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INFRODUCCION

El estudio de la semidtica publicitaria es de gran relevancia, ya que en nuestros dias. la
Imagen ha cobrado mucha importancia con respecto al texto: cada vez Mas la imagen se
ve plena de significaciones, lo que también obedece a la intencién de los publicistas de
lograr un impacto visual a fin de que el mensaje sea recordado y reconocido.

La justificacion del estudio que se presenta en esta tesina se basa en el hecho de que en
Meéxico, existen muy pocas investigociones a este respecto, sobre todo, andlisis del contenido
de los mensgjes de comunicacion masiva: particularmente de anuncios publicitarios; los
cuales inundan nueastra sociedad de consumo a través de una gran diversidad de medios.

El interés por realizar un andlisis estructural, tiene como fundamento el hecho de que la teoria
estructuralista no estudia los elementos aislados, sino sus relaciones y su composiciéon dentro
de una estructura. El estructuralismo maneja diversos modelos que son aplicables al andlisis
de la comunicacion de masas. Si pensamos en el mensale publicitario como una estructura,
nuestra tarea serd comprender los distintos fendmenos que se dan en su interior.

Un mensaje publicitario estd integrado por un conjunto de signos. por ello intentaremos
revelar qué relaciones son las mdas comunes. cudles son las funciones Mdas explotadas y qué
modelos los mds utilizados: descifrar todos vy cada uno de 1os signos gue componen un
mensaje; para ello nos apoyaremos en el andlisis semidtico, centrando nuestra atencidn en
las figuras retdricas y estereotipos que presenta un anuncio de perfume. publicado en una
revista femenina de gran circulacion. .

En el primer apartado, fundamento tedrico del andlisis semidtico del anunclo del perfume
CARMEN. se toman como bose Ias interpretaciones Que Florence Toussaint y Antonio Paoli
hacen de los modelos estructurales de Alcides Greimas Roland Barthes y Umberto Eco:
modelos que contienen elementos aplicables al estudio de la comunicacidn de masas,
espoecificamente al andlisis de anuncios publicitarios: asi mismo, se complementa con las

1S emfE en modelos creados por Alicia Poloniato. Danlel Prieto. Georges
Peninou y Angel Torres, que son igualmente (tiles para descifrar los componentes del
mensaje.

Es importante sefalar que las teorias de Greimas. Barthes y Eco fueron cotejadas con las
fuentes directas de cada uno de los autores: con la combinacion de estos planteamientos



tedricos se Integra un esquema de andlisis para el anuncio publicitaro impreso antes
mencionado., el cual se basa en el estudio de los elementos verbales y visuales que lo

componen como estructura.

Para lograr un acercamiento al discurso pubiicitario (entendido éste como todo acto
comunicativo cuyo fin sea convencer o influir), se analizan sus principios y caracteristicas: asi
como el papel que desempena cada uno de los integrantes del proceso cormnunicativo al

interior de dicho discurso.

La semidtica aplicada al dmbito de la comunicacidn parmite profundizar en el campo de la
critica objetiva de los mensajes Mmasivos, especialmente a los anuncios publicitarios, pues

vivimos en una sociedad en Ia que nos vernos rodeados de mensajes de todo tipo. que
apelando a la safisfaccion de necesidades, construyen imdagenes distorsionadas o
desvinculadas de la realidad. De esta forma. la semidtica nos permite descifrar c&mo estéan

organizadas las irmagenes publicitarias. cdmo se construye la imagen social femenina, quée
partes estan ligadas con la realidad objetiva y qué elementos son una construccidn ajena a

la realidad.

En el apartado segundo se aborda la imagen de la mujer mexicana a través de su desarrolio
histdrico en nuestra socledad: se analizan los roles que ésta ha desemperfiado y Ia influencia
que en esta evolucidon han jugado factores tales como la educacion, familia, formacién

social y los medios masivos de comunicacion.

Se eligid un anuncio de perfume publicado en revistas femeninas como objeto de andlisis. en
virtud de la gran difusion y aceptacidén que tienen éstas en el universo de 1o mujer. asi como
la influencia que ejercen en las decisiones de compra. Las revistas femeninas son un medio
iadneo para proyectar el modelo fisico de la mujer que desea difundir ia estructura
transnacional: la mujer dindarmica, atractiva y moderna; vivimos en un sisterma en el que el

consumismo s el motor que mueve o economia.

En el tarcer apartado se realiza el andlisis semidtico de! anuncio publicitario del perfume
CARMEN. Para obtener datos mds tangibles sobre la percepcion de o mufer mexicana
respecto al anuncio estudiado. se muestran los resultados de una encuesta de opinidén
aplicada a mujeres gque se desarollan en el ambito Igboral y. por ende. tienen poder
adquisitivo para comprar articulos de lujo. particularmente perfumes. El universo de individuos

N



esté compuesto por personal femenino de una sucursal bancaria del Grupo Financiero
Banamex-Accival, quienes, dado el cardcter de su actividad y la necesidad de mostrar
siempre su mejor imagen ante el cliente, se preocupan por su opariencia fisica y su
presantacion. Ademads se ellgid este segmento porque ia mayoria de ellas son mujeres que
Jjuegan un doble rol social: como seres productivos en el dmbito laboral o estudiantes, y
como amas de casa: mujeres que cuentan con un clerto nivel académico y que
actuatmente luchan por competir profesionalmente con el sexo masculino.

Asl pues, en el presente estudio plantearemos los modelos estructurales y categorias que
serdn nuestro fundamento tedrico para la reatizacidn del andlisis semidtico del anuncico
impreso del perfurmne CARMEN: intentaremos establecer cud! @s ef rol principal de o mujer de
a dé. de los conocer cémo es por el . en
especial por los medios de comunicacidn de masas. s decir, analizar la imagen que éstos
construyen y promueven:; y. finalmente, dilucidar cémo s consumicla dicha imagen. a través
de la encuesta de opinidn, conocer la percepcion del universo de encuestadas en relacion

con el anuncio publicitario referido.

w
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1.1. PRINCIPALES MODELOS ESTRUCTURALES PARA EL ANALISIS DE
COMUNICACION DE MASAS

En el presente apartado se plantean las bases tedricas que nos servirdn parq redlizar el

andlisis estructural del anuncio publicitario det perfume CARMEN: los modelos fueron

seleccionados tomando en cuenta las aportaciones que los autores han hecho a la
semidtica y Que pueden ser aplicables de manera especifica a mensgjes publicitarios.

1.1.1 DEFINICIONES GENERALES

ESTRUCTURALISMO

El estructuralisrmo es una corriente metodoldgica que, entre otros objetos de estudio, aborda
el proceso de o comunicacion, se interesa por las diferentes formas de percibir al objeto a
través de estructuras, las cuales estan siempre apegadas a un modelo determinado.

Los modeles estructurales se han derivado de la linglistica estructural. a partir de ta teoria de
Ferdinand de Saussure. asentada en su libro Curso de Linguistica General. Para Saussure, Ia
estructura es un sisterma en el que cada valor estd establecido por posiciones y diferencias. y
que solamente aparece cuando se comparan entre si fendmenos diversos. reduciéndolos al

mismo sistema de relaciones.

Si entendemos que una estructura s un modelo a través del cual se pueden comprender
fendmenos distintos, es importante definir qué es un modelo. El modelo es una herramienta
del pensamiento que nos permite pensar en cosas que No nos son familiares en términos de

cosas que yo conocemos.

Antonio Pooli nos dice que un modelo estructural es la elaboracidn tedrica con la cual el
clentifico social analiza la reatidad como una estructura social, es un “conjunto de categorias
abstractas interrelacionadas unas con otras de cierta manera MAas © Menos constante. que
se especifica y nos ayuda a entender como es que las relaciones humanas significan, y por
tanto, cA&Mo es Gue s& mueven a la accidn dentro de esas estructuras de significacion”.!

! PAOLL Antonio. Comunicacién ¢ informacidn. Méaico: Trillas, 1989 Pig. 36.




El estructuralismo, aplicado al proceso de comunicacién social. se apoya en la semiologia,
pues ésta Interpreta las distintas actividades como conjuntos estructurados que significan y se

combinan con regularidad paro dicho fin,

En ol estructuralismo se utilizon modelos que estudian la accidon de la significocidn humana
Interrelacionadas no se consideran (como en el

en su contexto. Las unidades
sino como formas significantes. Los modelos

funcionallsmo) un conjunto de organos,
estructurales estan compuestos por conjuntos de reglas que se combinan y permiten evocar

significados comunes.

El estructuralismo no termina en el andlisis sermioldgico, ya que ademdas de ias formas de
significacion, cumple una funcién social. La actividad estructuralista pretende construir un
simulacro de los objetos observados. y para eso debe disefiar modelos de significacion que

sean aplicables a una o varias sociedades.

sEMmorLoGia

El término semiologia proviene del griego sémeion que significa signo, Saussure en su obra
Curso gde Lingaistica General nos la define como Ia "ciencia que estudia la vida de los signos
en el seno de la vida social™.? Dicha clencio estudia en qué consisten los signos y Qué leyes
los goblernan. Cabe aclarar que en la octualidad los términos semiologia y semidtica

denominan a una misma disciplina, utilizando los europeos el primer té&rmino vy los

anglosajones el segundo.

Para Umberto Eco. "la semlidtica estudia todos los procesos culturales c.omo procesos de
comunicaciodn: tiende o demostrar que bagjo los procesos culturales hay unos sistemas: la
digléctica entre sistema y proceso nos lleva a ofirmar la dialéctica entre codigo y mensgje”.3
Si se pretende realizar ung investigacidon semidtica., es necesario que todas las formas de

comunicacién funcionen como emisidn de mensajes basados en coddigos subyacentes. El
trabgjo semidtico es, entonces. un trabagjo de desciframiento de signos mMarcados y

naturalizados por la connotacion social.

? SAUSSURE. Ferdinand de. Curse de Lingiistics Generat. Espafta: Alianza Editonal. 1983, Pag. 80,
? ECO. Umbcrio. La estructurs 1 als Expafa: Lumen. 1974, Pig. M3,




ANALISIS DE CONTENIDO
€l analisis de contenido se Inicld en Estados Unidos de Norteamérica por Bernard Berelson, of

principio fue utlizado por los especialistas en periodisrmo y mas tarde por los socidlogos, para
estudiar el contenido de los periddicos estadounidenses. ¢ El método no se limita a la
acumulacién de elementos y mensajes. ya que examina cada una de los combinaciones
cormunicacionales. @s decir, analiza las relaciones que los diferentes elementos tienen en un

rnismo mensaje.

E! andlisis de contenido “es una técnica de investigacidn para la descripcldn objetiva,
sistemdtica y cuantitativa del contenido manifiesto de ia comunicacién®.$ Su objetivo es
descubrir las posiciones. tacticas o modificociones que se dan al interior de un sistema.

Lla unidad redacciona! es la base de la investigacion, esta unidad puede ser dividida en
varios elementos (palabras. estereotipos. slogans. etc.). En el campo de la comunicacién.
algunos elementos repraesentan el papel de operadores semdanticos que son condensadores
de significados. esto es “categorias de uso muy Institucionalizado en los medios masivos y de
enorme complejidad desde el punto de vista semdantico. porque estdn asociados a campos

muy complejos de significodos sociqles”, ¢
El andilisis de contenido comienza su tarea con el fin de descubrir @l por qQué de la seleccidn vy

combinacién de determinados signos que produce cierta estructura en un mensgje. La
asociacion de elementos y operadores semanticos contribuye a Ia construccion del discurso.

€l toxto no necesariamente describe el contenido de la imagen, sino que la sitia en un
contexto y le da significaciéon; de esta forma los componentes semanticos se transforman en

onotaciones simbdlicas.

Dentro de la fotografia, el andlisis debe tomar en cuenta la complejidad de ig estructura, ya
que a pesar de que ésta es auténoma. generalmente se refuerza a través del texto. En la
fotografia se encuentra una serie informacional icénica y una linglistica: asi mismo. existen
operadores semanticos. 10s mdas usuales son el sexo, violencia. drama y estética. El operador

semdantico se manifiesta por denatacidon o por connotacion.

Muxico. 1982 Pag, 21,

4 TORRES, Angcl Jr. Teoria y praciica del andlisls dc (Copia

% Op. Cir. Psg. 29.
6 CASASUS. Josd Marfa. Ideologin y snilisis de los medios de comunicacion. Espafta: Dopesa, 1972, Pdg. 101,



El andlisis de contenido de un mensaje impreso se reallza con base en las relaciones y
oposiciones de un texto, asf como Ia imagen denotada v texto e imagen connotadas. El
andlisis de contenido no sdlo implica obtener resultados cualitativos y cuantitativos, debe
llegar al por qué del mensaje. qué papel desempeia coda elemento dentro del sistema. y
de qué manera se interrelacionan para lograr la respuesta deseada por el emisor. Para
cumplir con este objetivo recurriremos a los modelos estructurales de Greimas, Barthas y Eco:
asl mismo aplicaremos algunos otros modelos que Nnos ayudardn a descifrar cada uno de los
elementos Que componen e mensaje objeto de esta investigacion.

EL COnrUsS
Roland Barthes define el corpus como una “coleccion finita de materiales predeterminada

por el analista en base a una cierta arbitrariedad (inevitable) y sobre la cual trabajar&.” ? El
corpus debe ser muy amplio a fin de que sus elementos permitan la saturacién del sistema de

sermmejanzas y diferencias.

ta eleccién del objeto de estudio. que en este caso es un anuncio publicado en revistas
fmeninge, se fundamenta en el hecho de que los mensajes publicitarios Impresos presentan

una ventaja para el andlisis semioldgico. por la facil reduccidn a corpus precisos. esto se

debe a que su duracidn espacial y temporal es limitada y definida. Especificamente

analizarermos en caso de la revista Vonidades. medio impreso de publicacion catorcenal
dirlgido a mujeres de 20 anos en adelante, de nivel socio-econdmico medio y alto.

La investigacién semiolégica pretende describir los hechos estudiados desde un punto de
vista en particular, para lo cual resulta necesario establecer un principio limitativo que define

el investigador y al cual se le denomina corpus.

A continuacién se plantean y definen los modelos estructurales y sus categorias, sobre los

cuales se basard el ondlisis de los componentes del anuncio publicitario impreso objeto

central de esta tesina:

7 BARTHES. Roland. Elementos de semiologéa. Expana: Editonal Alberto Corasdn. 1971, Pdg. 100. (Véase ambién. GREIMAS, AL
Semabniicn Estructural. Madrid: Gredos, 1976. Pig. 276)




1.1.2 MODELO ACTANCIAL DE ALCIDES GREIMAS

Con base en los planteamientos tedricos de Antonlo Paoclli en su libro Comunicacién e
Informaciént, el modelo actancial de Grelmas es un modelo estructural mediante el cual se
puede observar la reqlidad como un conjunto de acciones que dan significacidén a los
hechos que se producen en el seno de la sociedad. Greimas se dedicd al andlisis de cuentos
pPara nifos y descubrid que éstos siguen una estructura:; un Mmodelo de actantes o personajes
Integran una serie de elementos que dan cuenta de todaslas fuerzas obrantes posibles
en un relato, y cada elemento o personagje se define por su relacidn con los otros. razén por la
cuat el modelo actancial es estructural,

Cada actante se define por lo que hace y no por los atributos que recibe; ia ejecucidn de las
acciones muestra la categoria a 1o que pertenece. independientemente de la calidad del
emisor. €l actante es un individuo u objeto que juega un determinado papel dentro de una
relacion soclal.

El modelo actancial puede ayudarmos a comprender ias relaciones sociales, ya que nos
permite significar e interpretar todas las formas posibles de interaccién entre los actantes de
un relato. Los posibles actantes que intervienen en dicho modelo. ¥y que pueden aplicarse a
una diversidad de relatos son:

MODELO DE ALCIDES GREIMAS (Interprefacion de Antonio PaocH)

DESTINADOR — OBJETQ =————— DESTINATARIO

OPONENTE ———» SUJETO «——— AYUDANTE

1.1.3 MODELO DE ANALISIS SEMIOLOGICO DE ROLAND BARTHES

Haciendo una interpretacion de los planteamientos de Florence Toussaint en su obra Critica
de la informacidn de masas, encontramos que Roland Barthes recurre a los elementos
tedrico-lingdisticos de Saussure y los adapta al estudio de otros sistemas de comunicacion

* PAOLL Op. Cit. P4g. 23,




como la moda. Su teoria nos Indica que existen dos niveles generates en al estudio del
probiema: uno es la seleccién de! objeto por analizar, que se basa en la unidad de sustancio,
y el ofro es la delimitacién del objeto que se encarga de seialar las diferencias y semejanzas:
esto se logra mediante la divisidn de la estructura en elementos que permitan el estudio
dicotdmico de sus partes.

