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Aoio.: 

Que ha Iluminado mi senda y 

hoy me permite concretar 

uno de mis mayores anhelos. 

Porque se que estaría 

orgulloso de cosechar los 

frutos de las semillas que 

sembró. 

Ami~: 

Por ser mi ejemplo de 

tenacidad y entereza poro 

salir adelante. 

A mi familia: 

Por compartir conmigo los 

momentos mós significativos 

de mi vida: en especlol o Tere 

y Mosh. que me brindaron su" 

espacio y su tiempo. 

A Ru,,.n: 

Groe/os por el apoyo y 

consejos que alentaron m1 

coraje y en tusiosmo poro 

olconzor esto meto. 
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INTRODUCCION 

El estudio de la semiótica publicltorla es de gran relevancia. yo que en nuestros días. la 

Imagen ha cobrado mucha Importancia con respecto al texto; cada vez más la Imagen se 

ve plena de signlficoclones, lo que también obedece o la intención de los publicistas de 

lograr un Impacto visual o fin de que el mensaje sea recordado y reconocido. 

Lo justlflcaclón del estudio que se presenta en esta tesina se basa en el hecho de que en 

México. existen muy pocas investigaciones a este respecto. sobre todo. on61isls del contenido 

de los mensajes de comunicación masiva; particularmente de anuncios publicltarfos; los 

cuales Inundan nuestra sociedad de consumo o través de uno gran diversidad de medios. 

El Interés por realizar un onóllsis estructural. tiene como fundamento el hecho de que lo teoría 

estructurolisto no estudio los elementos olslodos. sino sus relaciones y su composición dentro 

de uno estructura. El estructurolismo manejo diversos modelos que son aplicables al onéllsls 

de lo comunicación de masas. Si pensemos en el mensaje publlcltorlo como uno estructuro. 

nuestro toreo seré comprender los distintos fenómenos que se don en su Interior. 

Un mensaje publicitario esté Integrado por un conjunto de signos. por ello Intentaremos 

reveler qué relaciones son los mós comunes. cuáles son los funciones mós explotados y qué 

modelos los mós utilizados; descifrar todos y codo uno de los signos que componen un 

mensaje; poro ello nos apoyaremos en el onóllsis semiótico. centrando nuestro atención en 

las figuras retóricos y estereotipos que presento un enuncio de perfume. publicado en uno 

revista femenino de gran circulación. 

En el primer aportado. fundamento teórico del análisis semiótico del anuncio del perfume 

CARMEN. se toman como base los interpretaciones que Florence Toussoint y Antonio Pooli 

hacen de los modelos estructurales de Alcides Greimos. Rolond Borthes y Umberto Eco; 

modelos que contienen elementos aplicables al estudio de lo comunicación de masas, 

específicamente al onólisls de anuncios publicitarios; así mismo. se complemento con los 

categorías empleadas en modelos creados por Alicia Poloniato. Daniel Prieto. Georges 

Penlnou y Angel Torres, que son Igualmente útiles poro descifrar los componentes del 

mensaje. 

Es importante señalar que los teorías de Greimos. Bortties y Eco fueron cotejadas con los 

fuentes directas de codo uno de los autores; con lo combinación de estos planteamientos 



teóricos se Integra un esquema de análisis poro el anuncio publicltarto Impreso antes 

mencionado. el cual se basa en el estudio de los elementos verbales y visuales que Jo 

componen como estructuro. 

Poro lograr un acercamiento al discurso publicitario (entendido éste como todo acto 

comunicativo cuyo fin sea convencer o influir). se ano/Izan sus principios y características: así 

como el papel que desempeño codo uno de los Integrantes del proceso comunicativo al 

Interior de dicho discurso. 

Lo semiótica aplicado al Omblto de lo comunicación permite profundizar en el campo de lo 

crítica objetivo de los mensajes masivos. especia/mente o los anuncios publicitarios. pues 

vivimos en una sociedad en la que nos vemos rodeados de mensajes de todo tipo. que 

apelando a la satisfacción de necesidades. construyen lmógenes distorsionadas o 

desvinculados de Ja realidad. De esto formo. lo semiótico nos permite descifrar cómo están 

organizados los Imágenes publlcltarlas. cómo se construye lo imagen social femenina. qué 

partes están IJgodas con la realidad objetiva y qué elementos son uno construcción ajena o 

la realidad. 

En el aportado segundo se abordo lo imagen de la mujer mexicano o través de su desarrollo 

histórico en nuestro sociedad: se analizan ros roles que ésta ha desempeñado y la Influencio 

que en esto evolución han jugado factores ta/es como la educación. familia, formación 

social y Jos medios masivos de comunicación. 

Se eligió un anuncio de perfume pub/Jcodo en revistos femeninas como objeto de on61/sis. en 

virtud de la gran difusión y aceptación que tienen éstos en el universo de 
0

10 mujer. así como 

la fnriuenclo que ejercen en los decisiones de compro. Los revistas femeninos son un medio 

Idóneo paro proyector el modelo fisico de la mujer que deseo difundir lo estructuro 

tronsnocional: lo rnU}er dinómlco. atractivo y moderno: vivimos en un sistema en el que el 

consumismo es el motor que mueve la economía. 

En el tercer apartado se realizo el análisis semiótico del anuncio publicitario del perfume 

CARMEN. Paro obtener datos más tangibles sobre Jo percepción de la mujer mexicana 

respecto al anuncio estudiado. se muestran Jos resultados de una encuesta de opinión 

aplicada a mujeres que se desarrollan en el ómbito laboral y. por ende. tienen poder 

adquisitivo poro comprar artículos de lujo. particularmente perfumes. El universo de Individuos 



estó compuesto por personal femenino de una sucursal bancario del Grupo Financiero 

Bonamex-AccJvol. quleries. dado el carácter de su actividad y lo necesidad de mostrar 

siempre su mejor Imagen ante el cliente, se preocupan por su apariencia física y su 

presentación. Además se e!Jgló este segmento porque la mayoría de ellas son mujeres que 

juegan un doble rol socia!: como seres productivos en el ámbito laboral o estudiantes. y 

como amos de caso; mujeres que cuentan con un cierto nivel académico y que 

actualmente luchan por competir profesionalmente con el sexo masculino. 

AsT pues. en el presente estudio plantearemos los modelos estructurales y categorías que 

serán nuestro fundamento teórico poro lo realización del análisis semiótico del anuncio 

impreso del perfume CARMEN; intentaremos establecer cuó/ •• el rol principal O. la muJ•r a. 
la dt6cada d9 lo• nov•nlar. conocer cómo •• ,.p,.. .. nlada por •I Pl'OPIO M•tema .acial. en 

especial por los medios de comunicación de masas. es decir, onallzor lo Imagen que éstos 

construyen y promueven; y, finalmente. dilucidar cómo .. con•umlrla dicha ltTtagen. o través 

de lo encuesto de opinión, conocer lo percepción del universo de encuestados en relación 

con el anuncio publicitario referido. 
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1. 1. PRINCIPALES MODELOS ES111UC1VRALES PARA EL ANAL/SIS DE 

COMUNICACION DE MASAS 

En el presente aportado se plantean los bases teóricos que nos servlrón paro reollzor el 

onéllsls estructural del anuncio publicltarlo del perfume CARMEN; los modelos fueron 

seleccionados tomando en cuento ros aportaciones que los autores han hecho o lo 

semiótico y que pueden ser aplicables de manero especftlco a mensajes publicitarios. 

