa de la XEW-TV canal 2, y en mayo del mismo afo sale ai aire la
estacion XHGC canal 5. Cinco aflos despuds estas tres estaciones de lelevisién
forman el primer monopolio de television en México, Telesistema Mexicano,
bajo al direcclén oficlal de Emilio Azcadrraga asociado a la familia O'Farrill y 8
Goénzalez Camarena.

Lo que es claro y constanie hasta este momento ha sido el poco, o nulo,
interés que el goblerno mastré con (a expansién de los medios de difusién
eleclrénicos en México. EI unico intento por multiplicar (a participacidn estatal
en la radiodifusién fue del presidente Lazaro Cdrdenas.

A partir de 1949 ]a Secrelaria de Comunicaciones y Obras Pubiicas
declara que el gobierno usar4 la televisién con fines sociales y culturales y que
serd un medio de expiaotacion comercial por inversionistas privados.

Con esto se inicia 1a concesién de canales para operar comercialmente;
XHTV canal 4 asignado a Rémulo O'Farrill; XEWTV canal 2 concesionado a la
empresa Televimex, S.A., propiedad de Emilio Azcéarraga Vidaurreta; XHGC
canal 5 concedido a Guililermo Gonzalez Camarena.

Empresarlos de la radiodlfusién piden al presidente Miguel Alemén
Vvdides que se forme una comisidn que se encargue de elaborar un reglamento
para el funcionamiento de (a television en México. En 1950 el Diario Oficial de
ta Federacién pubiica un decrelo que fija las normas a las que se sujelard la
instalacién y funcionamiento de las estaciones radiodifusoras de television,
incluyendo tas recomendacién técnicas de Gonzdlez Camarena.

DOe aqui en adelante (a historia relala los sucesas correspondientes a s
formacién del Monopotio y a (a expansion de (a television comercial, ademds
de los enfrentamientos que hubo entre empresarios y Goblierno por la Ley de
Impuestos para las Empresas que explotan Estaciones de radio y lelevisién,
Dicha tey dispuso en 1981, Diario Oficial de |3 Federaci6n, el pago de impuesto
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del 1,25 por ciento de los ingresos brutos, en 1968 se modificé y el era ahora el
25 por ciento al importe total de los pagos que se efectien por los servicios
prestados por empresas que funcionen al amparo de concesiones federales
para el uso de bienes del dominio directo de la nacién, hasta acordar
finalmente como pago en 1969 el 12,5 por ciento del tiempo real de transmisién
de cada estacion.

El monopolio televisivo se ve afectado cuando en 19688 se inaugura el
XHDF-TV canal 13, primer canal estatal, y al aito siguiente e} XHTM-TV canal 8
del Grupo Munterrey, las dos trasmitlendo desde el Distrito Federal. También
en 1969 comienza a operar el canal 11 del IPN, dedicado principalmentle a la
transmisién de programas culturales y de divulgacién tecnolégica y cientifica,
depories y eventos oficiales, sin financiamlenfo publicitario y sin repetidoras en
el resto del pais.

Los acontecimientos que se han sucedido muestran que el Gobierno
tenia y tiene poco niargen de maniobra para negociar con una institucién que
ha crecido con capital privado, y ahora, adem4s de fuerza econémica posee
fuerza politica. La historia se continua y llega la era de l0s microondas y el
Satélite, la construccién de Televisa y su insercion en la educacién y 1a cultura
del pueblo mexicano, el establecimiento del sistema de televisién por cabie,
hasta liegar a nuestros dias con la privatizacién de la televisién estatal, y con
ello la perdida de un espacio de opinidén y busqueda y afirmacién de la
identidad nacional,
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