Barthes define tres tipos de mensajes dentro de los coddigos visuales:?
1. Mensaje lingdistico o Meral: Actuaimente el mensagje linglistico se encuentra en todas las
imdgenes. ya sea como titulo, leyenda, digiogo, etcétera: y es un reforzador de la imagen. El
mensaje linglistico tiene dos funciones bdsicas:

Funcidon de ancigie.- Elige de entre multiples significaciones de ia imagen. flla el
significado, es redundante y reduce la polisemia visual.

Euncion de relevo.- Consiste en elegir ciertos significados Ignorando los demds,
abstroe los elementos que se Intentan destacar del mensaje visual, su funcién es ideoldgica;
a fravés del texto se interpreta lo icdnico.

2.6 -3 : Composicion plastica, descripcidon verbal o enunclaciéon
de los elermentos que integran el mensaje analizado. Abstraccidn de todos los elementos sin
tomar en cuenta su significacién; descripcidn de los objetos del mensaje visual.

3. o : Proyecta una ideologia, simbolismos, valores, mensaje
cultural, con el fin de llegar al gusto del publico. Es todo aquello que esta detrds del
significante: es la interpretacion simbdlica y cultural del mensaje.

Los conceptos tedricos desarollados por Barthes, pueden sentar Ids bases de una
metodologio semidtica que estudie el contenido fundamental de ios mensgjes de la
sociedad de consumo, la cual se encuentra plogada de signos de todo tipo y por doquiler.

4 MODELO DE ANALISIS ESTRUCTURAL DE LOS MENSAJES DE UMBERTO ECO

Con base en las aportaciones de Umberto Eco. en su libro La Estructura Ausentse'?, dentro de
1a publicidad cparecen y se entrelazan sels funciones nunca aisladas por completo: emotiva,

¥ TOUSSAINT. Florence. Critica de 1a Informacién de masas. Mdaico: Trillas. 1981. P3g, 60. (V'dace tambicn, BARTHES, Roland.
E e S in. Ce Atherio Corazon. 1971, Pags. 91 a 9%)

M ECO. Op. Cit. Pig. 254,




se dirlge a los sentimientos vy es subjetiva; referencial un elemento remite g otro, es el
elemento del cual se trata; fdctica, identificacion del producto a través de emblemas o
signos: metalingdistica, trasciende los signos no comprendidos por el receptor: estética,
memorable, se aplica en la presentaciéon; @ imperativa, conduce al consumo de manera

sutil,

Sl se tiene presente la funcion predominante de un Mensgje, se podrd establecer con mayor
precision el valor Informativo real de una afirmacion verbal o visual. Las funciones emotiva y
estética son las mds importantes; aunque la intencidn en un principio es emotiva, se pretende

que el receptor valore estéticomente el producto.

Para Umberto Eco. los cddigos publicitarios funcionan sobre dos registros:!! ef registro verbal
cuya funcidn es fijar e mensaje. v ef registro visual, que es muy ambiguo y conceptualizable
de muchas formas. Dentro de la codificacidn visual se identifican tres niveles:

Nivel icdnicg.- Signos icdnicos con un fuerte vator emotivo. corresponden al estudio
retdrico de la publicidad: es cuando la cualidad del objeto estimula directamente nuestros

sentidos.

Nivel iconografico.- Se dan dos tipos de codificacion: uno de cardacter histérico en of
que la publicidad remite a tarminos de Iconografia clasica, sus significaodos son

convencionales; y el otro de caracter publicitario. en el que los modelos estan connotados

por una forma particular de actuar.

Nivel tropoldglico.- Comprende los equivalentes visuales de las ﬂgurc?s retdricas (tropos)
verbales., En la publicidod se han introducido figuras retdricas de tipo visual, dificiles de
relacionor con las verbales. Entre las figuras retdricas visuales clasicas se encuentran:

- Hipérbole: elabora exageraciones para impresionar. Ej. Anuncic impreso del perfume
Opium. en el cuol, en el slogan “Jamds perfume aiguno ha provocado tal emocidn®;: se
manejan expresiones verbales exageradas como jamnds y tal ermnocion.

- Utote: expresidn que no significa todo o que se quiere dar a entender.
generalmente reduce las caracteristicas negativas del producto. Ej. El anuncio impreso de los
cigarros Viceroy Goid 100's sdlo muestra el antebrazo y la mano de un hombre, sin embargo

el purio de la camisa y la mancuernilla nos remiten a la elegancia.

1 op. Cis. Pag. 256,
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- Metafora: es el proceso en el que se modifica el sentido de una palabra o imagen,
por otra en sentido figurado. Ej. Spot televisivo de Banamex en el que aparece un ledn que se
relaciona con la experiencia y un gatito que nos remite a algo que apenas se estd
desarrollando.

-Participacion magica por acercamiento: relacién de un producto moderno con un
modelo clasico © antiguo.

- Ideograma Kitsh: la relacidn de una obra de arte con el producto.

- Metonimia doble: establece una identidac Indiscutible o relacidn de Implicacion. Ef.
En el anuncic impreso de la linea de cosméticos Avon Signature, en el que aparece una
mujer, establece una relocidn indiscutible entre ésta y los cosméticos, pues resulta
Indispensable la presencia de lao mujer para que represente el tipo de personas que se
identificaran con el producto. (cosmeéticos-mujer-cosméticos).

-Antonomasia: aparece en la mayoria de las imdagenes y adquiere un caréacter
predominante. Entidad singular que aparece en la imagen representando un género o una
especio: un case singular asume el valor de ejemplo. Ej. Anuncio impreso del perfume Magie
Noire, cuyo slogon es “Magie Noire un encuentro mdagico”. la mujer que usa el perfume
adquiere el valor de ejemplo para ias mujeres que desean un encuentro magico.

-Cuantificador universal: hace que un determinado simbolo valga para un
determinado grupo. Proceso psicologico de identificacion. reconocer come universal el
valor propuesto. Ej. El ya citodo anuncio del perfurme Opium. que tiene 1o implicacién de que
todas las mujeres que lo usen vivirdn emociones nunca antes sentidas.

Nivel tépico .~ Comprende el factor de las premisas. Trata de la construccion de una
premisa para un entinema, para gque sea posible el entinema. debe decodificarse el
nivel tropolégico referido a la antonomasia. Entiéndase por entinema al ’Vs‘lloglsmo reducido

a dos proposiciones, la antecedente y la consecuente”. 12

Nivel entimémico.- Deberia contener la articutacidon de verdaderas argumentaciones
visuates. Esta articulacion no se da, yo que la imagen tiene lo necesidad de referirsse a un
razonamiento verbal, pero la argumentacion retdrica verdadera se desarrolla solamente en
el texto verbal, o bien. por s accidn reciproca entre el registro visual y e! verbal,

Los modelos a los que se ha hecho referencia servirdn como base para reailizar el andlisis de
un mensaje publicitario. con lo que se pretende descifrar qué elementos presenta su

12 Toussaint. Op. Cit. Pig. $8.
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estructura, de qué Mmanera se encuentran interrelaclonados estos elementos, qué tanto se
apega a la realidad dicha estructura. Qué roles desempenon los actantes, etcétera.

La importancia de la semidtica en este dmbito radica en su intencién de profundizar en el
campo de la critica en el andlisis de los mensajes masivos. Lo importante del estudio es Nno
quedarse en el plano superficial. en donde se parcialice el mensgje. es decir. se debe partir
de wun estudio Qlobal del proceso de la comunicacidn para obtener resultados mas

concretos.

1.2. SOBRE EL DISCURSO PUBLICITARIO

Informacion y comunicacion son dos sistermas que actdan en una constante evolucién
dialéctica. La comunicacion es ia accldn a través de la cual dos © mAas personas evocan un

significado en comuan: la informacidon es el acto de significacidn mediante el cual se

interpretan las regias del comportamiento social. 13

No existe comunicacidn sin previa informacién, no es posible informar si se esté& fuera de toda
categoria comunicacional y las relaciones socliales que ésta implica. La comunicacion-
informacién debe darse en un contexto social con un marco de referencia comon, para
alcanzor los objetivos del emisor, en este caso el publicista: es decir. que la interpretacidn sea

homogénea.

El discurso puede ser una imagen, texto, palabra oral, comunicacion no verbal. es todo acto
comunicativo cuyo fin seq persuadir © convencer. Entonces el discurso se presenta tanto en
el lenguagje articulado. oral o escrito. come en la imagen. fla o Mmovi. o bien por la

combinaciéon de éstos.

El discurso publicitario es un fendmeno en constante evolucion. por lo tanto. los contextos y
las formas de presentarlo se transforman y. por ende. también nuestra interpretaciéon de la
realidad se ve modificada. En nuestra sociedad consumista existe una fuerte competencia

'3 PAOLL Amionio. Comunicacién Publicitaria. Mdxico: Tnilas. 1992, Pag. 11.




discursiva, que da come resultado el incremento de mensajes publicitarios que se presentan

todos los dias a través de los medios de comunicacion masiva.

En toda sociedad la produccion del discurso es controlada. seleccionada y redistribuida por
quienes tienen la tarea de mantener el orden. o bien. evitar que posibles alternativas pongan
en peligro Ia formacién social existente, Asi mismo, existen procedimientos de exclusidn que
s ejercen desde ef exterior, el mAs evidente es el de o prohibido que se presenta a través de
o que conocemos como censura. Los temas a los que se hace mayor alusién son el sexo yla
politica, que contrariamente a la prohibicidn revelan su vinculacidn con el deseo y el poder.,

En los mensgjes publicitarios se utilizan diversas estrategias para llamar la atencidn del
receptor, entre las cuales la sensualidad ocupa un popel primordial, ya que se recurre
frecuentemente a despertar el deseo para obtener los resultados esperados por el publicista.
De manera sutil. ¥y en ocasiones muy obvia, se moneja el sexo como punta de lonza para

captor mayor namero de consumidores.

Miche!l Foucault. en su obra £/ Orden del Discurso., nos indica que las funciones primordiales
de un discurso respetable y digno son: dudar de nuestra voluntad de verdad. restituir el
cardcter de acontecimiento del discurso y valorar la importancia del significante. 14
E! discurso debe tratarse como un conjunto de conocimientos discursivos, segun series
homogéneas. pero discontinuas unas en relacién con otras. El discurso publicitario pretende
tener credibilidad., puesto que se refiere a una realidad concreta: las mercancias. La
las relaciones sociales con sus juicios de valor, la ordenacién se hace

publicidad angiiza
mediante la sintesis que estructura el sentido de su relocion. El producto se presentg como un

elemento natural del contexto; vy sl no es el producto, serd la marca la que identifique ese
contexto. La marca evoca determinados campos semanticos, cada uno de ios cuales se
asocia a determinadas relaciones sociales. £l objeto o su marca son la parte estructurante

del contexto.

4 FOUCAULT. Michel. ES Orden de) Discurso. Méaico: Tusquets editores, 198, Pig. 21.



1.2.7 ELEMENTOS DEL PROCESO DE LA COMUNICACION Y SU FUNCION DENTRO DEL
DISCURSO PUBLICITARIO

El estudio de la comunicacién suele centrarse en el emisor, esto se debe a que los medios
masivos de comunicacion constituyen un soporte a través del cual se manejan 1os interases
de la clase social en el poder. Para que el proceso de la comunicacidon se dé. es necesaria la
relaclion entre todos los elementos Que o constituyen, éstos son: 18

Emisgr.- Todo ser o mdaquina que elabore un mensaje. El emisor desea algo del
teceptor vy elabora un mensoje con el fin de obtenerlo, lo hace seleccionando y
combinando simbolos y signos de tal manera que no parezca impositivo, sino agradable y
placentero. El emisor se convierte en un influenciador.

codigo.- Relaciones sociales para la elaboracién de los mensajes que fijan la forma
de estructurar un signo y sus posibles comblnaciones.

Mensqgje.- Elemento objetivo del proceso. Existen mensagjes individuales y sociales:
verbales y audiovisuales. Los mensgjes se constituyen de acuerdo a la intencién del emisor y
astan condicionados por el cddigo. Si el codigo define las leyes del discurso, cada mensaje
es un fragmento de discurso. Existen diversos tipos de discurso: publicitario, propagandistico.
politico. religioso, etcétera.

Medios vy recursos.- Se entiende por medio al recurso a través del cual se propaga un
mensaje. Los recursos que implica pueden ser materiales o humanos. "No es la informacion
colectiva. y por o tanto los medios. lo que condiciona a los miembros de’ una socledad, en
especial a los miembros de la clase dominada. Es la estructura misma en la cual los medios
de difusion actaan como reforzadores™.'e

Referente o marco _de referengig.- El referente es aguello sobre lo que trata el
mensagje. es un elemento de la reclidad mencionado en el mensgje. El marco de referencia
s lo conocido y valorado por el receptor segun el lugar que ocupa en las relaciones
sociales. El discurso pubilicitario nos presenta una version de la realidad mostrandola como

* PRIETO. Castillo Danixl. ¥ . . Miaico: Prenuid Editora. 1991, Pig. 1933
'® Op. Cit. Pig. 4.




verdadera. Es aqui donde entra el concepto de verosimilitud que rige la elaboracion de los

mensajes v la relacidn de éstos con el referente.
Receptor.- Todo aquel ser que entra en relacién con un mensgje. Implica el
conocimiento de un cddigo para poder decodificar e interpretar el mensaje. En la

publicidad. al receptor se le conhoce como consumidor, la figura del consurmnidor se

hipercodifica mediante alabanzas y exaltacién de sus cualidades.

Fonmacidn sogial.- Modos y relaciones sociales de produccion en los que esta inserto
todo el proceso de la comunicacién. La Revolucidn Industriol, la producciédn en serie, Ia
competencia. la lucha por el poder en el mercado. producen la creacidén de mensajes

destinados a afraer o atencidén de los consumidores. es asi como surge el discurso

publicitario.
Retrogtimentggidn.- Es IO respuesta que provoca el mensoje, que puede darse de

multipies formas: es decir en una comunicacidon oral, la comunicacién no verbal puede

darnos idea de 1o que nuesho receptor siente.

Con el propdsito de enriquecer las categorias planteadas en los tres modelos que nos

servirdn como marco tedrico. a continuacion se describen algunos otros elementos

aportados por diversos autores, [0s cuales permiten analizar el mensaje de manera mas

integral.

1.2.2 MENSAJES DE ESTRUCTURA AUTORITARIA Y MENSAJES RETORICOS

son aquéllos cuyos signos estan selecclonados vy

tos L4 L
combinados a fin de que el receptor llegue a la interpretacion deseada por @l emisor y no a

ninguna otra. Para lograr asto se utiliza un exceso de datos que. generaimente, aseguran ia

adhesidn del receptor a las versiones que ofrece el emisor.'?

Estos mensgjes ofrecen una versidn distorsionada y unica de un objeto o situacicn, Se
programa el mensaje paralelomente con la respuesta. parg ello la retérica ha elaboradoe una
serle de recursos que actian como reforzadores de 10s medios masivos. Uno de [os recursos

17 PRIETO. Op. Cit. Pig. 98.



mas importantes es 1a redundancla o sobrecarga informativa de un mensaje, cuyo fin es
compensar la excesiva originalidad de éste o el ruldo que pueda provocar el proceso de la
comunicacién.

Los mensajes retdricos son aquellos en los que, mediante una especiol seleccidn y mezcia
de signos. asi como su constante repeticion. fijan autoritariamente los sentidos valorativos que
pretende el comunicador. Conllevan la intencién de persuadlr a los receptores de que
los condiciones actuales de existencla son naturales: persuasién que se lleva a cabo
utilizando todos los recursos retdricos Que tiene a su disposicion. 18

La representatividad en este tipo de mensqgjes es siempre parcial. ya que lo que se presenta
en la Imagen no es sdlo el objeto. sino la intencidn del emisor. “No hay representatividad pura
en una imagen publicitaria, no hay la intencién de reproducir algo tal como es en la
realidad. Hay el intento de incorporario a un discurso, de darle forma de mensaje, de hacerlo
de tal manera que no sélo se represente a esto cosa. sino que resulte afadicdo a un nivel
nuevo de sentido.” 1° Desde esta perspectiva. la imagen seria una representacion
intencional de 1a realidad, una versidn de un objeto o individuo, y una versién. bien puede ser
una distorsién de i reqlidad.