1.1.1 DEFINICIONES QENEllAUS 

ESlllUCNRALISMO 

El estructurollsmo es una corriente metodológica que, entre otros objetos de estudio. abordo 

el proceso de lo comunicación. se intereso por los diferentes formas de percibir al objeto o 

través de estructuras. las cuales están siempre apegadas o un modelo determinado. 

Los modelos estructurales se han derivado de la lingüístico estructural. o partir de lo teoría de 

Ferdlnond de Soussure. asentada en su libro Curso de Lingüístico General. Paro Soussure. lo 

estructura es un sistema en el que coda valor está establecido por posiciones y diferencias. y 

que solamente aparece cuando se comparan entre sí fenómenos diversos. reduciéndolos al 

mismo sistema de relaciones. 

SJ entendemos que uno estructuro es un modelo o través del cual se pueden comprender 

fenómenos distintos. es Importante definir qué es un modelo. El modelo e.s uno herramienta 

del pensamiento que nos permite pensar en cosas que no nos son familiares en términos de 

cosos que yo conocemos. 

Antonio Pool! nos dice que un modelo estructural es lo elaboración teórica con lo cual el 

científico social analizo la realidad como uno estructuro social. es un ·conjunto de categorías 

abstractos interrelacionados unos con otras de cierto manero más o menos constante. que 

se especifico y nos ayudo o entender cómo es que los relaciones humanas significan. y por 

tanto. cómo es que se mueven o la acción dentro de esos estructuras de significación· . 1 
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El estructurallsmo. aplicado al proceso de comunicación social. se apoyo en la semiología, 

pues ésta Interpreto las distintas actividades como conjuntos estructurados que slgnlflcan y se 

combinan con regularidad poro dicho fln. 

En el estructurollsmo se utfllzon modelos que estudian Jo acción de ro slgnlflcoclón humana 

en su contexto. los unidades lnterreJocJonados no se consideran (como en el 

funclonallsmo) un conjunto de órganos. sino como formas significantes. Los modelos 

estructurafes están compuestos por conjuntos de reglas que se combinan y permiten evocar 

significados comunes. 

El estructurallsrno no termino en el análisis semlológlco. yo que además de los formas de 

siQnlftcociOn. cumple una función social. lo actividad estructurollsta pretende construir un 

simulacro de Jos objetos observados. y paro eso debe dlsef'\or mOdelos de significación que 

sean apllcables o una o varias sociedades. 

El término semlología proviene del griego sémelon que significa signo. Saussure en su obro 

Curso de UngQísfica General nos la define como to 00clencla que estudia ro vida de los signos 

en el seno de ro vida soc101-.2 Dicho ciencia estudio en qué consisten los signos y qué leyes 

tos gobiernan. Cabe aclarar que en lo octuolldad los términos semiología y semiótico 

denominan a uno misma disciplino. utillzondo Jos europeos el primer término v ros 

anglosajones el segundo. 

Paro Umberto Eco. ..,a semiótica estudio todos los procesos culturales como procesos de 

comunicación: tiende o demostrar que bojo Jos procesos culturales hoy unos sistemas; Jo 

dJcléctfca entre sistema y proceso nos llevo a afirmar Jo dialéctica entre código y mensaje- .3 

SI se pretende reollzor úno Investigación semiótico. es necesario que todos los tormos de 

coniunlcaclón funcionen como emisión de mensajes basados en códigos subyacentes. El 

trabajo semiótico es. entonces. un trabajo de desciframiento de signos morcados v 
noturollzados por lo connotación soclof. 

:1 SAUSSURE. Fcnlin:and de. Cuno d .. LinatUa11i:• c .. n..ral. EA~: Ah.:anz.o11 E.Juon.:al. 198.1 Poi,. 110 

~ ECO. Umtlcno .... ntnld•nt --le. lnlraduttidn • .. ~ktt. EApou'L:J: Lumen. 1974. Poi¡: .• "l;\. 



ANAUSIS DE CONTENIDO 
El análisis de contenido se inició en Estados Unidos de Norteamérica por Bernord Berelson. ar 

principio fue utlllzado por Jos especlolistas en periodismo y más tarde por los sociólogos, paro 

estudiar el contenido de los periódicos estadounidenses. 4 El método no se limita a la 

acumuloclón de elementos y mensajes. yo que examino cada uno de los combinaciones 

comunlcaclonoles. es decir. analizo Jos relaciones que los diferentes elementos tienen en un 

mismo mensaje. 

El análisis de contenido "'es una técnico de Investigación poro Jo descripción objetiva. 

slstemótlca y cuantitativo del contenido manifiesto de lo comunlcoclón ... s Su objetivo es 

descubrir las posiciones. tácticos o modifJcoclones que se don al interior de un sistema. 

La unidad redacclonal es lo base de la investigación. esta unidad puede ser dividido en 

varios elementos (palabras. estereotipos. slogons. etc.). En el campo de Ja comunicación. 

oJgunos elementos representan el papel de operadores semónticos que son condensadores 

de significados. esto es -categorías de uso muy Institucionalizado en los medios masivos y de 

enorme complejidad desde el punto de vista semóntico. porque estón asociados a campos 

muy complejos de significados sociales·. 6 

El análisis de contenido comienza su toreo con el fin de descubrir el por qué de la selección y 

combinación de determinados signos que produce cierto estructuro en un mensaje. Lo 

asociación de elementos y operadores semóntlcos contribuye a lo construcción del discurso. 

El texto no necesarlamente describe el contenido de lo imagen, sino ~ue Ja sitúo en un 

contexto y le da significación; de esto tormo los componentes semánticos se transforman en 

anotaciones simbólicas. 

Dentro de lo fotografío. el anóllsis debe tomar en cuento la complejidad de la estructuro. yo 

que a pesar de que ésto es autónomo. generalmente se retuerza a través del texto. En lo 

fotografía se encuentra uno serle lnformoclonol icónlco y uno llngüistico; así mismo. exJsten 

operadores semánticos. los más usuales son el sexo. violencia. drama y estética. El operador 

semántico se manifiesto por denotación o por connotación. 

"' TORRES. An¡cl Jr. Trorie y prlktlca del an.llill•I• .kcvnlcnkto. CCop1a m~,;ouu•¡:rafiadal Me•1~0. J9M:?. P:i¡t. 21. 

' Op. Cir. P.:is. 29. 
6 CASASUS. Jow! M.vtoa. I~ y an411 .. • dc IO!I PW-dto. de comunlc.nón. &pall:ll: Do~~ 197:?. P:i¡,:. 101. 
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El análisis de contenido de un mensaje Impreso se reollzo con base en los relaciones y 

oposiciones de un texto, así como lo Imagen denotado y texto e Imagen connotados. El 

análisis de contenido no sólo Implico obtener resultados cualitativos y cuantitativos. debe 

llegar al por qué del mensaje. qué papel desempeña codo elemento dentro del sistema. v 
de qué manero se Interrelacionan paro lograr lo respuesto deseada por el emisor. Poro 

cumplir con este objeflvo recurriremos a los modelos estructurales de Grelmos, Borthes y Eco; 

CISf mismo aplicaremos algunos otros modelos que nos oyudorón o descifrar codo uno de los 

elementos que componen el mensaje objeto de esto invesflgocl6n. 

ELC~ 

Rofand Borthes define el COfPU8 como uno .. colección finito de materiales predeterminado 

por el analista en base o uno cierto orbltroriedod (inevitable) y sobre lo cual trabajará. w 
7 El 

corpus debe ser muy amplio o fin de que sus elementos permitan lo saturación del sistema de 

semejanzas y diferencias. 

Lo elección del objeto de estudio. que en este coso es un anuncio publicado en ,.vi.ta. 
~na& se fundamento en el hecho de que los mensajes publlcitorlos Impresos presentan 

uno ventaja poro el análisis semlológico. por lo fócll reducción a corpus precisos. esto se 

debe o que su duración espacial y temporal es limitado y definida. Específicamente 

analizaremos en coso de lo revisto Vanidades. medio Impreso de publicoclón catorcenol 

dirigido a mujeres de 20 años en adelante. de nivel socio-económico medio v alto. 

La lnvestlgaclOn semloJOglco pretende describir los hechos estudiados d!3sde un punto de 

visto en particular. para lo cual resulto necesorio establecer un principio Umltotlvo que define 

el Investigador y al cual se le denomina corpus. 

A continuación se plantean y definen los modelos estructuro/es y sus categorías. sobre los 

cuales se basará el onólisis de los componentes del anuncio publicitario impreso objeto 

central de esta tesina: 

1' BARTHES. Roland. Elr•r11ttP• dr .,,,.¡.,/.,.la. E .. pal\oi: Eo.hrlln-11 Alh.:rtu Cor.11ón. 1971. Pá~. 100. (Vé:r.'iC t:1.rnl-i~n. OREIMA!'i. A.J. 
Snn6Dtk• Eatnld11ral. Moidrid: Orcdut1. IQ7t» Pá¡. :?76) 

7 



1.1.2 MODELO ACTANCIAL DE ALCIDES GllEIMAS 

Con base en los planteamientos teóricos de Antonio Pooll en su libro Comunlcoclón e 

lnforrnac/ónS. el modelo octoncla/ de Grelmos es un modelo estructural mediante el cual se 

puede observar lo realidad como un conjunto de acciones que dan slgnlflcoclón o los 

hechos que se producen en el seno de lo sociedad. Greimos se dedicó al anóllsls de cuentos 

para nlnos v descubrió que éstos siguen uno estructuro; un modelo de octantes o personajes 

Integran uno serle de elementos que don cuento de todos los fuerzas obrontes posibles 

en un relato. y coda elemento o personaje se define por su reloclón con los otros. razón por lo 

cual el modelo octanclol es estructural. 

Cada octante se define por lo que hoce y no por los atributos que recibe; lo ejecución de Jos 

acciones muestra lo categoría o lo que pertenece. Independientemente de lo calidad del 

emisor. El actante es un Individuo u objeto que juego un determinado papel dentro de uno 

relación soclal. 

El modelo cctanclol puede ayudamos a comprender las relaciones sociales. yo que nos 

permite significar e Interpretar todas las tormos posibles de interacción entre los octantes de 

un relato. Los posibles octantes que Intervienen en dicho modelo. y que pueden aplicarse o 

uno diversidad de relatos son: 

MODELO DE ALCIDES wREIMAS (ln-retaclón - Antonio .. aoH) 

DESTINADOR - OBJETO DESTINATARIO 

OPONENTE ----.... SUJETO AYUDANTE 

1.1.3 MODELO DE ANAUSIS SEMIOLOGICO DE AOLAND BARTHES 

Haciendo uno Interpretación de los planteamientos de Florence Toussoint en su obro Crítico 

de lo Información de masas. encontramos que Roland Borthes recurre o los elementos 

teórico-llngüístlcos de Saussure y los adapto al estudio de otros sistemas de comunicación 

a PAOLI. Op. Cit. P;ts. H. 

. . ~- .·'·. 



como la rTIOda. Su teoría nos Indica que existen dos niveles generales en el estudio del 

problema: uno es la selección del objeto por analizar. que se baso en la unidad de sustancio. 

Y el otro es lo delimltacl6n del objeto que se encargo de sef\alar las diferencias y semejanzas; 

esto se logra mediante la división de la estructura en elementos que permitan el estudio 

dicotómico de sus partes. 

Borthes define tres tipos de mensajes dentro de los códigos vlsuales:9 

l. Men8iqfe ·~ o llfWal: Actualmente el mensaje lingüístico se encuentra en todas los 

lmOgenes. ya sea como título. leyendo. dlólogo, etcétera; y es un reforzador de lo Imagen. El 

mensaje lingüístico tiene dos funciones básicas: 

Fync16o de qncrq¡e.- Elige de entre múltiples significaciones de la Imagen. fijo el 

sJgnificodo. es redundante y reduce lo polisemia visual. 

Fync!6o de releyp.- Consiste en elegir ciertos significados Ignorando los demás, 

abstrae los elementos que se Intentan destocar del mensaje visual. su función es Ideológico; 

a través del texto se Interpreto lo !cónico. 

2. Men8iqfe d9nolado o d9nolaflvo: Composición plOstica. descripción verbal o enunciación 

de los elementos que Integran el mensaje analizado. Abstracción de tOdos los elementos sin 

tomar en cuenta su significación; descripción de los objetos del mensaje visual. 

3. ~ connolac:*> o connolcdlvo: Proyecto uno Ideología, simbolismos. valores. mensaje 

cultural, con el fin de llegar al gusto del público. Es todo aquello que esté detrás del 

significante; es lo Interpretación slmbólica y cultural del mensaje. 

Los conceptos teóricos desarrollados por Barthes. pueden sentar los bases de une 

metodología semiótico que estudie el contenido fundamental de los mensajes de lo 

sociedad de consumo. lo cual se encuentra plagada de signos de todo tipo y por doquier. 

1.1 ... MODELO DE ANAUSIS ESTRUClURAL DE LOS MENSAJES DE UMBERTO ECO 

Con base en los aportaciones de Umberto Eco. en su libro Lo Estructura Ausente1º. dentro de 

la publicidad aparecen y se entrelazan seis funciones nunca aisladas por completo: emotivo. 