La concepcidn capitalista de 1as mercancias nos lleva o verlas como fetiches: la satisfaccion
de las necesidades hurmanas se encuentra en las mercancias., que son portadoras de todo
aquelio que nos hace sentir mejor y considerarlas causas directas de los beneficios. No se
plensa en el proceso de su elaboracién: las mercancias son suletos que satisfacen nuestras
necesidades. El objeto es visto como poseedor de una fuerza mdagica, los objetos nutren,
adormnan, confieren estatus y prastigio. A partir de la utopic del objeto como poseedor de
cualidades, 1a industria y los publicistas crean nuevas necesidades. dando la apariencia de
que éstas contribuyen a la superacién y felicidad del individuo.

1.3. SEMIOTICA DE LA PUBLICIDAD

En nuestra década. !a imogen ha cobrado cada vez mas fuerza, la mayor carga informativa
de los mensajes viene implicita en la imagen. ésta tiene un gran contenido de significaciones:

'* POLONIATO. Alicia. Murico: C ion. 1981, Pag. 50.
1° PRIETO. Casiillo Danicl. Retérica y mnpmun masiva. México: Premid Editora, 1987, Pig. 16,




ia semidtica publicitaria nos permite realizar un ondtlisis objetivo y critico del contenido de los

mensagjes de comunicacion masiva.

En la presente investigacion entenderemos como semidtica de la publicidad a la clencia
que estudla los discursos publicitarios, no sdlo como estructuras de significacidn lingGistica o
iconica. sino aquétlla que aborda también otros sistemas de signos que dan al mensgje un
sentido ideolégico, relacionado con fendmenos de cardacter econdmico, politico y social.

1.3.1 SEMIOTICA DE LA IMAGEN PUBLICITARIA IMPRESA

La Investigaclon semiocldgica es la Onica aproximacion anailitica de la imagen que ofrece
una perspectiva precisa aungue sin explicar la imagen exhoustivamente: punto medular en
la medida que lo publicidad trata de crear un sentido que no puede existir si no se liego Mas
alld del objeto mismo. La semiologia de la imagen descompone todo en sus minimas partes;
después. observa la relacién que se da entre los elementos para llegar a Ia obtencidn de un

resuttado global.

La evolucién de la publicidad impresa, segun Georges Peninou. se divide en tres etapas: la
primera donde la preocupacidn principal consistia en el léxico de los  significantes
publicitarios . lo cual se abandona para llegar a una aproximacion mas sintactica y
estilistica. La segunda etapa radica en pasar del inventario de ias figuras retéricas. a poner
de relieve sus propledades; y ja dltima etapa “llevaré& a interpretar a ia publicidad como
poatica, ho como ciencio, pues sélo es ciencia en su distribucidn nunca er:u su gestacién”. 2

Con el desarrollo de la publicidad o imagen va cobrando cada vez mds fuerza., ya que
actualmente ésta contiene mayor informacién, encierra mas sentido y provoca diversas
actitudes. Los anuncios se corwierten coda vez mdas en uno fiel reproduccién de la

mercancio y el texto es sustituido por las imagenes.

Lo decodificacidon de ta imagen es un hecho subjetive y cultural, dentro de un mensaje
publicitario coexisten varios mensgjes. algunos necesarios y otros facultativos. La imagen
central emite dos mensajes: presentacion (denotativo) y simbolizacion (connotativo). La
determinacién de la imagen central implica encontrar los soportes de la significacion y las

2 PENINOU. Georges. Semidtics de 1a publicidad. Espana: Gusmaro Giti. 1977, Pag. 19.




variantes del sentido. para comprender Ia imagen principal es necesario captar la estructura
formal del mensaje a través de lo que podria denominarse intulcién.

1.3.2 CODIGOS VISUALES Y FUNCIONES SENALIZADORAS

En su obra Semidtica de la Publicicgad, Georges Peninou nos define 10s actos publicitarios
fundamentales a traveés de 105 cuales se da a conocer un producto © servicio:

Denominacion.- Se confiere una identidad a través del nombre, la funclédn principal
requiere de éste, de aqui surge la marca, misma que procede de intereses bien definidos Que
tienen por objeto aumentar las ganancias. &l objetive de Ia marca es conquistar los
mercados mediante el nombre, recubrir @l género que o ocupa y formar un cuerpo en af
mercado.

Predicacién .- Conferir una personalidad por medio de atributos, un caracter. €l paso
posterior a la marca es darle un cardcter (iMmagen de marca) . es decir. se pasa del nombre
al atributo (valor) y se afade una personalidad (Mmagico).

Exattacién.- Toda publicidod es afiimativa y armoniosa; ignora los inconvenientes y
defectos de la mercancia.

Segun Peninou. la funcidn de la publicidad radica en que el objeto pasa de la existencia ala
conciencia; para lograro, la publicidad recurre a las manifestaciones de la funcidn
senalizadora del cédigo de marca, éstas son:

codigo cromatico.- impacto visual mediante e manejo del color (colores agresivos.
cdlidos, frios, etcéterq).
i i r: .- Impacto visual basado en una ruptura grdfica (aislamiento

aspaclal, tipo de letra. dimensién, recuadros. etc.)

Codigo fotogr@fico.- Impacto visual basado en las técnicas selectivas de los planos, vy
las técnicas enfaticas de las mismaos.

Codige morfoldgico.- Geografia particular de la imagen publicitaria, ta mirada
selecciona los iconos que aportan la informaciéon clave.




Los emplazamientos, encuadres. composicién y demds técnicas que se manejan en la

imagen publicltoria. contienen distintos valores; cada elermmento debe tener un por QuUé vy
para qué.

Dentro de dicha imagen se dan varias construcciones:2!

-Focalizada: Las lineas de fuerza y el objeto de promocidn convergen en un punto
comuan.

-Axial: El objeto promocionado ocupa el lugar central de la imagen.
-Profundidad: El objeto ocupa el primer plano dentro de la imagen.

-Secuencial: La mirada es llevada de forma ordenada del comienzo al final de!
anuncio.

1.3.3 FIGURAS RETORICAS

En el presente estudio. entenderemos como figuras retdricas o aquellas expresiones verbales
© visuales que utilizan los publicistas con 1a intencidén de dar un toqQue atractivo a 1os anuncios
Yy destacar 1as cudlidades o atributos de un producto o servicio.

Para Danlel Prieto Castillo. "las figuras retdricas son infraocciones al lengugje comun para
decir, con otros términos, o Mmismo pero a ia vez enfatizando un sentimiento que le Interesa al
emisor”. 2 Son formas de presentar un mensaje o fin de hacerlo novedoso. Con fundamento
en las aportaciones de Antonio Paoll en su libro Comunicacién Publicitaria, y Daniel Prdeto

Castilo en su obra Discurso Autoritario y Comunicacion Alternativa, tas principates tiguras
retércas son: 23

Metatorg: Es ! proceso en ol que se relacionan el objeto metatorizado (Producto) vy
un elemento metaforizante (variante). En 1a metafora se transfieren al objeto todos los

atributos presentados en los elementos Metatorizantes: tal es el caso del spot televisivo
del Ford Cougar. en el Que, mediante una disolvencio de imagenes. una pantera después de
saltar un risco se transforma en el propio automovil.

Op. Cit. Pdg. 123,
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Metonimig: En una expresidn que conjunta el verbo con la accién. construida sobre
Ias sintaxis del relato (gramaticalmente) y la transferencia asociativa (psicolégica). El objeto
entra en accldn, permite un sentido de asociacidn gestando una historia al colocar al objeto
en un estado de narracidn. Aqul el objeto puede tener dos niveles:
1) Integrarse al escenario comoe intérprete.
2) Excluirse del escenario y figurar en un espacio menor respecto a lo acclén
principal.
Un ejemplo del uso de la metonimia es el spot televisivo de Brandy Presidente en el que ia
botella de brandy es uno Mas de los invitados a la fiesta; convive y comparte con los demdas.

Sinécdoque: Figura metonimica que expresa el mds por el menos. el todo por la parte.
Presenta en sélo una parte del objeto, los beneficlos que éste ofrecerd integralmente. El
detalle debe asumir por sf solo el objeto en todo su valor. Por ejemplo, en un comercial el
acercamiento al cuello de una camisa remite a Qigo Mas que a la camisa misma, Nos evoca
la elegancia. el confort, el estatus, etcétera.

Hipérbole: Aumenta o disminuye algo hasta el limite de la inteligibilidad. Su finalidad
es exagerar para Impresionar. Esta figura retdrica podria ejermplificarse con los comerciales
de Catsup del monte. en los que se utiliza el slogan “archirequeterecontrarica”, palabra que
ademas de exagerada, por complicada tiende a fijarse en la menta del receptor.

El tratamiento de la figura retdrica depende de la posicidon que adopte el publicista desde el
punto de vista de originalidad, et valor de la percepcidn v el de comunicacion. La
intenclonalidad permite que la imagen publicitaria aborde [a fantasia, 1o subjetivo.

1.3.4 USTEREOTIPOS

En los medios de comunicacidn masiva se presentan aventuras y/o acclones generalmente
no experimentadas por el publico, pero tedricamente posibles (potenciales), que

proporcionan al consumidor c&digos de respuestas estereotipados. con o que se establecen

hdbltos y expectativas sociales.

“Los estereotipos aluden a convicciones sociales que no se basan en juicios y andiisis, sino en
opiniones y usos establecidos, tenidos de una fuerte tendencia valorativa., intimamente




ligada a la ideoclogia dominante. en tanto &sta representa un sistema de valores que legitima

las relaciones sociales vigentes®. 24

Los estereotipos oparecen como parte integrante del lenguaje, en relacidn directa con la
aceptaciones o rechazos que cada quien ejerce hacla los
enteramente individuales. En el anuncio
ios estereoctipos compartidos por un

conducta. Son aquellas
demds, o hacia algo, por causas psiquicas
publicitario que analizaremos, se buscard identificar
grupo social que los acepta y adopta.

El estereotipo no tiene mesura. se presenta como si fuera lo maximo, o por el contrario, o
peor: existen estereotipos verbales e iconicos. Los verbales deben su éxito a la calificaciéon de
cualidades © a la descripcion de acciones! Ios icdnicos cuentan Con Mayores recursos dadas
las focilidades que ofrecen las técnicas fotograficas. Los estereotipos dependen del emisor,
pues éste determina el papel que representara el actante (persongje) y las acciones que

realizara.

Un mensaje tiene mayor probabilidad de ser bien recibido y aceptado si responde a los
habitos y expectativas del receptor. "Mensgjes de gron aceptacion manejan estereotipos
qQue aluden a tipos humanos. gustos y fobias, a lo admitido. tolerado o sancionado y que

forma parte de la educacion social recibidaT, 25

La publicidad utiliza, entre otros medios. g ias revistas femeninas para promover un estatus
socio-econdmico y cultural: asi como un esterectipo desvinculado de la realidad. modelo
fisico en el Que se exalta el rol estético de Ja mujer. Es logico que si los medios masivos de
comunicaciédn presentan mensajes que estan acordes con (a ideologia dbmlnonte, se logra

influir en las Mmasas generalizando conceptos que omiten un andlisis critico. Ejemplo claro de
estereotipo de la mujer de clase mediac que nuestra

dichas generalizaciones. es el
difundidas son: pasividad., sumision,

sociedad construye. cuyas caractetisticas mas
femineidad y pureza; su realizacidn serd@ el matrirmonio y. por ende, la maternidad. Aquella

mujer que no sigue estos canones suele ser marginada o sefialada como liberal. ya que no

va de acuerdo con Ias Normas y preceptos que su contexto social le exige.

198O, Pdg. SO
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Todos los elementos que producen la implantacién de estereotipos son prueba clara de que
1os mensajes publicitarios conllevan a tres fendmenos: 2¢

1.- Distorsionan la realidad: ya que se plensa en los individuos y su pertenencia a una
clase soclal en base al concepto que la ciase dominante ha generalizado a través del
tiempo.

2.- Descontextualizan: pues no actia de acuerdo a ias circunstancias reales y no se
presentan los conflictos con veracidad, si esto sucediera, los estereotipos No podrian existir.

3.- Desmoviiizan: producen pasividad, estos mensgjes quedan en planos superficiales,
no cuestionan nNi  discuten los objetivos: fos Métodos para alcanzorlos estan fijlados de

antemano por el propio sistermna.

Resulta pues, evidente. que Ias figuras retdricas y los estereotipos dependen totalmente de Ia
intencionalidad del emisor. quien de esta manera se torna en influenciador. Los mensajes
publicitarios influyen directamente en la decisibn del consumidor: las mercancios se
convierten en satisfactores y en instrumentos que “faciliton” la obtencidn de un estatus

social.

Con este punto se da por concluida lao exposicidon del marco tedrico conceptual que nos
servird de base para el andlisis semidtico del anuncio del perfume CARMEN que se

prasentard en el tercer apartado de asta tesina.

3% Op. Cit. Psg. S8,
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-APARTADO 2

REVISTAS FEMENINAS Y LA
MUJER MEXICANA ACTUAL



En este apartado se realizard un estudio sobre las revistas femeninas, en virtud de que nuestro

objeto de andlisis @s un anuncio publicitario impreso que aparece en este medio de

comunicacién masiva; dicho medio se eligi® debido a que. para efectos de la investigacion,
presenta una ventaja porque su duracién espacial y temporal es limitada y definida; ademdas

de la ditusidn gue tienen éstas en el universo de 1a mujer v el poder de persuasién para el
consumo,

Se aborda también la imagen de 1a mujer mexicana a través de su desarrollo histdrico vy se
anatizan fendmenos econdmicos Y politicos que han ejercido influencia en su devenir soclal;
en especial se estudia el pape!l que han jugado los medios de comunicacion alo largo de su
historia como promotores de un estereotipo o modelo fisico ideal.

2.1. REVISTAS FEMENINAS

La revista femenina es un medio impreso de circulacion masiva, producto comercial y medio
de venta a la vez. Es una publicacion periddica (semanal Quincenal. mensual) y va dirigida a
1a mujer. Las revistas femeninas contienen temas sobre la vida cotidiona. el arreglo personal y
aspectos sentimentales. entre otros. Su grupo objetivo de comunicacién lo forman la clase

mediay alta, ya que la mayoria tiene un precio de quince pesos ¥ es cast prohibitive para las
clases bajas.

Su presentacion. en la mayoria de los casos, es agradable, buena calidad en el papel y en
1a impresién; existen en tamano carta, media carta y un cuarto de carta.
Generaimente las secciones que integran 1as revistas son:

Editoriot: Ditunde el pensamiento filosdfico. politico o social de los editores.

Articulos de fondo: La maoyoria de las veces se publican en un lugor fijo. y son mdas
extensos Qque en otfros medios por el tiempo entre una edicidn y otra. asi como por su
permanencia,

Reportajes: La mayoria de las veces se apoyan con ilustrociones y pueden ser
presentados en unNo o varos NUMeros.

Novelas: Se publican completas o en varios capitulos. de autores reconocicdos dentro
del medio.

Secciones fijas: Se publican de manera constante en cada numero, por ejemplo.
hordscopos, espectaculos. cultura. novedades. etcétera.
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w




Analizando la tipologia de espacios qQue ofrecen al anunciante las diferentes revistas.
podemos deducir que la estructura publicitaria de este tipo de publicaciones estd
compuesta por las siguientes secciones:

Portadg: No se utiiza para publicidad, Hace las veces de un editorial llustrado, es el
gancho en los puestos de periddicos. Cuondo llega a contener publicldad. el costo de ésta
puede resultar muy alto para el anunciante.

Eorros: Los forros son de pape! mdas grueso que Ias paginas intericres y por lo tanto, mas
durables: por tal motive una insercidn en estas partes es mas cara. La importancia de los
forros se define en el orden sigulente:

a) Cuarta de forros o contraportada.- Debido a su exposicidn visual, sigue en
importancia a la portado; se vende completa y generalmente es a todo color.

b) Segunda de forros.- Despierta el interés, ya que es lo primero que se ve ol
abrir la revista, ademdas de que le sigue el editorial y el indice.

) Tercera de forros.- Es igual de solicitada que Ia segunda de forros. pues
muchas veces se hojea la revista de atrdas hocia adelante y puede atraer la atenciéon det
lector.

Lomo: Sdlo es oprovechable en las revistas gruesas, pero tiene mucha demanda
debido a que también es muy expuesto.

Solapg: Es una prolongacion jateral de la portada y/o contraportada que queda
doblada hacia adentro, es muy atractiva y en ocasiones puede utilizarse comeo separador.

Inserto _© encarte: Hojo de papel mdas gruesa y mds pequena que las pdaginas
interiores. va inserto en la revista sin corresponder a ésta. aunque debe tener relacion con el
giro de la publicacién, Tiene el mismo costo que cualquier pdagina interior, dependiendo del
tamasiio y color.

Pagings: éstas se clasifican de la siguiente manera:

a) Paginas centrales.- Tienen mayor valor que las laterales, ya que por la
manipulacién la revista generalmente se abre por esta parte.

b) Paginas primeras y daltimas.- Siguen en importancia por ubicarse junto a los
forros.