9 TOUSSAINT. F10ttn.:e. Critk9 cM a. IQfonnackSn cM ........ Mo!au:o. TnU-.. 1981. Pág. 60. (V.!a-.e ~rnbi.!n. BARTHES. Rol4nd. 

~~ C~. P~. 2~.Colomhia: Alt..:no Cor;u:On. 1971. Pás,.. 91 a~~) 

. •'•'..· 
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se dirige a los sentimientos y es subjetiva; referencial un elemento remite o otro, es el 

elemento del cual se troto; fócflco. Identificación del producto a través de emblemas o 

signos; rnetolingúiStico, trasciende los signos no comprendidos por el receptor; estético, 

memorable. se aplica en la presentación: e irnperoflva. conduce al consumo de manero 

sutil. 

SI se tiene presente lo función predominante de un mensaje. se podr6 establecer con mayor 

precisión et valor Jnrorrnattvo real de uno afirmación verbal o vlsual. Los runclones emotivo y 

estético son los más importantes; aunque Jo Intención en un prlnciplo es emotiva. se pretende 

que el receptor valore estéticamente el producto. 

Para Umberto Eco. Jos códigoa pubUcltarloa funcionan sobre dos registros: 11 •I regqtro v.rt>aJ. 

cuya función es fijar el mensaje. y el ,._.tro vl.uol. que es muy ambiguo y conceptuolizable 

de muchas tormos. Dentro de lo codificación visual se identifican tres niveles: 

N!yel !cónfcp,- Signos Jcónicos con un fuerte valor emotivo. corresponden al estudio 

retórico de la publicidad: es cuando lo cuofldod del objeto estimulo directamente nuestros 

sentidos. 

Nlyel !conográflcp.- Se don dos tipos de codificación: uno de carácter histórico en el 

que Jo publicidad remite o términos de iconografía clásico. sus slgnlricodos son 

convencionales; y el otro de corócter publlcltorio. en el que Jos modelos están connotados 

par uno formo particular de actuar. 

Ntvel troQQ16g!co.- Comprende Jos equivalentes visuales de los figur'?5 retóricos (tropos) 

verbales. En la publicidad se han introducido figuras retóricos de tipo visual. difíciles de 

relacionar con ras verbales. Entre las figuras retóricos visuales c/óslcas se encuentran: 

- Hipérbole: elaboro exageraciones para impresionar. EJ. Anuncio Impreso del perfume 

Oplum. en el cual. en el slogan -Jomós perfume alguno ha provocado tal emoción-; se 

manejan expresiones verbales exagerados como jamós y tal emoción. 

- Utote: expresión que no significa todo lo que se quiere dar a entender. 

generalmente reduce los características negativas del producto. EJ. El anuncio Impreso de los 

cigarros Viceroy Gold TOO's sólo muestra el antebrazo y la mano de un hombre. sin embargo 

el puño de lo comiso y lo moncuernl/la nos remiten o lo elegancia. 

f 1 Op. Cí1. Pq:. 156. 
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- Metóforo: es el proceso en el que se modifica el sentido de uno palabro o Imagen, 

por otro en sentido figurado. EJ. Spot televisivo de Bonamex en el que aparece un león que se 

relaciona con la experiencia y un gatito que nos remite o algo que apenas se está 

desarrollando. 

-Portlclpoclón mágico por acercamiento: relación de un producto moderno con un 

modelo clásico o antiguo. 

- Ideograma Kltsh: la relación de uno obro de arte con el producto. 

- Metonimia doble: establece una Identidad Indiscutible o relación de Implicación. EJ. 

En el anuncio Impreso de lo líneo de cosméticos Avon Signatura. en el que aparece uno 

mujer. establece uno relación Indiscutible entre ésto y los cosméticos. pues resulto 

Indispensable lo presencia de lo mujer poro que represente el tipo de personas que se 

ldentiflcorón con el producto. (cosméticos-mujer-cosméticos). 

-Antonomasia: aparece en lo mayoría de los Imágenes y adquiere un carácter 

predominante. Entidad singular que aparece en lo imagen representando un género o uno 

especie: un coso singular asume el valor de ejemplo. EJ. Anuncio Impreso del perfume Mogie 

Noire, cuyo slogan es .. Mogle Noire un encuentro mágico". la mujer que usa el perfume 

adquiere el valor de ejemplo poro los mujeres que desean un encuentro rnógico. 

-Cuantificador universal: hoce que un determinado símbolo valgo poro un 

determinado grupo. Proceso psicológico de Identificación. reconocer como universo! el 

valor propuesto. EJ. El yo citado anuncio del perfume Opium. que tiene lo implicación de que 

todos tos mujeres que lo usen vivirán emociones nunca antes sentidas. 

Niyel tópico.- Comprende el factor de los premisas. Trota de lo construcción de uno 

premiso para un entinema, paro que seo posible el entlnemo. debe decodificarse el 

nivel tropológico referido o lo antonomasia. Entiéndase por entinemo al .. ·silogismo reducido 

o dos proposiciones. lo antecedente y lo consecuente·. 12 

Niyel ent1mém!cq.- Debería contener lo articulación de verdaderos argumentaciones 

visuales. Esto articulación no se do. yo que lo Imagen tiene la necesidad de referirse a un 

rozonomlento verbal. pero lo argumentación retórico verdadero se desarrolla solamente en 

el texto verbal. o bien. por lo occión reciproca entre el registro visual y el verbal. 

Los modelos o los que se ha hecho referencia servirán como base poro realizar el análisis de 

un mensaje publicltarlo. con lo que se pretende descifrar qué elementos presento su 

l.? TOU-~nl. Op. Cu. P.:ii;. ~11. 
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estructuro, de qué manera se encuentran interrelaclonados estos elementos. qué tanto se 

apego o lo realidad dicho estructura. qué roles desempeñan los octantes. etcétera. 

Lo Importancia de la semlóflco en este ómblto radica en su Intención de profundizar en el 

campo de la crítico en el análisis de los mensajes masivos. Lo importante del estudio es no 

quedarse en el plano superficial. en donde se parcialice el mensaje. es decir. se debe partir 

de un estudio global del proceso de la comunicación poro obtener resultados más 

concretos. 

1.2. so•RE EL DISCURSO PU•LICITARIO 

Información y comunicación son dos sistemas que actúan en uno constante evolución 

dloléctlca. La comunicación es lo acción a través de la cual dos o más personas evocan un 

significado en común; lo información es el acto de significación mediante el cual se 

Interpretan los regios del comportamiento social. 13 

No existe comunicación sin previa Información, no es poslble Informar si se estó fuero de todo 

categoría comunlcoclonal y ros relaciones sociales que ésto Implico. La comunicación· 

Información debe darse en un contexto social con un morco de referencia común, paro 

alcanzar los objetivos del emisor. en este coso el publicista: es decir. que lo Interpretación sea 

homogéneo. 

El discurso puede ser una imagen, texto, palabro oral. comunlcoción no verbal. es todo acto 

comunicativo cuyo fin seo persuadir o convencer. Entonces el discurso se presento tonto en 

el lenguaje articulado. oral o escrito. como en lo imagen. fijo o móvil. o bien por lo 

combinación de éstos. 

El discurso publicitario es un fenómeno en constante evolución. por lo tonto. los contextos y 

los tormos de presentarlo se transforman y. por ende. también nuestro Interpretación de lo 

realidad se ve modificado. En nuestro sociedad consumista existe una fuerte competencia 

._, PAOU. Antonio. c-.uc:.ctón Pvblkil8rt.. Mc!.11.i<.':O: Tnll.:1.. ... 199:?. P.i¡:. 11. 
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dlscursfvo. que do como resultado el Incremento de mensajes publlcltorlos que se presentan 

todos los días a través de los medios de comunicación masivo. 

En toda sociedad la producción del discurso es controlada. seleccionado y redistribuido por 

quienes tienen Ja torea de mantener el orden. o bien. evitar que posibles alternativas pongan 

en peligro la formación socio/ existente. Así mismo. existen procedimientos de exclusión que 

se ejercen desde el exterior. el más evidente es el de Jo prohibido que se presenta a través de 

fo que conocemos como censura. Los temas a los que se hace mayor alusión son el sexo y lo 

política. que contrariamente o la prohibición revelan su vinculación con el deseo y el poder. 

En Jos mensajes publlcltarlos se utilizan diversos estrategias poro llamar lo atención del 

receptor. entre las cuales Jo sensualidad ocupo un papel primordial, yo que se recurre 

frecuentemente o despertar el deseo paro obtener los resultados esperados por el publicista. 

De manero sutil. y en ocasiones muy obvio. se manejo el sexo como punto de lanzo para 

captor mayor número de consumidores. 

Mlchel Foucoult. en su obro El Orden del Discurso. nos Indico que los funciones primordiales 

de un discurso respetable y digno son: dudar de nuestro voluntad de verdad. restituir el 

carácter de acontecimiento del discurso y valorar lo Importancia del significante. 14 

El discurso debe trotarse como un conjunto de conocimientos discursivos. según serles 

homogéneos. pero discontinuos unos en relación con otros. El discurso publicitario pretende 

tener credibilidad. puesto que se refiere o uno realidad concreto: los mercancías. La 

publicidad analizo Jos relaciones sociales con sus Juicios de valor, lo ordenación se hoce 

mediante lo síntesis que estructura el sentido de su relación. El producto se Presento como un 

elemento natural del contexto; y si no es el producto. será lo morco Jo que identifique ese 

contexto. La marca evoca determinados campos semóntJcos. coda uno de los cuo/es se 

asocia a determinados relaciones sociales. El objeto o su morco son la porte estructuronte 

del contexto. 

14 FOUCAULT. Michel. El Orden cllrl Dbc:una. M~aico: TullqU•W• ednon:•. 1911.1. Pds. :!l. 
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1.2.1 ELEMENTOS DEL PROCESO DE LA COMUNICACION Y SU FUNCION DENnlO DEL 

DISCURSO PUBLICITARIO 

El estudio de lo comunicación suele centrarse en el emisor. esto se debe o que los medios 

masivos de comunicación constituyen un soporte o través del cual se manejan los Intereses 

de la clase social en el poder. Paro que el proceso de lo comunicación se dé. es necesario lo 

relaclón entre todos los elementos que lo constituyen, éstos son: is 

EmfKll.- Todo ser o móquina que elabore un mensaje. El emisor deseo algo del 

receptor y elabora un mensaje con el fin de obtenerlo. Jo hoce seleccionando y 

combinando símbolos y signos de tal manero que no parezca Impositivo. sino agradable y 

placentero. El emisor se convierte en un lnffuenciador. 

~-- Relaciones sociales para lo elaboración de los mensajes que fijan lo formo 

de estructurar un signo y sus posibles combinaciones. 

~-- Elemento objetivo del proceso. Existen mensajes individuares y sociales; 

verbales y oudiovlsuoles. Los mensajes se constituyen de acuerdo o la intención del emisor y 

están condicionados por el código. SI el código define los leyes del discurso. codo mensaje 

es un fragmento de discurso. Existen diversos tipos de discurso: publicitario, propagandístico. 

político. religioso. etcétera. 

Med!g1 y recursos.- Se entiende por medio al recurso a través del cual se propago un 

mensaje. Los recursos Que implica pueden ser materiales o humanos. -No es la información 

colectiva. y por lo tanto los medios. lo que condiciono o los miembros de" uno sociedad. en 

especial a los miembros de lo clase dominado. Es lo estructuro mismo en lo cual los medios 

de difusión actúan como reforzodores~. 1& 

qererente o mgrco de referenclg.- El referente es aquello sobre lo que troto el 

mensaje. es un elemento de lo realidad mencionado en el mensaje. El morco de referencia 

es lo conocido y valorado por el receptor según el lugar que ocupo en los relaciones 

sociales. El discurso publicitario nos presento uno versión de la realidad mostrándola como 

14 



verdadero. Es aquí donde entro el concepto de verosimilitud que rige la elaboroclón de los 

mensajes y Jo relación de éstos con el referente. 

~-· Todo aquel ser que entro en relación con un mensaje. Implico el 

conocimiento de un código poro poder decodltlcor e Interpretar el mensaje. En la 

publicidad. al receptor se le conoce como consumidor. lo figuro del consumidor se 

hlpercodlfico mediante alabanzas y exaltación de sus cualidades. 

fprrngci6n soc!qr .• Modos y relaciones sociales de producción en los que esté Inserto 

todo el proceso de lo comunicación. Lo Revolución Industrial. lo producción en serie. Jo 

competencia. lo lucho por el poder en el mercado. producen Jo creación de mensajes 

destinados o atraer lo atención de los consumidores. es osi como surge el discurso 

publicitario. 

Retrpq!lmentgc!Qn.· Es la respuesto que provoco el mensaje, que puede darse de 

múlttples formas; es decir en uno comunicación oral. ro comunicación no verbal puede 

darnos idea de Jo que nuestro receptor siente. 

Con el propósito de enriquecer los categorías planteados en los tres modelos que nos 

servirán como morco teórico. o continuación se describen algunos otros elementos 

aportados por diversos autores. Jos cuales permiten analizar el mensaje de manero más 

Integral. 