©) Paginas impares.- Tienen mayor valor publicitario que las pares, ya gue
llaman mas la atencion.

Colymnas: La mas importante es la derecha de la pdagina impar. le sigue lo columna
derecha de la pagina par y por ultimo la columna central. ya sea superior o inferior.




Tamario de los anuncios: Estos pueden ser de una plana. media plana, una columna,

media columna y roboplana: éste itimo es publicitariamente el mas atractivo.
La medida de alturc gque se emplea en las revistas es el centimetro, y para el ancho. los

cuadratines.

Presupuesto: Depende de la dimensidon. emplazamiento dentro de la revista y de la
paging, caracteristicas técnicas y sociales de la revista, pablico. tipo de producto.

frecuencia. cobertura del medio vy de la campana publicitaria.

Precios: Los precios se ajustan a los costos de produccion, o cual depende de las
caracteristicas técnicas. giro de la revista, tirgje, sistemas graficos y de impresion. Por regla
general. se establece que a mayor tirgje es menor el costo por ejemplar.

Por su permanencia, los anuncios en revistas deben ser de muy buena calidad, de excelente
confeccidn y contenido comunicativo, asi como prasentar datos invariables durante un

periodo considerable de tiempo.

2.1.1 CARACTERISTICAS Y FUNCIONES DE LAS REVISTAS FEMENINAS

En 1930, surge en Meéxico la primera revista dirigida especlaimente a la mujer: Lla Familia,
misma que hasta principios de 1os sesentas tuvo fuerte influencia en el mercado de las
revistas femeninas.! La revista era editadao e impresa por Libros y revistas S.A. de C.V. Esta
publicacién presentaba o forma de pensar de aqueélla época, es decir. cuando 1a mujer sdlo
se dedicaba al hogar, al cuidado de los hijos. vy a los quehaceres domésticos: Nno contenia
técnicas para atraer a los hombres, Nni para mantenerse atractiva, 1épico; que octualmente

ocupan la mayor parte de 10s espacios de las revistas femeninas.
A partir de 1960, los medios masivos de comunicacidn comienzan a tener una gron
expansién, sobre todo en América Latina. lo que llevd a la organizacién de Ia estructura
transnacional existente; en especial, la revista femenina se convirtid en el en el Medio Mas

adecuado para proyector el modelo de mujer deseado.?

! GARCIA. Calderdn Carola. Revistas Femicninas, La giujor como objcto de consumo. Aldxico: El Caballito. 1988, pPag. 20.
? Op. Cit. Pig. 130.



La primera revista transnacional en Latinoameérica fue la Good House Keeping Buenhogoar, de
la Hearst Corporation. Mas tarde surgid Vanidodes del bloque de publicaciones
Dearmas y posteriormente compiten Cosmopolitan y Fascinacidn (ombas del grupo de

Dearmas). que representan variaciones del mismo modslo.?

En los sesentas. las revistas abordaban temas como belleza, moda. decoracidn y entrevistas

con artistas; sin embargo, continuaban limitando el entorno de la mujer a su esposo.

hijos y hogar. Las revistas Vonidades, Kena y Buenhogar dominaron el mercado hasta 1973,

afico en el que surgen ofras revistas como Nueva Vida, Blenestar. Fascinacion vy

Cosmopolitary, ésta altima tiene un enfoque diferente, proviene de Ia Unidn Americana como

respuesta al movimiento ferninista.4

A partir de la década de los setentas. el contenido de Ias revistas se modifica. ahora se dirige
a una mujer mas dindmica. humana, moderna y que trabaja fuera del hogar. Los medios de
comunicacion plantean estereotipos de la mujer ideal que tienen la tarea de mantener la
funcionalicdad del sistema; por lo que la revista femenina no es el Unico medio de alienacidén.
pero si uno de los mdas poderosos.s Esto se debe a la manipulacién a la que se encuentra

sometida la mujer. que adquiere revistas con el deseo de cubrir sus expectativas en cuanto a

belleza, felicidad, amor y readlizacién personal entre otras; por o cual se deja envolver

por la irrealidad del mundo ficticio pero fantastico que le presentan. Para lograr la felicidad o
encontrar el amor, las revistas proponen métodos que mdas bien parecen formulas o recetas
de cocina. ademds de que no colnciden con la reclidad. contexto y personalidad de la

mujer.

La prensa femenina sofisticada se baso en el modernismo, y la popular, en‘ el tradicionalismo.
La forma de consumir es propuesta por patrones Ildénticos para la mujer de cualquier parte

del mundo, la diferencia radica solamente en el precio, io cual también depende de la clase

social a 1a que van dirigidas. Los ravistas publicitarias femeninas buscan que Ia mujer

latinocamericana de clase media se adecue al orden del sistema dominante.

Y Op. Cit. Pag. 23.

4 Op. Cit. Pig. 23.

* SANTA CRUZ, Adriana y Viriana ERAZO. Comp: Kt orden ¥ 5u modelo femenino, Mdaico: Nueva imagen.
1981, Pag. 147.




En las revistas. la cantidad y el tipo de publicidad contratados son 10s Que determinan las
politicas de precios y las metas de circulacion, razén por la que buscan la mayor cantidad

de publicidad para costearse e incrementaor sus ganancias.

Al aparato publicitario te interesa un publico femenino con poder adquisitivo, que lleve un
eostilo de vida concreto y tenga capacidad de influir y determinar patrones de conducta
parg otras clases.e Estas generatizaciones obedecen a que anuncios idénticos aparecen en
varios paises. esto abarata los costos de produccidn y. sobre todo. crea identificaciéon

intemnacional con el producto.

Dadas sus coracteristicas, la revista publicitaria es el tipo de prensa femenina con mdas altos
costos de produccién, lo cual se equilibra con grandes tirajes y con la publicidod contratada.

En las revistas. [a publicidad se da a tres niveles: publicidad pagada de productos, conseajo
publicitario o apoyo editorial (la revista avala determinados productos) y redaccion de la
revista (utiliza las productos que la publicacidn anuncia incluyéndolos en sus articulos). Et
objetivo de la revista es vender publicidaod mdas no resolver los problemas reales de la mujer.
Retomando el papel de la revista como reforzador del sistema. es importante destacar que
busca o alenacidn 7, [a conformidad y la identificacién de la mujer en el rol que

desempefa dentro de la sociedad.

Con base en las oportaciones de Adriana Santa Cruz y Carola Garcia. en sus ya citadas
obras, advertimos que las revistas presentan varios roles (campos de accidn) para la mujer
actual:
Ama de casa: Asegura el funcionamiento del hogar v es la com;:;rcdorc directa de
casi todo 10 que se utiliza y consume en el hogar.

Madre: Es responsable dei bienestar de sus hijos y de que nada les falte.

Mujer trabgjadora: Realiza trabojos productives por los cuales recibe una
remuneraciédn. actualmente se refieren a labores que antes sélo los hombres desempenaban.

Trabgjo y hogoaor: Mujer con doble responsabilidad. pues debe cumplir con las dos
funciones sin que una interfiera con la otra.

Objeto sexuol: De los mdas explotados por la publicidad. presenta Q la mujer en

funclén del hombre, como objeto de placer.

°0ARCIA o.-. c.- Pag. a1,
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Objeto: Como presentadora de un producto, simbolo decorative que connota su
Papel como objeto sexual.

Estatico: Se presenta sin disimulo, como simple objeto decorativo. Implica la
obligacion de la mujer de mantenerse siempre atractiva.

Mujer en funcion del hombre: La mujer como servidora del hombre. procurando que
nada le falte; se ccupa del cuidado personal de un individuo que podria hacerlo por sl
mismo.

Los rotes de objeto sexual, objeto y estético, son 1os mds promovidos por la publicidad y todos
llegan alo mismo: convencer a la mujer de que su deber es ser atractiva.

Se ha mencionado ya en este trabgjo. que para que un producto tenga éxito se buscard
rodearo de los beneficios que el cliente desea obtener: juventud, atractivo, estatus,
refinomiento, felicidad, plenitud, etcétera: sin embaorgo. el modelo fisico y socio-
econdmico presentado en las revistas femeninas, Nno corresponde a ja reclidad de 1os paises
latinoamericanos. incluso la mayoria de los modelos presentan rasgos raciales europeos o
anglosajones. hacia los que o mujer latina de clase media se siente atraida. quiza por la idea
de alcanzar algun dia ese nivel de desarrolio.

Con 1o ola de publicidad estandarizada, la mujer llega o la concepcidn de que no son los
atributos y valores reales que posee como ser humano los que pueden proporcionarie ta
felicidad. si no los valores y atributos que le otorgan los productos.

Con base en estos razonamientos, podriamos formular Ias caracteristicas que debe poseer la
mujer que sigue los preceptos marcados por ia publicidad a través de las revistas femeninas:
ama de casa. estética y dindmica. A través de los aparatos electrodomeésticos y adelantos
tecnoldgicos creados por el hombre. la mujer encuentra solucidn a todos sus problemas.

Cabe mencionar Que el trabgjo domeéstico es la obligocidn de unc buena mujer. no
obstante que también labore fuera del hogar una cualidad nata es ser afectucsa y
paciente:; salir de compras es una actividad natural y necesaria. Lo educacion de los hijos. en
el seno del hogar. recae sobre ella; debe ser una excelente anfitriona para establecer
relaciones sociales y alcanzar otro estatus.




Cuando en la publicldad de revistas ferneninas se invita a la mujer ol trabajo productivo se
persiguen objetivos bien definidos: que obtenga dinero propio parar consurmir y para que en
el ambiente de trabgjo encuentre al hombre de su vida, si es que no lo ha encontrado ya.

2.1.2 EL. CASO DE LA REVISTA VANIDADES

Es pertinente comentar que el anuncio publicitario del perfurne CARMEN que es nuestro
objeto de andiisis semioldgico. oparece inserto en la revista Vanidaodes. por tal motivo nos

referiremos a olgunos aspectos generales de dicha publicaciéon,

La revista vanidades fue fundadoa el 1° de jutio de 1961 por Editorial Ameérica, que mds tarde
pasé a formar parte del bloque de publicaciones Dearmas. un poderoso grupo de editoras y
distribuidoras en América Latina.? Vanidades se publica catorcenalmente y esta dirigida a
mujeres de nivel socio-econdmico A y 8B (clase alta y media, respectivamente) de 20 afnos de
edad en adelante. Tiene el siguiente perfil de contenido: moda. psicologia, cine, decoraciéon,
arte y novelas. entre otros. Actuaimente pertenece o Editorial Televisa y su venta neta
pagada es de 225.824 ejemplares. cifra certificada por el Instituto Veriticador de Medios.®

Vanidades es una revista que a través de los anos ha tenido variaciones en su contenido. Sin
embargo, su portada casl siempre es el rostro de una mujer de pietl bianca.
Lo estructura de ia publicacion se divide en tres partes:

Paginas a color sobre modo. belleza. espectaculos, turismno. cocina y noticias de la

fardndula. .
Paginas a dos tintas (gris y negro) que incluyen horéscopos. la novela de Corin Teliado
y anuncios publicitarios de hot lines (Servicio telefénico en el que se escuchan y/o emiten
mensagjes) sobre sexo, chistes y astrologia.

Boutique. seccidn de reciente infegracion que aparece casi al final y contiene. tanto
a una tinta como a color, anuncios sobre clrugia estética. tratamientos de belleza, clinicas

pora baojor de peso y hot lines sobre sexo.

* GARCIA. Op. Cit. P3g. 30.
¥ Revista VANIDADES de México. Ao 36. No. 11. Junio 03 de 1996, Pig. 4.




Los costos por insercién publicitaria se resumen de la siguiente manerag: 10

P&gina interior @ color (par o impar) $47.500 7 veces
Segunda o tercera de forros: §54.625 7 veces
Cuarta de forros (contraportada): $50.375 7 veces

Para promover sus espacios, Ia revista ofrece paquetes publicitarios muy atractivos: por
ejemplo, el costo por publicar 7 veces un anuncio es el mas bajo, se ofrece la posibilidad de
insertario uNa © cualro ocasiones, Perc el costo aumenta mientras menos veces aparezca el
anuncio; es decir, a mayor numero de inserciones menor costo.

En cuanto al tipo de productos Gque se publicitan en la revista Vanidodes, es importante
destacar que los perfumes, cosméticos y alimentos, respectivamente. son los que mds
espacios publicitaros ocupan:

TIPO3 DE ANUNCIO INMETOS IN
LA BEVISIA VANIDADSS

Los resultados que oparecen en esta grafica se obtuvieron promediando el Nnumero y Hpo de inserciones
publicharias en G revista Vankdodes durante Kk primero y segunda catorcena del mes de mayo de 1996.

2.2. BREVE SEMBLANZA SOBRE LA MUJER MEXICANA

La semblanza sobre la mujer mexicana que a continuacion se expondrd. tiene por objeto
obtener una visién del papel que &sta ha desempenado en la sociedad a lo largo de o
historia, analizar como ha sido considerada y ¢cOmo se ha tratado de justificar la opresidn

fernenina.

) Modios Impreses. 4 Edicidn, No. 48. México: Mediox Publicitatios Mexicanos. S.A. de C.V.. Noviembre de 1998, Pagina 185,
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El entorno de ia mujer actual estd estrechamente relacionado con la publicidad, pues
vivimos en una sociedad de consumo: en especial, las revistas femeninas juegan un papel
importante como promotoras de un estatus socio-econdmico y cultural desvinculado de la
realicdad.

El problema de ia desigualdad social entre hombres y mujeres no es una situacion fortuita, es
necesario conocer los origenes de dicha subordinacion. que tiene estrecha relacidén con la
mentalidad de la gente; la opresidn no es sdlo un problema de actitud masculing, influye
también el recato y el miedo de la mujer mexicana a ir en contra de los preceptos que la
sociedact te ha Impuesto, le preocupa la posiblidad de verse sefalada y marginada por
rebelarse a estos canones.

La mujer en la época prehispanica tenia muchas obligaciones. y minimos o casi nulos
derechos; no podia elegir esposo. se dedicaba al cuidado y educacion de los hijos vy @ los
qQuehaceres domésticos: al mismo tiempo ayudaba al hombre en las lobores del campo.!!
Uno de sus multiples deberes era ser fértil, y sl no cumplia con esta funcién era devuelta a su
familia. En aquél entonces la infldelidod de la mujer era castigada publicamente.

En ia época de la Conquista. la mujer no representaba ningan problema. tanto los indigenas
como los peninsulares la consideraban un ser secundario. sin voluntad. al cual podian
expiotar y dominar.'?2 Los espanoles no trajeron mujeres. por lo que tomaron a las indigenas
como amantes. Posteriormente. llegaron las espafiolas para casarse con los colonizadores
mas importantes: es entonces cuando surge la ambivalencia: mujeres para formar un hogar y
procrear hijos. y mujeres para proporcionar placer. De esta forma se institucionaliza Ia

infidelidacd masculina.

Las espafolas que llegaron a México acrecentaron la explotacion femenina yo existente: las
espafioclas y Ias criocllas siempre estuvieron por encima de las indigenas. Sin embargo, frente al
hombre. estuvieron todas en inferioridad. €l hombre tenia una especial concepcidn scbre el
recato y la sumision femenina. ya que veia a la mujer como instrumento de placer al que no

s le pedia opinion.

' CAREAGA . Gabriel Mites ¥ fantasins de I8 clase media en México. México: Caly arena, 1993, Pdg. 116,
12 ALVAREZ. Alfredo Juan. 1.8 majer Joven en Méakee. México: EI Cahallito, 1985, P3g. 74.




La falta de educacion formal fue una de las principales razones del retraso social de ia mujer.
Es hasta la consumacién de lo Independencia que se abrid para la mujer la posibilidad de
cursar ja instruccion media: evidentemente, sdlo clerta clase social tenia acceso a la

educacion. 13

Posteriormente a mujer obtiene mdas logros. como el acceso a la educacidn técnica y
profesional, que se permiti® para cubrir necesidades del capitalismo en expansion, Se

institucionaliza también la educacion mixta. 14

Se puede apreciar gue la educacion y la escasa particlpocidn de ia mujer en la sociedad
quedan practicamente reservadas para la clase dominante y, en menor proporcion. para la
clase medla. La corriente feminista y la Revotucidn Mexicana marcaron la pauta para una
mayor participacion de la mujer de clase medio; es asi como podemaos ver que. durante el
Porfiriato. tanto periddicos como ravistas y panfletos de critica hacio el gobiemo fueron
dirigidos por mujeres.'s A pesar de los ovances que se lograron con la Revolucion, es hasta el
afo de 1952 que se reforma el articulo 34 Constitucional y Ia mujer adquiere el derecho al

voto. 6

Actualimente el panorama para la mujer mexicana no es tan favorable como se pretende
hacer creer; aungque se han logrado avances en cuante al acceso a la educacion, a las
oportunidades de trabgjo. en la relaoclén de pareja. etcétera. La igualdad de derechos y
obligaciones entre hombre y mujer no se ha logrado plenamente, ya que dichos avances
generalmente se dan en un plano supefficlal y sdlo cobran importancia por momentos

histéricos.