J.2.2 MENSAJES DE ESTRUCTURA AUTORITARIA Y MENSAJES RETORICOS 

to. ~ d9 eattuclul'D avlodlOllO son aquéllos cuyos signos estén seleccionados Y 

combinados a fin de que el receptor llegue o lo interpretación deseada por el emisor V no o 

ninguno otra. Poro lograr esto se utilizo un exceso de datos que. generalmente. aseguran lo 

adhesión del receptor o los versiones que ofrece el emisor. 17 

Estos mensajes o~ecen una versión distorsionado y único de un objeto o situación. Se 

programa el mensaje parolelomente con Ja respuesto. paro ello la retórico ha elaborado uno 

serle de recursos que actúan como reforzadores de los medios masivos. Uno de Jos recursos 

17 PRIETO. Op. Ci1. Pois. 98. 
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mOs Importantes es la redundancia o sobrecargo Informativa de un mensaje. cuyo fin es 

compensar lo excesiva orlglnalldod de éste o et ruido que pueda provocar el proceso de la 

comunicación. 

Loa ~ tetótlca. son aquellos en los que. mediante una especial selección y mezclo 

de signos. así como su constante repetición. fijan autoritariamente los sentidos volorotlvos que 

pretende el comunicador. Conllevan lo Intención de persuadir a los receptores de que 

las condiciones actuales de existencia son naturales; persuasión que se llevo o cabo 

utilizando todos los recursos retóricos que tiene o su dlsposicl6n. 1ª 

Lo representottvldad en este tipo de mensajes es siempre parcial. yo que lo que se presento 

en lo Imagen no es sólo el objeto. sino lo Intención del emisor. '"No hay representotlvldod puro 

en una Imagen publicitaria. no hoy lo Intención de reproducir oigo tal como es en la 

realidad. Hoy el Intento de Incorporarlo a un discurso. de darle formo de mensaje. de hacerlo 

de tal manero que no sólo se represente a esto coso. sino que resulte oflodido o un nivel 

nuevo de sentido.- IQ Desde esto perspectivo. la Imagen serio uno representación 

Intencional de lo realidad. uno versión de un objeto o Individuo. y uno versión. bien puede ser 

una distorsión de lo realidad. 

Lo concepción capitalista de los mercancías nos lleva a verlos como fetiches: lo satisfacción 

de los necesidades humanas se encuentro en los mercancías. que son portadoras de todo 

aquello que nos hace sentir mejor y considerarlos causas directos de los beneficios. No se 

piensa en el proceso de su elaboración; los mercancías son sujetos que satisfacen nuestros 

necesidades. El objeto es visto como poseedor de uno fuerza móglco. los objetos nutren. 

adornan. confieren estatus y prestigio. A partir de la utopía del objeto c~mo poseedor de 

cualidades. lo Industria y los publicistas crean nuevas necesidades. dando la apariencia de 

que éstos contribuyen o la superación y felicidad del individuo. 

1.3. SEMIOTICA DE LA l'U9UCIDAO 

En nuestro década. lo imagen ha cobrado cado vez mós tuerza. lo mayor cargo Informativo 

de los mensajes viene Implícito en lo Imagen. ésto tiene un gran contenido de significaciones; 

•• POLONIA TO. Alici.a. Me~ rcCDric-: lOll in1cn-ollpnsdarnlnantcs. M.!iuco: Comumc:i..:ión. 19tll. Pá¡;. ~O. 
19 PRIETO. c.a..1i110 D:ini<.!l. llc16ric•) manlpu .. d6n maah·•. Mo!•ico: Pn:m13 Ed1tor.o1. l'\.IM7. P3ir:. :\b. 
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lo semiótico publicitario nos permite realizar un on61isis objetivo y critico del contenido de los 

mensajes de comunicación masivo. 

En Jo presente Investigación entenderemos como semiótico de la publicidad o la ciencia 

que estudio los discursos publicitarios. no sólo como estructures de slgnlflcoclón llngüístlca o 

leónica. sino aquéllo que aborda también otros sistemas de signos que don el mensaje un 

sentido Ideológico. relacionado con fenómenos de cor6cter económico. político y social. 

1.3.1 SEMIOTICA DE LA IMAGEN PUBLICITARIA IMPRESA 

Lo Investigación semloJóglca es lo única aproximación analítico de lo imagen que ofrece 

uno perspectivo preciso aunque sin explicar lo Imagen exhaustivamente; punto medular en 

la medida que lo publicidad trota de crear un sentido que no puede existir si no se llego mós 

allá del objeto mismo. La semiología de lo imagen descompone todo en sus mínimos portes; 

después. observo lo relación que se do entre los elementos poro /legar o Ja obtención de un 

resultado global. 

La evolución de lo publicidad impreso, según Georges Peninou. se divide en tres etapas: lo 

primera donde la preocupación principal consistía en el léxico de los significantes 

publlcltarlos • lo cual se abandono para llegar o uno aproximación mós sintáctico v 
estllísttco. La segundo etapa radico en posar del inventarlo de los figuras retóricos. o poner 

de relieve sus propiedades; y lo último etapa Mllevaró o Interpretar a la publicidad como 

poética. no como ciencia. pues sólo es ciencia en su distribución nunca er:i su gestoclónM. 20 

Con el desarrollo de Jo publicidad lo imagen va cobrando coda vez más fuerzo. yo que 

actualmente ésto contiene mayor información. encierra más sentido y provoco diversos 

actitudes. Los anuncios se convierten coda vez mós en una fiel reproducción de lo 

mercancía y el texto es sustituido por las imágenes. 

Lo decodlflcaclón de la imagen es un hecho subjetivo y cultural. dentro de un mensaje 

publicltarlo coexisten varios mensajes. algunos necesarios y otros focultottvos. Lo imagen 

central emite dos mensajes: presentación (denotativo) y slmbolfzoción (connotativo). La 

determinación de lo imagen central implica encontrar los soportes de lo significación y Jos 

lo PENINOU. Ocorae... SemilOck• de I• puhllcl.t.d. E"~.:a: Ou,.14H> Goh. 1977. f'.1¡:. 19. 
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variantes del sentido. para comprender lo Imagen principal es necesario captor lo estructuro 

formal del mensaje a través de lo que podría denominarse Intuición. 

1.3.2 CODIGOS VISUALES Y FUNCIONES SEÑAUZADORAS 

En su obro Semlóffco de la Publicidad. Georges Peninou nos define los actos publlcltorlos 

fundamentales a través de los cuales se da a conocer un producto o servicio: 

O.nominación.- Se confiere uno identidad o través del nombre. lo función principal 

requiere de éste, de aquí surge la marca. mismo que procede de intereses bien definidos que 

tienen por objeto aumentar los ganancias. El objetivo de lo morco es conquistar los 

mercados mediante el nombre. recubrir el género que lo ocupo y formar un cuerpo en el 

mercado. 

"'9dk:acl6n.- Conferir uno personalidad por medio de atributos. un carácter. El poso 

posterior o lo morco es darle un carácter (Imagen de morco) • es decir, se poso del nombre 

al atributo (valor) y se añade una personalidad (mágico). 

E1tallac:l6n.- Todo publicidad es afirmativo y armonioso; ignoro los Inconvenientes y 

defectos de la merconcra. 

Según Penlnou. lo función de lo publicidad radico en que el objeto poso de lo existencia o lo 

conciencio; poro lograrlo. la publicidad recurre a los manifestaciones de lo función 

ser-.allzodoro del código de morco. éstos son: 

C6dlqg cromQticg.- Impacto visual mediante el manejo del color (colores agresivos. 

cálidos. fríos. etcétera). 

Código tlpqgrQf!cg.- Impacto visual basado en uno ruptura gráfico (aislamiento 

espoclol. tipo de letra. dimensión. recuadros. etc.) 

C6d!gg totogrQficg.- Impacto visual basado en los técnicos selectivos de los planos. y 

los técnicos enfáticas de los mismos. 

Cód!gg mqrfolóqlcg.- Geografía particular de lo Imagen publicitario. lo mirado 

selecciono los Iconos que aportan lo Información clave. 
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Los emplazamientos. encuadres. composición y demás técnicos que se manejan en lo 

Imagen publicitaria. contienen distintos valores; cado elemento debe tener un por qué y 

poro qué. 

Dentro de dicho Imagen se don varios construcclones:21 

-Foconzoda: Los líneos de fuerza y el objeto de promoción convergen en un punto 

común. 

-Axial: El objeto promocionado ocupo el lugar central de lo Imagen. 

-Profundidad: El objeto ocupa el primer plano dentro de la imagen. 

-Secuencial: Lo mirado es llevado de formo ordenado del comienzo al final del 

anuncio. 

En el presante estudio. entenderemos como figuras retóricas o aquellas expresiones verbales 

o visuales que utilizan los publiclstos con la Intención de dar un toque atractivo o los anuncios 

y destocar los cualidades o atributos de un producto o servicio. 

Poro Daniel Prieto Castillo. ·1os figuras retóricos son Infracciones al lenguaje común poro 

decir. con otros términos. lo mismo pero o lo vez enfatizando un sentimiento que le Intereso al 

emisor ... 22 son formas de presentar un mensaje o fin de hacerlo novedoso. Con fundamento 

en los aportaciones de Antonio Pooll en su libro Comunicación Publicltoria. y Daniel Prieto 

Castlllo en su obro Discurso Autoritario y Comunicación Alternativo. los principales figuras 

retóricos son: 23 

~: Es el proceso en el que se reloclonon el objeto metaforizado (producto) y 

un elemento metaforizonte (variante). En lo metáfora se transfieren al objeto todos los 

atributos presentados en los elementos metatorlzontes: tal es el coso del spot televisivo 

del Ford Cougar. en el que, mediante una dlso\vencla de Imágenes. uno pantera después de 

soltar un risco se transformo en el propio automóvil. 

:u Op.Cil.Plis. 1:!.'1. 
22 PRIETO. ~ullo Daniel. DlacunoauloriLmrkJ)' cosnunlceclón aUernali~•. Mt!1iih;:o: Pn:nmi Et.htor;i.. J\lQI. Pá¡¡t. 121. 
ll PAOLI. Antonio. Comunlcad6n Pubtlc:i .. rla. M~ ... 1.:0: Trill:aA. 1\N:!:. P:1&. ~. 
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Metonlmlq: En uno expresión que conjunto el verbo con la acción. construido sobre 

las sintaxis del relato (gromotlcalmente) y la transferencia asociativa (psicológico). El objeto 

entra en acción. permite un sentido de asociación gestando uno historio al colocar al objeto 

en un estado de narración. Aquí el objeto puede tener dos niveles: 

1) Integrarse al escenario como Intérprete. 

2) Excluirse del escenario y figurar en un espacio menor respecto a la acción 

principal. 

Un ejemplo del uso de la metonimia es el spot televisivo de Brandy Presidente en el que la 

botella de brandy es uno más de los invitados a lo fiesta; convtve y comporte con los dem6s. 

S!nécdogqe: Figuro metonímica que expreso el más por el menos. el todo por lo porte. 

Presento en sólo uno parte del objeto, los beneficios que éste ofrecerá Integralmente. El 

detalle debe asumir por sí solo el objeto en todo su valor. Por ejemplo, en un comercial el 

acercamiento al cuello de una camisa remite a algo más que o la comiso mismo, nos evoco 

lo elegancia. el confort, el estatus. etcétera. 

~: Aumento o disminuye algo hasta el límite de la lntellglbllldod. Su finalidad 

es exagerar poro Impresionar. Esto figuro retórica podría ejemplificarse con los comerciales 

de Cotsup del monte, en los que se utilizo el slogan ~orchlrequeterecontrartca"', palabro que 

odemOs de exagerado. por complicada tiende a fijarse en lo mente del receptor. 

El tratamiento de lo figuro retórica depende de lo posición que adopte el publicista desde el 

punto de vista de originalidad. el valor de la percepción y el de comunicación. La 

lntenclonolldad permite que la Imagen publicitario aborde lo fantasía. lo subjetivo. 

1.3.4 :.iSftnOTIP'OS 

En los medios de comunicación masiva se presentan aventuras y/o acciones generalmente 

no experimentados por el pübllco, pero teóricamente posibles (potenciales), que 

proporcionan al consumidor códigos de respuestos estereotipados. con lo que se establecen 

hóbltos y expectativas soclo6es. 

"'Los estereotipos aluden o convicciones sociales que no se basan en juicios y anóllsls. sino en 

opiniones v usos establecidos. teñidos de una tuerta tendencia valoratlvo. íntimamente 



ligado o lo Ideología dominante. en tonto ésto represento un sistema de valores que legitimo 

los relaciones sociales vigentes'". 24 

Los estereoflpos aparecen como parte integrante del lenguaje. en relación directo con lo 

conducto. Son aquellos aceptaciones o rechazos que codo quien ejerce hacia los 

demós, o hacia oigo. por causas psíquicos enteramente Individuales. En el anuncio 

publicitario que onoltzoremos. se buscor6 Identificar los estereotipos compartidos por un 

grupo social que los acepto y adopto. 

El estereotipo no tiene mesuro. se presento como si tuera lo móxlmo. o por el contrario. lo 

peor; existen estereotipos verbales e icónicos. Los verbales deben su éxito a lo calificación de 

cualidades o a lo descripción de acciones; ros lcónlcos cuentan con mayores recursos dados 

los facilidades que ofrecen los técnicos fotogróficas. Los estereotipos dependen del emisor. 

pues éste determino el papel que representaró el octante (personaje) y Jos acciones que 

realizará. 