En Ia época contemporaneaq. la publicidad es un valioso instrumento para ejercer influencia
en el comportamiento social: de esta forma. ios mensagjes pubilicitarios que se difunden a
ttavés de los medios de comunicacidn masiva exaltan las cualidades que debe poseer una
mujer: belleza. sensibilidad, modaies finos. comprensién, ternura, asi como gratitud vy
admiracidn hacia quien le brinda apoyo y la defiende del mundo: el hombre.

'* Op. Cit. Pag. 75.

4 Op. Cit. Pdg. 75. Cita a Enciclopedia de México. articuto “Feminismo™. Tomo 1V. Pig. 165.
'S op. Cit. Pig. 76.

'* Op. Cit. Pag. 77.




Aunada a este tipo de ideas, la educacidn que se le da a la mujer en el seno del hogar,
hace mdas patente la situacion de inferioridad. Se le ensefia a la mujer desde Ia Infancia a
depender econdmicamente del hombre, en este caso, de su padre. Con los afos la situacién
cambiard ligeramente, y serd dependiente de su esposo.

La mujer de clase media reclbe una educacién con patrones muy bien establecidos. Se le
inculcan valores religiosos y morales que (e Impiden ver determinadas cosas con objetividad,
las considera como tables ¥y nacen los prejuicios, que mds que relacionarse con
cuestiones religiosas tlenen que ver con el temor a sentirse sefalada. criticada o relegada
por la familia y por la sociedad.

En o! nGcleo familiar se ensefa a la Joven a servir a su padre y a sus hermanos varones.
Durante la pubertad se le da cierta igualdad en cuanto al tipo de juegos; sin embargo. al
llegar a la juventud la mujer comienza a jugar un papel pasivo. Al ingresar al nivel de
educacidn media-superior se (e permite frecuentar a sus amistades y tener novio oficial.

La libertad de acclon de la mujer se limita por los cAnones que rigen su contexto: Ia
independencia y la rebeldia de la mujer se consideran como algo fuera de lo normal.
Retomando el aspecto de la educacion. ésta se encuentra cada vez mds al alcance de la
mayoria y hoy en dia existen mdas mujeres profesionistas en busca de oportunidades de

desarrolio.

“En los Gifimos afos. la mujer ha ampliado su participacion en las diversas disciplinas
profesionatles. Mientras que en el ciclo escolar 1991-1992 por cada clen hombres habia
apenas 76 mujeres, para el ciclo escolar 1994-1995 esta relacién se habia elevado a 82." 1?7
Las carreras en las que existe Mmayor participacion femenina son: contaduria, administracion,
derecho, medicina. enfermeria. psicologia y odontologla. '8

En gran medida, las revistas femeninas preparan psicolégicamente a la joven para que
busque al principe azul, quien serd su amor etferno y a gulen ella deberd admirar. El ideal de
ta mujer es el matrimonio y. por ende. los hijos: sin embargo. no actiaa conforme a su propia
personalidad, sino en funcidn del hombre; es decir. busca cubrir los requisitos que cualquier
hombre puede desear de una mujer: belleza, dulzura. obediencia, etc. Al tenear novio, reduce

!7 3 a mujer mexicana: un balance estadistico al final del siglo XX. México: INEG1- UNIFEM. 1995, Pag. 9S.
1 Op. Cit. Pag. 97. Cita a INEGL. Censo General de Poblacidn y Vivienda 1990.
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sus Intereses profesionales. sociales y politicos. Si trabaja. coopera con su futura pareja para
ahorrar y poder casarse. Generalmente ella seguird estudiando o trabajando mientras legan
los hijos.

Hemos aclarado ya, que la educacion no es la raiz del problema, pero si es un aspecto
determinante. La mujer mexicana debe tomar conciencia de que si se prepara. logra
independizarse mental y econdmicamente y destaca en su profesion, esto provocard@
cambios reaimente importantes en la sociedad.

LA MUJER MEXICANA EN EL AMBITO LABORAL

En los Ultimos anos. México ha experimentado camblos en la esfera politico-social;
particularmente en la division sexual del frabgjo. Sin embarge aun se sigue percibiendo at
hombre como el sostén econdmico de o familia y a la mujer como responsable del hogar.

A pesar de que las mujeres se han ido integrando a la actividad econdmica. su trabajo en el
hogar se considera como su mayor aportacién. Aunque lento, el cambio se estd generando;
en 1970 sélo una de cada cinco mujeres trabajoba fuera de! hogar, a principios de la
década de los noventas, una de cada tres mujeres participaba en el mercado laboral. 19

En nuestros dios, 1a mujer juega un doble rol laboral: dentro y fuera del hogar. "El hecho de
que la mujer desempeie una actividaod econdmico no la exime de su responsabiiidad
domeéstica: nueve de cada diez mujeres que trabajan en el mercado laboral, realizon
ademds trabajos en su hogar”. 20 La mayoria de las mujeres trabajan en aGreas de servicio,
como empleadas, vendedoras. recepcionistas, saecretarias, etc.

Por su parte, las revistas femeninas le hacen ver a ta mujer que el frabagjo es una actividad
complementaria, pues su meta serd casarse y tener hijos. Su salario serd una entrada extra
que le permitird adquirnr cosméticos, ropa. accesorios, perfurmes, etcétera. Asi mismo, le
presentan a la mujer que tftrabaja vy ha tenido éxito. como evidencia de la igualdad de
oportunidades entre hombres y mujeres; Nne obstante, le recomiendan siempre gque procure
no descuidar a su fomilia.2’

)
op.

o
Op. Ci X

3! GARCIA. Op. Cit. Pag. 94,




En nuestros dias. la mujer con preparacion profesional y que trabaja es mds independiente;
esto le permite tener mayores comodidades. Con su pareja puede decidir el namero de hijos
que desea tener: y si el matrimonlo no funciona puede optar por e! divorcio. La union libre y
las relaciones prematrimoniales se don con mayor naturalidad y aceptacidn. La planificocién
de la familia reduce la dependencia, y ademds la mujer tene mdas tempo para dedicarse a
otras actividades qQue no sean precisamente el hogar y los hijos; esto le permite un mayor
desarrollo personal e Intelectual. Quizd la causa de esta actual conclentizacidn y autoestima
en la mujer mexicana se deba a la Influencla norteamericana o traves de las revistas
femeninas, que proyectan una mujer activa, con un clertfo estatus. Iniciativa vy

autodeterminacién sexual.

La desigualdad no esta determinada sélo por los hombres, pues !ac mujer no ha conseguido
desprenderse de sus ideas ancestiales de inferioridad: por esta razén no logra una
identificacidn colectiva suficlentemente fuerte y profunda. que le permito integrarse a la
sociedad al mismo nive! que el hombre, a pesar de que vive en un mundo blsexual, en el que
realmente no existe la superioridad fisica. porque hombres y mujeres son blolégicamente
complementarios. Se ha demostrado que tampoco existe superioridad intelectual. aunque si
mayores oportunidades para el sexo mascullno. Asi pues. la concientizacion de ta mujer sélo
podra darse a nivel de una lucha contra ella misma. contra las ideas, prejuicios y costumbres
que ha heredado.

Puede senalarse entonces, que !a subordinacidn de la mujer no es un hecho natural., es
consecuencia de fendmenos sociales (costumbres, valores, preceptos religiosos, etc.) e ideas
ancestrales que se han arraigado en nuestro sociedad capitalista.

Los medios de comunicacidon masiva, y en especlal las revistas femeninas, plantean y
promueven un esquema en el gue la mujer, o pesar de que se encuentre integrada a la
actividad econdmica, nunca debe olvidar que su principal rol es et de ama de cosa.

W
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APARTADO 3

ANALISIS SEMIOTICO DEL
ANUNCIO PUBLICITARIO
... DEL PERFUME CARMEN



MENSAJE PUBLICITARIO INSERTO EN LA
REVISTA VANIDADES DEL MES DE ABRIL DE 1995.




3.1. ANALISIS SEMIOTICO DEL DISCURSO PUBLICITARIO

En el presente apartado se realizard el andlisis semidtico de! anuncio publicitario del perfume
CARMEN, impreso en la revista Vanidades de Ia segunda catorcena de abrll de 1995, €l
andlisis se fundamenta en los modelos estructurales de Alcides Grelmas, Roland Barthes y
Umberto Eco. asi como en los otros modelos planteados y definidos en el primer apartado de
este trabgjo., mismos que son aplicables a los procesos de comunicacidn masiva y, de

manera particular, a los anuncios publicitarios.

Resulta importante sefhalar que se eligié este mensaje publicitario fundamentalmente por el
impacto visual que éste provocd a la autora. ademads de que sélo se insertd una ocasidén en
la citada revista y no se ha promovido a través de otros medios de comunicacion, incluso en
las tiendas departarmentales donde se comerciallza no existe publicidad punto de venta;
razoén por la que probablemente no sea del conocimiento de Ia mayoria de las encuestadas;
por ende, sus oplniones e interpretaciones al respecto pueden ser un poco Mdas objetivas.

Para contar con datos mds concretos sobre el estereotipo femenino que los medios de

comunicacién construyen, se oplicd una encuesta de opinidn. especificamente para

conocer la percepcicon del universo de encuestadas en relacion con el anuncio estudiado.

3.1.1 DESCRIPCION DE LOS COMPONENTES DEL DISCURSO PUBLICITARIO

A continuacién se aplican al anuncio publicitario referido, los planteamientos contenidos en

el marco tedrico conceptual del presente tfrabgjo. Cobe sefalar que a fin de dare
coherencia y presentar iniciaimente las caracteristicas del medio de comunicacion y del

anunciante, el orden de exposicidn se modifica ligeramente en relacidn con el primer

apartado.

! €1 miisma anuncio publicitano aparccid inserio ¢n pagina interior de Ja revista espaola La imoda on las calles. No. 14, Pimasera-Verano

1995-1996,



3.1.2 ELEMENTOS DE PROCESO DE COMUNICACION

Daniel Prieto Castillo, en su libro Discurso Autoritario y Comunicacién Alternativa, define los

elementos que componen el proceso de la comunicacidn., en el caso del anuncio

publicitario del perfume CARMEN, se aplican de la siguiente manera:
Emisor.- Se trata de una firma espanola: Antonio Puig Perfumes (Victorio & Lucchino), garantia

de calidad por la farma que ostentan los perfumes importados en Nuestro pPais.
Codigo.- Publicitario.

Mensaje .- De tipo publicitario y. por tanto, persuasivo.

Moedio.- Impreso, revista femenina Vanidades.

Retarente.- Perfume CARMEN,
Marco de referencia.- Antecedentes. conocimientos y experiencias como consumidoras.

Con base en esto, el emisor aprovecha las caracteristicas principales. claro torna de la
realidad sélo lo que convenga a sus intereses: utiliza estereotipos (Mujer guapa, elegante y
sensual).

Receptor.- Mujer mexicana de clase media, de 20 afios de edod en adeilante.

Formacién social: Caopitalismo. sistema que conduce al consumismo.

3.1.3 ANALISIS DE CONTENIDO DEL DISCURSO PUBLICITARIO

Angel Torres Jr. en su ensayo Teoria y Practica del Andlisis de Contenido. plantea las
siguientes unidades y categorias de andlisis para un discurso de cardacter politico, mismas que

la autora de esta tesina retoma y aplica al estudio de un mensaje publicitario impreso:

UNIDADES DE ANALISIS

Palabra.- CARMEN.

Tema.- La pasion perfuma tu plel.

Personagje.- Mujer.

Item.- Revista femenina Vanidades.

Medida de espocio: Pagina interior impar.

Tiempo.- Publicado en abril e 1995 (una insercidn).



CATEGORIAS DE ANALISIS

Asunto.- Publicitar un perfume,

Tendencla.- Orientacién a favor del producto anunclado. texto e icono exaltan las
cuaglidades del perftume.

Pauta.- La teoria que guia la investigacion. el estructuralismo en la comunicaciédn de masas.
Valores.- Objetivo que se desea alcanzar con este andilisis.

Método.- Estructuratista.

Rasgos fisicos y psicoldgicos.- Amplia descripcion de jos modelos a través de los andlisis
denotativo y connotativo.

Actor.- El modelo, el cual representa un estereotipo.

Autorictad.- Una firma de perfumes reconocida: Victorio & Lucchino.

Origen.- Una firma espanola.

Grupo.- Mujeres de clase media. de 20 afos de edad en adelante.

3.1.4 ANALISIS SEGUN EL MODELO DE ALCIDES GREIMAS

TJomando como fundamento la interpretacidon del modelo octancial de Greimas. que
Antonlo Paoli hace en su obra Comunicacidn e Informacion, se describe la funcidn de los
componentes del relato:

Sujeto.- La mujer intervine de forma directa en la accidn, pues es ella quien elige y utiliza la
fragancia.

Objeto.- Es aquello que 1a mujer desea alcanzar, en el caso de un perfume podria ser Ia
atencién, admiracion y amor de un hombre.

Destinador.- La firima que comerciallza el producto.

Destinatario.- Se refiere al hombre que se desea atraer; si No existe ciguien en especial

alguien que cubra las expectativas del sujeto.

Ayudante.- £s el producto. es decir. el perfume que se encuentra a disposicion de cualquier
mujer que pretenda la aprobacion de un hombre.

Oponente.- En este anuncio no existe, pues el entorno se presenta favorable para que el
suleto alcance el objeto: pues ademds de usar una fragancia agradable, la modelio cuenta
con los atributos fisicos necesarios para atraer la atencion del sexo opuesto,
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3.1.5 ANALISIS SEGUN EL MODELO DE ROLAND BARTHES

Florence Toussaint retorma los aportaciones de Roland Barthes y las aplica al andlisis de
mensajes publicitarios; de manera especifica, ejempilifica con el anuncio del perfume infini.
La autora plantea que en los cédigos visuales existen tres tipos de mensgje:

Q) MENSAJE LINGUISTICO O LITERAL

En Ia parte superior de Ia pagina: CARMEN. VICTORIO & LUCCHINO,

En la parte inferior del anuncio del lado izquierdo: PRODUCTO IMPORTADO “Higlene es salud”.
Agua de perfume en el extremo inferior derecho.

Slogan 2 en la parte infarior del anuncio, en tipografia diferente: “La pasién perfuma tu piel”.
En el envase: CARMEN. VICTORIO & LUCCHINO. SEVILLA. ecu de parfum, naotural spray.

Es pertinente comentar que el mensaje literal esta escrito en tres diterentes idiomas, espanol.
inglés y fraoncés: esto quizd obedezca a que las compafias utilizan el mismo anuncio
publicitaric para insertarlo en medios de diversos paises. logrando con elio la
internacionalizacién del producto.

Funcién de anciaje.- Encontramos redundancia en el nombre del perfume vy la firma que
aparecen dos veces, una como texto y otra impresa en el envase, se hace la aclaraciéon de
que el perfume es de importacidn.

Funcién de relevo.- El receptor abstrae los significados que mds llaman su atencidon.
obviamente esta situacidn estd prevista y es provocada por el emisor. Se pretende que ia
mujer. ol recordar el nombre del perfume CARMEN, lo asocie con los beneficios que le
otorgord, y que generalmente se anuncian en el slogan: en este caso la pasion que
impregnard su plel al usar el perfume.

b) MENSAJE DENOTATIVO O REGISTRO VISUAL

La imagen nos presenta una mujer. se aprecia su cuerpo de la cabeza hasta Ia cadera. Es
una Mmujer joven, morena, de ojos cafds y cabelio quebrado de fono castafio. Su vestido es
de color negro, de telo calada: la modelo no porta joyas ni accesorlos. La mujer se
encuentra recargada sobre un silién de mimbre estilo campirano.

2 Entenderemos por slogan a la frase itaria que i aun



El fondo de la imagen es en intensos tonos naranja y amarillo ambar; se observan fconos
difusos sin forma definida. En el entorno no se aprecia moblliario u objetos de utileria como

parte de la ambientacion.

El envase. de color azul y de forma redondeada, aungque no es un icono de proporclones
grandes, aparece en primer plano, se ve sobrepuesto a la imagen. La tapa y el texto impreso
en el envase son de color dorado. el texto es proporcional al tamano del envase. La tapa
tiene montada en la parte superior una pledra de color rosa mexicano, en forma de corona.

Los principales componentes de la imagen son el envase de perfume, la mujer y las manchas

difusas del fondo.

<) MENSAJE CONNOTATIVO
La modelo que aparece en el anuncio representa clerto estatus: a pesar de que no porta

ninguna joya, o sencillez y elegancia de su atuendo indica su refinado gusto. Por la textura
de la tela de su vestido y el color negro, podria pensarse que viste para una noche especial.

Su complexidn esbelta y su apariencia en general, dan la impresion de que es una mujer que
sabe cuidar su aspecto. Su mirada cautivadora y su gesto invitante ta hacen verse sensual.

Se plantea de idea de que toda mujer que desee poseer su elegancia debe perfumar su
plel, obviamente con Ia "pasion”® de CARMEN. La mujer es joven. gparentemente de

nacionalidad espanola: dificiimente podria pensarse que es ama de casa.
El color predorninante es el naranja en diversas tonalidades, el cual podria remnitirmos al fuego

vy ala pasién: el color del envase. azul océano. es un elemento contrastante en la imagen.

El slogan pretende transmitir que al usar el perfume CARMEN, la mujer impregnard su piel de
pasion y asi atraerd alos hombres.

La posicidn en la que encuentra la modelo es por demds provocativa e insinuante: su mirada
es sugerente ya que no observa nada en particular dentro de la imagen. pareciera que se le

esta Insinuando a un hombre.
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3.1.6 ANALISIS SEGUN EL MODELO DE UMBERTO £ECO

Integrando y combinando las aoportaciones de Umberto Eco vy Florence Toussaint en las ya
citadas obras, y centréndonos en el andlisis de tas figuras retéricas o tropos, observamos que
en el anuncio en cuestidén, aparecen algunas de 1o0s expresiones verbales y visuates
praviomente estudiados:

METONIMIA: Establece una identidad indiscutible entre ia mujer vy el perfurme, una relacién de
Implicacién, Bl perfurme entra en la accidén y permite ia implicocidn de considerar 1a

fragancia como o causa de 1a posion que empapa su plel. La modelo oparece para hacer
patente et uso del perfume. éste se integra como Iintérprete.

ANTONOMASIA: La mujer que utilizo @ perfume CARMEN asume el valor de ejemplo para
todas los mujeres que deseen impregnar su piel de pastdon.
CUANTIFICADOR UNIVERSAL: La madelo, admirada por su esbelta figura y slegante porta, da

a entender que todas las mujeres que usen el perfume se empapardan de pasion. Texto @
iconos se compiementan para connotarna.

HIPERBOLE: A nivel de imogen. el manejo de colores tan fuertes y contrastantes, resuita
exagerado, sobre todo la Infensidad de los tonos naranja.

IDEOGRAMA KITSH: La evococion de una obra de arte reconocida como tal, transfiera su
prestigio ol producto: en este coso pudiera estaplecerse una relacién similar entre 1o Opara
CARMEN, compuesta en 1874 por Georges Bizet * y el perfume que se promueve en el
anuncio objeto de este estudio. Dlcho relacion se fundomenta princlipolimente en el hecho
de que la citada obra s muy reconocldo tanto en Espaio como a nivel mundial; ademds
de que se pueden apreciar 1os siguientes anologios:

~ Tonto en 1o dpera comao en ef mensaje publicitano, et personaje centrat s una joven
y sensuat muler.

- €n ta obro. la tframa se desarrolia en Sevitlla y sus alrededoreas; 1a firma que produce el
perfurme CARMEN es Espafiocia -Antonio Pulg Perfumes-. incluso en el envase se incluye la
palabra SEVILLA debajo del nombore de los disehadoras. (Esta polobra pudiese estar inserta
da maneara intencional, ya que 1a cliudad donde se elabora el producto as Barcelona).

~ Los colores cdlickos que se utilizan en el anunclo, rojo vy naranja intanso, pudieran

relacionarse con el multicolor vy festivo ambiente de \a fiesta taurno o la que se hace
refarencia en gt acto final de la Cpora CARMEN.

11
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3.1.7 ESTEREOTIPOS

Con fundamento en las aportaciones de Alicia Poloniato en su ya citada obra, en relacién
con los estereotipos que los medlos de comunicacién construyen y promueven, percibimos
qQue, generaimente la mujer de close media busca su integracion a la clase alta. por lo que
imita los modeios que ésta plantea. El estereotipo presentado en el anuncio es una mujer
agradable. estética y atractiva; pues se busca que la receptora o consumidora perciba

todas las cualidades que el producto le otorgard.

A nivel de persongje, la modelo representa & papel de la mujer sensual, bella, sofisticada.
elegante y con cierto estatus: lo que define su comportamiento como mujer de mundo, con
autodeterminacion sexual y. ocbviamente, como modelo a imitar.

El! mensaje representa un acto de exhibicién, el perfume forma parte del mundo de la mujer,

es algo muy Importante en su vida: le permite experimentar nuevas emociones

representando una mayor participacion sexual.

a te jos i de la mujer presentados son:
Objeto.- Como praesentadora de un producto y simbolo decorativo que también connota su

rol como objeto sexual.
Objeto sexual.- La mujer actua en funcidén de su pareja como objeto de placer.
Estélico.- Se plantea que la obligacidn de toda mujer es verse atractiva para agradar a un

tercero, mas No a si misma.

3.1.8 RELATO

Para Antonio Pooli, en la publicided la imagen del relato se construye con 1a intencién de
que el receptor se identifique con los persongjes del mensagje. proyecta valores significados
por éstos: an consecuencia, en e! anuncio publicitario del perfume CARMEN el relato pudiera
interpretarse como: una mujer joven y atractiva, tiene una cita con un hombre al que desea
conquistar. y si @ que ya lo logrd, al que quiere conservar. Por elio se arregla con elegante
sencillez y sin utilizar accesorios. Su intencién es proyectar sensualidad, se perfumna con la
fragancia CARMEN por que quiere Impregnar su plel de pasién,
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3.1.9 CODIGOS VISUALES Y FUNCIONES SENALIZADORAS

De acuerdo a las funciones sanalizadoras del coddigo de marca definidas por Georges
Peninou. en el anuncio publicitario cbjeto de este estudio, éstas se aplican de la sigulente
manera:

Cédigo cromédtico: Impacto visual mediante el manejo del color, en este caso los tonos

cdlidos naranja y el color azul (frio) del envase; ambos hacen un contraste cromdatico muy

perceptible,

Cédigo tipogrdfico: La tipografia del slogan “la pasidn perfuma tu piel” es diferente a la letra
utilizada en el resto del mensagje literal.

Cédigo fotogedfico: Se logra un Impacto visual basado en el manejo de planos: el envase
aparece en primer plano. a modelo en segundo plano vy las monchas difusas de color
naranja como fondo.

CSdigo morfolégico: La mirada selecclona en el anuncio los elementos que proporcionan la
informacion clave. en aste caso la modelo y las manchas difusas de tonos cdalidos.

El tipo de construcciéon de la imagen es de profundidad; el objeto (envase deal perfume)

ocupa el primer plano dentro de la imogen.

3.2. RESULTADOS DE LA ENCUESTA DE OPINION SOBRE EL ANUNCIO

ESTUDIADO

Para contar con datos tangibles sobre Ia percepcidn de la mujer mexicana de la década de
los noventas. en relacidn con el anuncio analizado, se eligié un grupo de personas al cuol se
le aplicd una encuesta de opinidén. El estudio se centra en un segmento de mujeres que
tienen un cierto nivel académico y se desarrollan en el Gmbito laboral: mujeres que debido a
su panlcipaclén social, tienen una actitud Mas critica ante los anuncios publicitarios.

Se aplicd una encuesta de tipo informativas para conocer ia percepcidn de las mujeres
acerca del anuncio del perfume CARMEN, impreso en Ia revista Vanidades. Se buscd que las

4 Se entiende como encuesta informativa aquella yue busca conocer 3 opinidn del publico respecto a un (6pico en especial y ohiener dato
gencrales sobre ¢f mismo. ( Véase GONZALEZ; Alonso Carlos. Principios Rdsicos de Ce icacidn. Meéxico: Trillas, 1984, Pig. 74)
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encuestadas no tuvieran conocimientos sobre publicidad a fin de que su opinidn no fuese
tan critica; situacion que para fines de la investigacion resulta favorable: pues de este
desconocimiento. por parte de las receptoras, se vale el discurso publicitario para no
exponerse tanto a observaciones con mayor grado de realismo y objetividad.

El objetivo fundamental de esta encuesta fue comprobar si este universo de mujeres busca
imitar y llegar a ser como las mujeres de la clase dominante. razén por la que muchas veces
hacen un esfuerzo para adquirr productos que estan fuera de su presupuesto, pero Que les
representan cierto estatus, especificamente los perfumes: también se intentd determinar si
desean destacar dentro del grupo soclal al que pertenecen o bilen, alcanzar el nivel de la
clase alta. De igual forma., conocer ia percepcion de este universo de encuestadas en
relocién al anuncio publicitario del perfume CARMEN.

Lo encuesta se oplicd de forma individual a fin de evitar que las encuestadas tuvieran
influencia de terceras personas y, por ende, que la tendencia de las respuestas no fuera

condicionada.

El cuestionario se formuld con base en los topicos mdas importantes que se detectaron a lo
largo de la investigacidn. Los resultados obtenidos permiten descubrir hasta qué punto la
mujer est& o no de acuerdo con la imagen femenina que construye la publicidad.s

3.2.1 PERFIL DE LAS ENCUESTADAS

Son mujeres de 20 a 35 anos de edad. de nivel socio-econdmico medio. que se desorrolian
en el Gmbito laboral, todas ellas empleadas del Grupo Financiero Banamaex-Accival, adscritas
al Centro Financiero Alameda; sucursal que se eligid por contar con una planta de personal
extensa, en su mayoria de sexo femenino. 1o cual permite que ia muestra sea repraesentativa.
La sleccion de este segmento en particular obedecs también a que son mujeres que tienen
poder adquisitivo para obtener ciertos articulos de Iujo (perfumes en especlal). Por otro lado,
cdado el perfll de sus actividades, el personal de una institucién bancaria debe tener especial
cuidado de su aspecto fisico. debe dar una buena imagen al cliente.

Se delimitd como universo de encuesta a personal femenino de [0s niveles ocupacionates:
empleado, funcionario y gerencia media. ya que en uno sucuwrsal son Jos dnicos niveles que

* Ancao 2
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operan; cabe menclonar que existe un nivel ocupacional mas, alta gerencia, pero en la
Institucién existen Muy pocas mujeres que ocupan cargos directivos.

En el cuadro que aparece a continuacidn, se resumen de manera esquemdatica los pertiles
para cada nivel ocupacionat:

Nivel ocupacional Sueldo Edad Escotaridod minimao
EmMmplaado De $1.132 o $3.624 De 18 o 24 anos Preparatotia terminada
Funcionario De $1.424 a $6.224 Ce 24 0 28 ofcs Preparatoria terminada
Gerencia media De $1.986 a $12.592 De 25 a 32 ahos Ucenciatura o simitar

Cabe mencionar que esta escala de tabuladores econdmicos en la practica no se respeta.
pues existe personal de nivel empleado con sueldos que superan los Maximos para
funcionarios. Es decir. los sueldos no cofresponden a [os perfiles y responsabilidades del
puesto; se puede afimar que los salarios dependen de la antiguedad y de la relacion y
comunicacién que exista entre el empleado y sus superiores.

Se buscd que el universo de encuestadas fuera heterogéneo en lo que a nivel ocupacional
se refiere, Incluso que la muestra fuese cuantitativamente proporcional. Elilo con el objeto de
tener mayor margen de respuestas disimbolas. (Los puestos no se especificaron debido a que
existen mas de ocho categorias).

Independientemente de las preguntas del cuestionario. las encuestadas comentaron que
cuidan su arreglo personal para agradar a sus companeras y no a si mismas, asi como para
cubrir 1a iImagen institucional: a fin de gue cuondo las critiquen se percaten de que visten y
se arreglan con los Mmodelitos de vanguardia.

Como fomento a esta pasarela bancora. Banamex negocia convenlos comerciales con
diversas ttendas departamentales y boutiques para ofrecer a sus empleados descuentos y
promociones especiales. Anudlmente se entrega a cada empleado un “Directorio de casas
comercicles” para darle a conocer las tlendas o negocios donde pueden obtener
descuentos o facilidades de pago. se puede apreciar gque la mayoria de los comercios que
o integran ofrecen articutos de vestir y accesorios, ademas de distribuidoras automotrices y
agencias de vigjes.




La edad de Ias encuestadas no se delimitd, en virtud de que. por consigna corporativa de Ia
institucion. la edad minima para ingresar es de 18 afos y la maxima 32; lo cual para fines de
1a Investigacidn resuita ideal, pues en esta etapa de su vida, quiz& mdas que en otra, las
mujeres buscan ser mas atractivas y agradar a los hombres, es el periodo Sptimo para elegir
pareja o blen para contraer matiimonio. Sin dejar de laodo que. en el ambiente bancario, a
cualquier edad se toma mucho en cuenta la presentacion de Ia gente ( forrma de wvestir,
apariencia fisica y arreglo personal) debido a que las empleadas slempre estdn en contacto
con los clientes. De hecho. a nivel generol se establece una competencia entre elias para
veor quién se viste mejor y estd acorde con el ultimo grito de la moda.

3.2.2 RESULTADOS CON BASE EN UN UNIVERSO DE 20 ENCUESTAS

Dotos persongles:

Edact:
De 20 a 25 afos 5 25%
De 25 a 30 anos 8 40%
De 30 o 35 aios 7 35%

Se abarca el rango de edades predeterminado, de 20 onos de edad en adelante.

Constituye una variable influyents, ya que las respu’esfcs se diversifican de acuerdo a las
actividades y responsabilidades de las encuestadas.

Estado civit:
| Soltera [ 11 | 55% |
[* Casada ! o [ 45% ]

Se puedé apreciar que., aunque minimo, ol porcentaje de Mmujeres solteras es mayor, lo cual
demuestra que ya no se tiene como unica meta el matrimonio. se busca lo superacion
personal; situacidn que a su vez le hace mdas dificit la tarea de encontrar una pareja que

comparta sus ideas.
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Nimero de hijos:

Se tomon como base 1as 9 mujeres casadas, ya que las solteras manifestaron no tener hijos,

Si tienea hijos 8

89%

Tiene 1 hijo

5

67%

Tiene 2 hijos

3

33%

No tiene hijos 1

1%

De las mujeres casadas. el 89% tlene hijos., no superando et nimero de dos hijos por pareja, o

cual nos permite ver que se tiene mayor conclencia de la planificacion familiar.

uimo grado de estudios:

Bachillerato 4 20%

Comercio 4 20%
Ucenciatura 6 30%
Licenciatura trunca 1 5%
Actuaimente estudia Licenciatura a 20%
Posgrado 1 5%

El nivel académico de Ias encuestadas nos permite comprobar que las mujeres actuaimente
tienen mayor participacion en la educacion, sobre todo a nivel medio y profesional; io cual

también es un
exclusivamente el ama de casa ideal.

Nivel mensual de ingresos:

De $1.000 a $2.000 4 20%
De $2.000 a $3.000 2 10%
De $3.000 a $4.000 2 10%
De $4.000 a §5.000 1 5%
Mas de $5,000 1 5%
No contestd 10 50%

indicador de que ya no se qQuedan en casa a Prepararse pPara ser

Dado que se desarrolian en el &mbito Iaboral, el 100% de las mujeres son econdmicamente
Independientes. Como se aprecia. el 50% de las encuestadas se neg@d a indicar su sueldo; no
obstante. de estas diez personas, sels respondid nivel medio: quizd entendiéndolo como nivel

socio-econdmico.
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Nivel ocupacional:

Empleado 7 35%
Funcionario 7 35%
Gerencia media & 30%

£l universo de encuestadas es cuantitativamente proporcional. o cual nos permite equilibrar
las tendencias de respuesta. ya que debido a la diferencia de sueldo y a la preparacion
académica requerida para cada nivel, podemos encontrar mayor margen de discrepancia
en sus percepciones.

A nivel general. en las preguntas de cardcter cualitativo. las respuestas se jerarquizoron por
orcdlen de importancia. de acuerde al numero de respuestas similares. (Las de mayor

incidencia se sitian al inicio).

1.- ¢Cudl es et rol de la mujer eonka actual?
~Juaga un doble papel: en el hogar y fuera de él.
-Se desempeina en el dmbito laboral.
-Es la base del hogar.
-Busca la superacion
-Ocupa un lugar importante en la economia
y politica de nuestro pais.

NANON

Bl 35% de las encuestadas opina que |la mujer mexicana juega un doble rol: en el hogar y
como tuerza productiva: mientras que el 30% le da mayor peso al papel de la mujer en el
ambito laboral.

2.~ ¢ Lee revistas temeninas?

El 70% (14 personas) manifiesta leer ravistas, el 30% (6) no.
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LCudles?
Cosmopolitan {12).
Kena (1), TV Novelas(1), Eres(1) y Vogue(l).

Vanidades (11). Marie Claire (2). Veintitantos (2). Clara (1),

Se aprecia que Cosmopolitan y Vanidades son las revistas femeninas que mds se leen.
Practicamente el resto de las revistas no repraesenta competencia.

LPor qué?
-Contienen articulos de belleza
-Contienen articulos sobre moda
-Contlenen articulos interesantes para la mujer actual
~-Contienen consejos de interés generat
-~-Contienen articulos sobre salud, cultura. cocina y el hogar

NNO®oO

Las encuestadas gustan de leer revistas femeninas principalmente porque éstas contlenen
articulos sobre moda y belleza; ademdas de que el contenido tes resulta de interés para la

mujer actual.

3.- ¢Cudles son los objetos de consumo [} para o mujer?
-Cosméticos y cremas 16
- Perfumes 16
-Ropa 13
-Accesorios 8
-Lenceria 3

Los cosmeéticos y cremas para el cuidado del cutis, asl como los perfumes. son considerados
por el 80% de las encuestadas. como los articulos de mayor importancia: o cual resulta
favorable para l0s fines de esta Investigacidon, pues se analiza el contenido del anuncio

publicitario de un perfume.
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4.- :Qué significa una fragancia para #?
-identifica la personalidad de la gente.
-Refleja el estado de animo.

- = NN

-Es un elemento importante,. pero no indispensable.
-Refleja et buen gusto de las personas
-No significa nada

Resulta Importante comentar que el 75% se inclina a conceblr la fragancia como algo que

identifica o reflela su personalidad como mujer. manifiestan que el aroma es olgo que hace
que 1a gente las recuerde.

5.- LEn Quéd te basas para elegir un perfume?
-En et aroma

-

- - W 0N

-Que tenga buen fijador

-En la presentacion y en el disefio del envase
-Que vaya de acuerdo a su personalidad
-Que Nno seg caro

El 85% de las encuestadas fundamenta la eleccion del perfume en el aroma. el fijador de la
fragancia también resulta importante en Ia sleccidn.

’ 6.- QU tan det e resulta la de un perfume para elegir entre uno y otro?
; Si es determinante 3 15%
i No es determinante n 55%

Es importante, pero no determinante 6 30%

E1 30% de las encuestadas opina que lo la presentacién de un perfume es importante, pero
no determinante, el 55% manifiesta que lo principal son sus cudlidades. Sin embarge hay
quien considera que 1a presentacion es importante porque e la vista nace ef amor.



7.- :Qué imagenes rect con ia pt de
~Mujeres atractivas, sensuales y seductoras
-Parejas
-Mujeres elegantes
-Flores o jardines
-Una playa
-Erotismo y sensualidaad
-Animales (colibri y caballo)
~Paisgjes diversos
-Ninguna

~NNWWLDMOGCO

Evidentemente, la intencidén de los medios de comunicacion de plantear estereotipos de
mujer atractiva, sensual y elegante se hace patente. ademdas éstos son percibidos y
recordados por el 70% de las mujeres encuestadas.

8.-:Te con al e estas iImag ?
Si 6 30%
No 13 65%
Tol vez 1 5%

Et 30% de encuestadas manifiestan identificacidn con imdgenes publicitarias, principalimente
con la sensuclidad, mujer atractiva. mujer elegante; con las flores y con un colibri. Como
puede apreciarse. estas mujeres aceptan los estereotipos e la mujer pianteados por la
publicidad transnacional.

9.- (Qué eloementos representan para t la elegancia de fa mujer?
~-El buen vestir 15
-Accesorios
-El perfume
-Culturag y buena educacion
-Su propia personalidad
-La forma de peinarse y maquillarse
-Sencillez
-Buen porte
-Seguridad

NNNN®LDOD




Se puede apreciar que el 75% menclona elementos de tipo “artificial” que no tienen mucho
Que ver con las cualidades fisicas de Ia mujer, es decir se le da mdés importancia a los objetos

que a los atributos naturales.

10.- ¢Comprarias este perfume? (Se ies mostrd @l anuncio del perfume CARMEN)
El 80% de las mujeres encuestadas no comprara el perfume, sélo el 20% Mmanifesté Que si lo

compraria.

11.- 2por Qué?
De las que contestaron que no lo comprarian, todas (16 encuestadas) manifiestan que

necesitan conocer la fragancla, lo cual nos deja ver que no se dejan llevar por la

presentacién.
Las razones por las que s lo comprarian son:
-Le gusta la presentacion
-Le gusta la fragancia (yo la conoce)
- Por la sensualidad y seguridad que proyecta la modelo

-Le gusta el anuncio

12.- A nivel de imagen (qué es io que mas te llama la atencién?

-La modelo
-La expresién de la modselo o
-Los tonos agresivos del fondo, se relacionan con el fuego 4

-No contesto
-La tapa del envase 1
-Nado 1
A nivel de imagen. el 70% de las mujeres se mostrd atraida por la modelo. ya sea por su

aspecto fisico o por la expresidn insinuante de su mirada.
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13.- ¢Cudl @s tu 6 del k ?
-Lo relacionan con el sexo. “si |0 uso seré sensual y atractiva
-Una mujer que observa o se insinda a un hombre
-La modelo es sensual porque usa el perfume
-Es un perfume para mujer
-No contestd
-Que si lo uso provocaréd pasiones
-Es un anuncio subliminal (no argumenta por Qué)

~ = NNDMDOO

El 70% de las encuestadas (primeras tres respuestas) relaclona la imagen con la sensualidad.

Incluso perclben que la modelo es sexy porque utiliza la fragancia CARMEN.




CONCLUSIONES

El cUmulo de Informacion recopilado en el presente trabglo, nos permitid conocer los
elementos utilzados por el sistema social y por ende. por la publicidad, para lograr et
impacto en Ia mujer mexicana actual, no obstante que éstos No estdn acordes con su

contexto econdmico, politico y social.

La investigacidn documental representa la base tedrica de la investigacion: el andlisis
semidtico del mensgje publicitario elegido v Ia encuesta de opinién aportaron elementos
Importantes para darle un mayor grado de objetividad al presente documento. A través de

1a investigacion documental. se logré ampliar y establecer conceptos que permiten tener un
panorama mas completo sobre los temas abordados, como es el caso det estructuralismo y
sus principales modelos aplicados al estudio de la comunicacidn de masas: Ia construccion
de la imagen publicitaria, asi como e! manejo de figuras retdricas y estereotipos dentro de la

misma.

Asi mismo, se logré una aproximacion a Ia realidad de la mujer mexicana de los noventas,
pues sin haber estudiado su desarrolio histdrico y el origen de su opresidn, seria dificil
comprender en rol que representa y ha representado en la sociedad. Este acercamiento nos
permitid entender su conducta. ya que por cuestiones de cardcter histdrico, la mujer se
aenfrenta a una problemdtica social de opresidn y de divisidn sexual del trabgjo. Al respecto,
podemos comentar que la publicidad es uno de los mecanismos de alienacién mas
poderosos, ya que su intencion es incorporar a las mujeres a la formacion social existente.

La mujer mexicana de los noventas tienen una tendencia a la superacién, tanto a nivel
personal como profesional: ha aceptado el reto de luchar contra la opresidn y contra la
marcada desigualdad social entre hombres y mujeres. No obstante. y a pesar de haber
adqguirido gradualmente semi-conciencia del verdadero rol que le cormesponde. adn existen
mujeres que no logran romper de lleno con las ideas y preceptos que el sistema y  ia

sociedad les imponen. o cual en ciertas ocasiones funciona como freno a sus

inquietudes.

Esta condicidn quizd se modifique paulatinamente. ya que en los Uitimos anos cada vez mas
mujeres tlenen acceso a la educacién, tanto a nivel medio como profesional: lo cual! hace
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preveer que habrd cambios en la forma de percibir su papel en la sociedad y podré&
deshacerse de los prejuiclos y costumbres arnaigados que ha heredado.

Por otra parte, las ravistas femeninas le plantean a la mujer estereotipos en los que los roles de
objeto sexual y estético son determinantes: se le haoce notar que es una obligacidn verse
siempre atractiva. En cuanto al desarrollo profesional, el trabagjo es visto como una actividad
secundaria, pues su pape! fundamental es comoeo ama de casa, ella es la responsable del
culdado, alimentacion y educacién de los hijos. Situarla en la actividad productiva no es un
acto fortuito, al sistema capitalista le conviene. pues cde esta forma éstas tendrdn dinero para
adquirir los productos Que las revistas recomiendan. De tal forma que la mujer mexicana
juega un doble rol en la sociedad. tiene una doble responsabilidod y debe cumplir con las
dos funciones sin que una interfiera con ta otra.

En cuanto a la identificacidn de la mujer mexicana con los estereotipos que plantea la
publicidad, es claro que tiene capacidad para diferenciar entre la fantasia y la realidaq, la
mujer tiene una actitud mas critica. sin embargo, todavia hay quienes aceptan los mensajes
que proyectan como aspiraciones legitimas que las ha impuesto la sociedad, mismas que
son reforzadas por los medios masivos de comunicacion, en particulaor por las revistas
femeninas.

Respecto a la construccion de la imagen del anuncio objeto de andlisis, podemos comentar
que., a pesar de que contiene elementos visuales que atraen la atencién del receptor -en
especial la modelo y las manchas en colores agresivos del fondo-, aste no cumple con su
objetivo fundamental. que es el de convencer © persuadir a Ia compra del producto; pues
como se pudo comprobar en los resultados de la encuesta, sélo el 20% de 1as mujeres
compraria el perfume, el rasto maniflesta interés por conocer las cualidades del producto y
no se deja llevar sdlo por Ia construccion icdonica que la publicidad le presenta.

Particularizando en la percepcidn del universo de encuestadas. en relacién con el
esterectipo femenino presentado en el anuncio impreso del perfume CARMEN, pudimos
observar que sdlo el 30% de éstas manifiestan identificacion con el modelo fisico presentado,
lo cual también nos deja ver que su actitud es un poco MAs critica y analiza la imagen con
objetividad: se aprecia que no sélo consideran aspectos superficlales del producto al
momento de su eleccidn.
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Tal como se planted a lo largo de esta investigocion. las figuras retdricas y los estereotipos
dependen totalmente de ila intenclonalidad del emisor, quien se convierte en persuascr; los
mensgajes publicitarios influyen directamente en la decisidn del consumidor, quien percibe a

las mercancias no sélo como satisfactores. sino como instrumentos que le facilitan la

obtencién de un estatus social.

Se puede deducir que la publicidad envuelve a la sociedad en una serie de imagenes que
se dirigen a la parte emocional de su ser. sin dejar lugar al razonamiento. Hoy en dia, ias
imagenes Nos proporcionan la mayor carga de contenido: lo lamentable del caso. es que
nos estamos acostumbrando a ver y a consumir los objetos publicitarios sin previo

razonamiento.

En los mensajes publicitarios existe una marcada contradiccién en o que a sexo se refiere;

por una parte. la socledad inhibe todo actoc que no vaya de acuerdo a los cdnones

establecidos. por el otro, la publicidad incita a una mayor libertad sexual. De hecho,
muchas veceas en la publicidad se utillza el sexo como punta de lanza para captar mas

consumidores.

Podemos conclulr que Ia publicidad juega un pape!l muy importante en la vida cotidiana.
Vivimos en una sociedad consumista en la que se ve a ias mercancias no sélo como
satisfactores de necesidades, sino como causa directa de tos beneficlos. Las mercancias se

perciben como instrumentos que nos facilitan la felicidad y nos confleren prestigio y estatus.
La gente no vale tanto por sus cualidades morales. fisicas e intelectuales. sino por los atributos

que le otorgan los productos.
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Anexe 1

ARGUMENTO DE LA OPERA CARMEN

Opera en cuatro actos. Texto basado en la novela homénima de Prosper Mérimeé. redactado pot Henrt Melihac y

Ludovic Halévy. Compuesta por Georges Bizet entre 1873 y 1875,
Argumento con base en las escenas y numeros musicoles:

No. 1: Oberfura: Lo Introduccidn orquestal condensada. ianza, en cierta medida. al oyente en medio de un testivo
dia andaluz: el so! derrama su luz cegodora sobre una abigaradga y movida mullitud que se dirige q ic plaza de
toros. Resuena la concién gel Torero y vuelve al bullicio de las masas. Un breve intervalo. luego se produce un
wvuelco total del clima: se escucha el motivo que subraya en esta obra la importancia del destino, de la inevitable

fatalidad.
PRIMER ACTO

Una plaza de Sevilla. En alguna parte. el bosquejo de un edificio de Ciertas proporciones: 1a tabrica de cigarmiios
en ia que rabojas muchas ocbreras. entre eillas Carmen. En otro iugar, un puentecillo o ! estrechamianto de uno
calleja. En ofro sitio. un puesto de vigilancio de los soldados. Una abigarada multitud de paseantes. habitantes de
ta cludad que hacen su camine de todos Jos dios. personas que converson. nifios entregados a sus juegos.

No. 2: Escena y coro. Un gGrupo de soldados entre los que se encuentra el oficial Morales. observa el gjetreo de la
plaza, divertido, con un Poco de tedio, asi COMO $e conternpla un suceso cotidiano. De pronto ocure algo fuera
de lo comun: una joven bonita se aproxima al puesto de guardia. Marales se pona en Pose. para la muchocha
pregunta por José - “Don José~ -, como lo llama ella. con el titulo que en Espana se prodiga o las personas de
alcumnia. Este. adn no ha legado. Los soldados explican a Micgela gue o encontrard ol cuando se produzca el
releve de o guardia. La joven rechaza con timidez. aunque resuelta. su invitacion de permanecer en su compaiia
Y. en seguida vuelve a perderse entre la gente.

No. 3: Coro de los chiquinios. Detr&s de los chiquillos que mMarchan alegremente avarza la tropa de relevo. Morales
informao a José. el camarada qQue acoba de flegor, acerca de la visita de Ia bella jovencita. cVeastido de azui, con
falda targa v trenzas que llegon a la espalda? No puede ser ofra Que Micaela. su companera de la nifez en la
lejana aldec montanesa. La guardia relevada se aleja acomponada, nuevamente por la Ggll cancioncilla en
ritmo de marcha de 1os nifos. Zuniga, el superlor de José. al parecer nuevo en aquelia plaza. 1e pregunta por la
naturaleza del gran edificio: (Es la tamosa fGbrica de cigarillos? ¢Donde trabajan las muchachas bonitas? Don
José le da una informacion exhaustiva. La compana que anuncia el descanso de mediodia de las obreras.

interrumpe ia conversacidn.

No, 4: Coro de las cigarreras. Los jGvenes Que hasta ese momento estaban diseminados por la plaza, se alinean
junto al camine que sueien tomar las cbreras. Los soldados también se muestran Mmas interesados. Las muchachas
salen de Ia tabrica. tumande vy coqueteando. €l coro Que entonan fiota agradable v ligero como el humo que
asciende de sus clgarrillos. LOs hombres se muestran inquietos: Donde se ha quedadoe Carmen? Tan pronto
oparece, la rodean y cortgjan. En seguida se convierte en el centro. Contasta con indiferencia a las cotidianas
proposiciones amorosas. ¢Cudndo podran abrgor esperanzas de ser complacidos esos hormbres que lo asedian?
Tal vez manana. tal vez nunca. Pero con segurnadad no ese dio.

No. §: Habanera: (con coro). Una de las piezas brillantes de |a portitura de Bizet. en la que tomd ia melodia de una
habanera -danza cubana- @ hizo de ella la cancidn de Carmen, 1omosa en todo el mundo. En ésta se canta el
amor “ala manera gitana®. en cuyo transcurso Carmen 3¢ decliar, varnas veces. de esa 16za.

No. é: fscena: Carmen descubre a José. solo sentado frente al puesio de guardia, limaondo una cadena para su
tusil y sin prestarie atencion. Un breve cambio de palabras. matizado significativameants por el motivo del destino,
luego la gitona le arroja una flor g Ia cara y se aleja sonriente. José se incorpora. al principio furioso. luego cada
vez mas hechizado por lo que acaba de experimentar. Recoge la flor del sueio. Piensa en la muchacha que 1o
golped con ella. como una bala, pera todaovia No sospecha gque esa bala serd mortal. Sl existieran las brujas. esta
mujer sera una de elias. Liega Micaela y 10 arranco de sus reflexiones.

No., 7: Dido. Micaselo, 1 graciosa adolescente de diecisiete anos. huérfana. cricda en io casa de José por sus
padres, le trae con regociio cast infantil un saludo de su Madre y un pPoco de dinero para reforzar o Magra Paga
de soidado. Se han desvanecido ia atmasfera sensual de ta Habanera y la lgubre premonicidn deal motivo de la
muerte. Un duo tiemo, lleno de iuz y den un omable paisoje del terrufio une las dos voces. Micaeia se va ¥ José no
puede concentrarse en la lecturo de Ig corta de su Mmaare porque el recuerdo de ~la bruja” 1o distrae una y otra
vez. Pero José se hace el firme propdsito de no dejarse apartar de su anhelo de regresar algun dia con el grado de
oficial al lado de Micaelo y casorse con ella. Al despedinse. 1o joven le promete volver a verlo antes de partir.
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No. 8: Coro. En Ia fabrica se ha orginado un gran turmnulto. Dos grupos de obreras que se echan las culpas, unas a
ofras, salan bruscamente por la puerto. ZURIga ordena o José restablecer el orden con io ayuda de dos soldados.
Después de los ogitados coros de las indignadas mujeres, aparece Carmen. arfestada por José.

No. 9: Concidn y reciativo. José pasa su parte: querello en IQ fabrdca. una muchacha hefiga levermente con orma
blanca. Ia agresora ha sido Carmen. Pero ésta no ast dispuesto a declarar cuando la Interroga Zaniga. El oficial
ordana que le aten las manos. Entra en el puesto de guordia para extender la orden de arresto. Cormen comilenza
su juegQo -pues todavia No pasa de eso- para engatusar a José. (No puede dejaria escapar? £l soldado desecha la

Insinuacion.
No. 10: Seguidiia. Carmen no se da por vencida. Canto y acompana su melodia popular con pequenos pasos de
baite. La conctdn que taorarea. en aparencia Para sus adentros, habla de una taberno en 10s suburdios, donde

esperord c sy amonte.
No. 1. Final. José, ya muy desasosegado, ie prohibe cantar, pero Carmen. cada vez mas segura. lo cerca por
completo. Su corazébn es tibre. conta vy piensa en un soidado. NO en un capitdn © en un tenlente, sGlo en un
brigadier. el que podric conquistar su amor. José ya no consigue oponer resistencia. Quebrantada su voiuntad, se
somete alg gitana y o sus tentodoras promeasas. Desata los nudos de su ataduras y. cuando le ordenan llevaria a
prisidén con dos soldados, o ella le resulta facil escopar. José es arestado.

SEGUNDO ACTO

Interior de lo toberna de Lilas Postia. en l1os aledanos de Sevita. Reino alli gran animacidn y jaleo. Entre los
presentes que bailon ol son de guitarras y castanuelos, se encuentran Carmen y sus companeras Frasquita y
Mercedes, asi como Zdniga con otros oficiales. Es noche avanzada.

No. 12: Cancksn gitana. Preludio este acto una danza moviga. Carmen ia canta y 1o baila. Todos los presentes
concentran su atenclén en eilas y acompanan ig incttante melodio con ritmico batir de paimas. Luego se pide a
los poroquianos que abangonen el lugar. debido a lo avarzadoe de la hora. Zondiga invita a Carmen o
acompanario. pero ela 10 rechaza. Zunigo hace saber a Carmen que José ha pasade dos meses encarcelado.

No. 13: Coro y conjunto. Antes de Que Ios parroquianas abondonen la taberna, se escucha afuera un coro jubiloso
Que vitorea g Escamttio. Ei famoso fororo hace su entrada rodeado de un séquito que porta antorchas. Le prodigan

una glamorosa bienvenida. Escamifio responde al brindis con su cancidn.

No. 14: Cancidn En su Qria (50i0) tan popular, el torero describe una comda en el ruedo. Con impetu arrebatador
de la orquesta todos los presentes se suman para cantar ia metodia orguliosa. entfonada miliones de veces:

Toréador. en garde!
Durante el dasanolio de su cancién que concluye con un viva al amor. las miradas de Escamillo No se apartan de
Carmen. Luego comienza a hablarie. quiere saber su NOMbre y sl corespondetia a su amor. La respuesta de
Carmen es ambigua. un poco burnona. Acompanado por un nuevo y encendido clomor. Escamilto se marcha con
su séquito. 10s parroquianos clerran el cortijo. Carmen, Frasquita y Mercedes permanecen en la taberna. Cuando
fodo queda en siencio. salen G escena Dancare y El Remendodo: ya estan reunidos los jefes de los
contrabandistas y pueden forjar sus picnes. Dancaire es el caudillo. El Remendado. una figura cdmica.

No. 15: Quinteto. En ésta. la rmds chispeante e ingeniosa pieza de Ia partitura. los hombras invitan a las muchachas
a tomar porte en el plan de contrabando. frasquita y Mercedes estan de ocuerdo. en cambio Carmen no
accede. Su negativa causa asOMDIO v. POr GIIMO. jocosidad. cuando explica sus razones’ esta enamorada. Espera
al soldado que la dejo escapar en Sevila vy gcaba de ser puesto en libertod despuéas de dos meses de enciefro.
Sabe con demasiada certeza Que sus primerds pasos lo llevardn hacia ella.

No. 16: Concidn €n ese preciso mMomento se escucha a lo lejos una Mmelodia, UNC voz Mmasculina canta el aire
popular de “Los Drogones de Alcald”™. La voz suena mdas cercana y Ias muchachas escudnnan desde un atalaya la
llegaga del soidado. Los contrabandistas sugieren a Carmen que 10 convenza para que se integre a lo banda.
Todos abandonan la taberna y. cuondo entre José se enfrenta solo & Carmen. José le confiesa a Camen su
profundo v opasionado amor. Carmen le Cuenta acerca de jos bailes de esa noche v le provoca a José una
primera llamaroda de celos. Entonces, Cormen toma las castanuelas v se prepara para ganzar. solo para Joss.

No. 17: Dio. Comienza el baile ae Carmen. Con fodo o que ella hgce. lleva el cunc de ung ocentuada
sensualidad. José 1o contarnpla embelesado. De pronto, se mezcla en la melodia al sonido de lgjanas trompetas.
casl imperceptible aun. José se inquieta: es ia retreta. la senal para regresar al cuartel. Trata de hacerle entender a
Carmen con voz trémuia. Enfonces su jovicl expectativa se trueca en amaorga rabia. El le suplica le permita
regresar al cuartel. se dejo caer ante ella y canta la emotva “Aria de la Flor®, confesidn de su profundo amor. Pero
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Carmen se sienteé decepcionaoda adn. si de verdad ia amara deberia abandonar todo y huir con eilo. José no
quiere traicionar a su bandera. perder su honor. Carmen canta deltrante a la libertad que Ia espera, pero José, hijo
de burgueses y no puede derse de su cor v de (o vida. Ante los renovadas explosiones de
colera de Carmen se dirige a la puerto pora marcharse cuondo a ella desde el exterior.

No. 18. Final. Carmen y José se quedan inmdviles. 2aAigo viola la puerta bruscamente vy entra. En un principio. con
rona, luego en el tono imperative del superior. despacha a José, Paro aste no do un soloc paso, Los dos hombres
desenvainan sus sables. £n saguicta. Carmen y los contrabandistas que brotan de todos los rincones se interponen
entre ellos. 2UNIga es desarmado. sin embargo se somete sonflente a la Mmayoria y queda privado de su libertod por
unas horas. Los contrabandistas se preparan para partis. pues 10s espero una gran empresa. Enfonan un vibrante
coral de la lberfod. José, a quien le ha quedado cenado paro siempre el camino de regreso al ejército, se
ocomoda a esa nueva situacion ton controdictoria a su naturcieza. Pero luego entona también el himno y parte

con Carmen haclo una nueva vida.

TERCER ACTO

Un paisagje montanoso en el que ios contrabandistas tienen su escondite. Noche cerrada vy soledad. Lentomente.
emergen de Ias sormbras persongjes que cargan bultos vy ios depositan en el suelo.

No. 19. Sexteto y coro. Los hombres v las mujeres que pertenacen ala banda. sa rednen v cantan. baojo la direccion
de Comen. Frasquita, Mercedes, José, Doncoire y E! Remendado. un sonoro conjunto de modulaciones
cromdticas muy modemas (en aquel entonces). Es necesario explorar @l camino a seguir y una avarzada parte
con tal fin. El distonciamiento entre Cormen y José se hace mds evidente con coda palabra que cruzan, Ia
desovenencio odqulere acentos cramdticos. Carmen, incapaz de mentlr, quiere recuperar su libertad. José, a
duras penas. le espeta: tu eres un diablo. Y tiermnbla ante Ia remota posibilidad de una separacion. Mira largo rato a
1a distancio: ollé en alguna parte -ie dice a Carmen- vive una mujer que todavia lo considaera honorable. La gitana
le responde con sorno que vaya al encuentro de es mujer. puesto que de todos modos no sirve para
contrabondedr. José se enfureca: No va a tolerar bromas de ese cariz pues se hatc de su madre. Por otra parte
cabandonar a Cormen? (Jamds! Ellale pregunta serena ¢me Quiaeres matar? las cartas se lo han vaticinado desde

hoce mucho.
No. 20: Tercefo. Morcaedeas y Frasquita sentadas en &l suelo, algo apartadas de esa escenda, se entratienen
volviendo las cartas. Un joven amante para una. uno viejo pero rco para la ofra. castillos. joyas. poder. cuaniiosa
herencia, dicha y amor sin fin: ;Que hermosa es la vida que les espera! Carmen sa une a ellas y consulta tamblén
fas cartas que le develardn el futuro. Por mucho que las mezcia v ios entrevera, siempre ie muestran a o muerte,
inexorable: prmeramente para ella. luago para él. para José. Dancaoire vy El Remendodo regresan para anunciar
que el comino parece libre de obstaculos. $élo vigllan tres aduaneros en un pasaje. Las mujeres se encargardn de
distroerios y darles conversaclon para que los contrabandistas puedan introducir Ias mercaderias a Ia ciudad.

No. 21: Conjunto. Entre risas. 1as muchachas wden su plan. Entra al cora, todos se preparan para partis, menos José
que se quedard a vigilar el campamento.

No. 22: Recitative y Ana. Todo ha vuelto o quedor en sllencio. José inicia una ronda. Aparece entonces Micoela
entre los per\oscos En la famosa arla que canta. confiesa su temor, pero refuerza su decisidn de enfrentor a la
rmujer que ha causado la desgracia de José. Lo diviso a lo lejos. va a llomaric. perc entonces adviaerte aleronzoda
que e hombre ha levantado su fusil. Un estompido desgarra el slilenclo nocturno. Escamillo sale por detras de una

foca y se acerca a José.

No. 23: Ddo. José saludo cordiaimente al diestro torero. vy en los siguientas minutos Escamillo menciona que 1a mujer
dea la que e ha enamorado es una gitana de nombre Carmen. El tiene entendido que éste ha abandonado A su
alimo amonte, un soidado que deaserntd por ella. José saca su Navaia y obligo a Escamillo a hacer 1o propio. Quiere
batirse a muerte, ciego de rabia y de dolor. Escamillo s6lo piense en defendersa, por 10 tanto se@ conforma con
acorfralar a su adversario y no asesta el golpe mortal que le brinda o ocasién. Sin embargo, cuando &l pierde ple.
José no vacila en sacar de en Mmedio para siempre al odiado rival. Carmen, Que ha acudido presurosa. se
interpone entre ellos para salvar a Escamillo. £l torero ofrece entonces proseguir e combate, en el lugar v
momento que él prefiera. Dancaire pide al torero que se raetire, Pero antas alejarse invita o todos los presentes Q su
proxima lidia. echo una mirada nostalgica e insinuante o Carmen. que ella le devuelva. José nuevamente qulere
lanzarse sobre &i. pera los contrabandistas to impiden. De pronto se escuchan voces: Micaelo ha sido descublerta
en un grieta entre !as rocas y la traen a rastas. La joven implora g José Que vuelva junfo a su madre.
Sorprasivomente Carmen apoya ese ruego. Pero esto es precisomente 1o que 10 pone tuera de si. Se abalanza
sobre la gitana. Micaela le dice entonces 1Oda o verdad: su madre Ggoniza vy Quiere ver a su hijo por Gitima vez.
José libra una ternble ilucha interior. UNna vez mMas le oprime el cuello a Carmen, la omenaza v le promete regrasar
muy pronto. Luego. aniquilado en o Mas intimo de su ser sigue a su amiga de la infancia y se marcho.
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CUARTO ACTO

La plaza de toros de Sevilla, colles que convergen a ella, e una multitud, mw y festiva.

No. 25: Coro. Breves poisgjes de Coros de 1os mas mer (Se ir n aqul escenas de ballet con
motivos espafoies). Aparece Zuhiga con frasquita y Mercedes.

No. 26: Marcha y coro. El cuacro no cambia, el gentio y las mar o8 de van en constante
aumento. Comienza el desfile rumbo a la plaza de toros para iniciar la corrida. El “ritual” gue se sigue en Espaha
desde antiguo. es reproducido de manera muy prolija. Primero von c 1o arena los ayudantes subalternos, le siguen
los e cargos Mas importantas. @s decl los bor etc. Por Glitimo aparece Escamillo,
llevando del brazo a Carmen: ambos engolanados con doslumb'cmes atuendos de dias festivos. En una breve
melodia opasionada, se expreson su mutuc amor. Luege. deaespués de una tierna despedida. Escamillio marcha
hocia Ia crena. Frasquita y Mercedes se ocercan ¢ Carmen presurosas para advertirle del peligro que o amenaza:
escondido entre 1o muchedumbre han visto a José. Es como si Carmen ya 1o hubiera sabido © intuldo tombién 1o
que sobrevendrd. Cuando José aparece ante ella, de repente. ella no intenta huir. La multitud se ha disipodo.
deascle la arena liegan las manifestaciones ge creclante excitacidn. Carmen y José quedan solos. frente a frente:
Cammen, animoda por el espiritu festivo, consciente de su amor vy dichosa: José., quebrontado, aruinado.
desesperado. Desde el principio @s una lucha desigual, dolorosa.

No. 27: Do y coro finol. Comienza ta discusidn, cruel dramdtica, tragica e insensata, como cualquier discusion en
una situacion simliar. José No amenaza. IMmplora A la Mmujer que todavia amao y desea haosta la locura. para que
vuelva a él. pora que juntos se Mmarchen a Amenca Para iniciar una nueva vida. Carmen se montiene IMpasible, ya
ha hecho su eleccidn. Los coros exuttantes que celebran a Escamillo en el ruedo constituyen un inquietonte
contrapunto a los fuegos desgarradiores e indtiles de Josd. Poco o poco va perdiende el control. podria perderio
fodo, pero Menos a 8sa mujer; yO no escucha ni siquiera cuondo Carmen le conflesa su amor por Escamillo. sdlo
percibe borrosamentae Como se Quita del dedo la sortijc que él e regalo. miantras en la plaza de toros se escuchan
caoda vez mas estridentes los vitores. Pierde entances 1. exirae su navaja y alraviesa con eila el corazdn de Carmen.
al que. en recidod. nunca paseyd, Al son de una de las mdas conr de lo historla e la épera se
desploma cniquiiado sobre gl cuarpo sin vida. Mmientras comienzan a salir de ia plazao tos primeros espectadotes v
se quedon como paralizedos.
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DATOS PERSONALES

Edad:
Estado Civil:
Namerodehljos: _____
utimo grado de estudios:
Nive! de Ingresos:

Puesto y nivel ocupacional:

1.- En tu opinidn. ¢cudl es el rol de la mujer aenla actual?
2.- ¢leesrevistas femeninas?
&Cudles?
LPor qué?
3.- En tu opinidn ¢ Cudles son los objetos de consumo personal fundamentales para la mujer?
4.- ¢Qué significa una fraogancia para t?
5.~ ¢En qué te basas para elegir un perfume?
6.~ ¢Qué tan determinante resulta la presentacion de un perfume para eleglir entre uno y otro?
7.~ LQué imagenes recuerdas relacionadas con la publicidad de perfumes?
8.- (Te identificas con alguna de estas Imagenes?
Q.- (Qué elementos representan para tl ia elegancia de ia mujer?
10.- Con base en el anuncio presentado, Lcomprarias este perfume?
11.- ¢Por qué?
12.- A nivel de imagen Lqgué es lo que mas te llama ta atencion?

13.- ¢ Cudl es tu interpretacion acerca del anunclo presentado?
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