Un mensaje tiene mayor probabilidad de ser bien recibido y aceptado si responde o Jos 

hábitos y expectativos del receptor. '"Mensajes de gran aceptación manejan estereotipos 

que aluden a tipos humanos. gustos y fobias. o ro admitido. tolerado o sancionado y que 

formo porte de lo educación social recibido'". 2s 

Lo publicidad utilizo. entre otros medios. o los revistos femeninos poro promover un estatus 

socio-económico y cultural; así como un estereotipo desvlnculodo de lo realidad. modelo 

tisfco en el que se exalto el rol estético de Jo mujer. Es lógico que si ros medios masivos de 

comunicación presentan mensajes que estón acordes con lo Ideología d0minonte. se logro 

Influir en los masas generalizando conceptos que omiten un onóllsis crítico. EJempJo cloro de 

dichas generollzoclones. es el estereotipo de Ja mujer de clase medio que nuestra 

sociedad construye. cuyos característicos mós difundidas son: pasividad. sumisión. 

femineidad y pureza; su realización seró el matrimonio y. por ende. lo maternidad. Aquello 

mujer que no sigue estos cónones suele ser marginado o señalado como liberal. ya que no 

va de acuerdo con los normas y preceptos que su contexto social le exige. 

24 POLONIA TO. Afü:b. l\lc~ rcldricD!I: '°" ntcrraU~dumJnantrw l\lc.',.n:o: Cmnuni.:o:i..:idn. J9HO. Poi¡:. ~O. 
~!' 0,.. Ci1. P.i¡;. $H. 
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TOdos los elementos que producen la Implantación de estereotipos son prueba cloro de que 

los mensajes publicitarios conllevan o tres fenómenos: 2t1 

l .- Distorsionan la reclldad: ya que se pienso en los individuos y su pertenencia a una 

erase social en base al concepto que lo clase dominante ha generalizado a través del 

ttempo. 

2.- Desconte:xtualizan: pues no actúo de acuerdo o ros circunstancias reales y no se 

presentan los conflictos con veracidad. si esto sucediera. los estereotipos no podrían existir. 

3.- Desmovilizan: producen pasividad. estos mensajes quedan en planos superffcloles. 

no cuestionan ni discuten los objetivos; los métodos paro alcanzarlos estón fijados de 

antemano por el propio sistema. 

Resulto pues. evidente. que ros figuras retóricos y los estereotipos dependen totalmente de lo 

lntencionolidod del emisor. quien de esto manero se torno en lnfluenclodor. Los mensajes 

publicitarios Influyen directamente en lo decisión del consumidor; los mercancías se 

convierten en sotisfoctores y en Instrumentos que -roclliton- lo obtención de un estatus 

social. 

Con este punto se da por concluido la exposición del morco teórico conceptual que nos 

servlró de base poro el análisis semiótico del anuncio del perfume CARMEN que se 

presentorc:l en el tercer aportado de esto tesina. 
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APARTADO 2 

REVISTAS FEMENINAS Y lA 
MU"9ER MEXICANA ACTUAL 



En este aportado se reolizoró un estudio sobre los revistos femeninos, en virtud de que nuestro 

objeto de anóllsls es un anuncio publlcitorio Impreso que aparece en este medio de 

comunicación masivo; dicho medio se eligió debido a que. poro efectos de la Investigación. 

presenta uno ventaja porque su duración espacial y temporal es limitado y definido; odemós 

de lo difusión que tienen éstos en el universo de lo mujer y el poder de persuasión para el 

consumo. 

Se aborda también la Imagen de lo mujer mexicana o través de su desarrollo histórico y se 

analizan fenómenos económicos y políticos que han ejercido Influencio en su devenir social; 

en especial se estudia el papel que han Jugado los medios de comunicación a lo largo de su 

historia como promotores de •Jn estereotipo o modelo físico Ideal. 

2. J. llEVISTAS FEMENINAS 

Lo revista femenino es un medio Impreso de clrculaclón masivo. producto comercial y medio 

de vento o lo vez. Es uno publicación periódico {semanal. quincenal. mensual) y va dirigida o 

lo mujer. Los revistos femeninos contienen temas sobre la vida cotidiano. el arreglo personal y 

aspectos sentimentales. entre otros. Su grupo objetivo de comunicación lo forman lo clase 

medio y alto. yo que la mayoría tiene un precio de quince pesos y es casi prohibitivo poro los 

clases bojas. 

Su presentación. en la mayoría de los casos, es agradable. bueno calidad en el papel y en 

lo Impresión; existen en tamaño carta. medio corto y un cuarto de corto. . 

Generalmente los secciones que Integran los revistas son: 

Editorial: Difunde el pensamiento filosófico. politice o social de los editores. 

Artículos de fondo: Lo mayoría de los veces se publican en un lugar fijo. Y son mós 

extensos que en otros medios por el tiempo entre uno edición y otro. así como por su 

permanencia. 

Reportajes: Lo mayoría de los veces se apoyan con Ilustraciones y pueden ser 

presentados en uno o varios números. 

Novelas: Se publican completos o en varios capítulos. de autores reconocidos dentro 

del medio. 

secciones rijos: Se publican de mone;ra constante en codo número. por ejemplo. 

horóscopos. espectóculos. culturo. novedades. etcétera. 
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Analizando la tipología de espacios que ofrecen al anunciante los diferentes revistas. 

Podemos deducir que la estructuro publlcltorla de este tipo de publicaciones est6 

compuesta por las siguientes secciones: 

.B:2r:!gdg: No se utiliza para publicidad. Hace Jos veces de un editorial Ilustrado, es el 

gancho en los puestos de periódicos. Cuando llega a contener publlcldad. el costo de ésto 

puede resultar muy alto para el anunciante. 

EQ[[Q¡: Los forros son de papel más grueso que las p6glnos Interiores y por lo tonto. más 

durables: pcr tal mottvo uno inserción en estas partes es más coro. La Importancia de los 

forros se define en el orden siguiente: 

a) Cuarto de forros o contraportada.- Debido a su exposición visual, sigue en 

Importancia a la portado; se vende completa y generalmente es a todo color. 

b) Segunda de forros.- Despierto el interés. ya que es lo primero que se ve al 

abrir la revisto. además de que le sigue el editorial y el indice. 

c) Tercera de forros.- Es Igual de solicitado que lo segunda de forros. pues 

muchos veces se hojea lo revisto de atrás hacia adelante y puede atraer la atención del 

lector . 

.L.Qm.Q: Sólo es aprovechable en las revistos gruesos. pero tiene mucha demando 

debido o que también es muy expuesto. 

~: Es una prolongación lateral de Ja portada y/o contraportada que queda 

doblado hacia adentro. es muy atractivo y en ocasiones puede utilizarse como separador. 

Inserto o encqrte: Hoja de papel más grueso y más pequeno que las p6glnas 

Interiores. va Inserto en la revisto sin corresponder a ésta. aunque debe tener relación con el 

giro de lo publicación. Tiene el mismo costo que cualquier página interior. dependiendo del 

tamaño y color. 

Eáa!rKll: éstas se clasifican de la siguiente manera: 

o) P6glnas centrales.- Tienen mayor valor que los laterales. ya que por lo 

manipulación lo revisto generalmente se abre por esto porte. 

b) Páginas primeros y últimas.- Siguen en importancia por ubicarse junto a los 

forros. 

c) Póginos Impares.- Tienen mayor volar publicitario que los pares. yo que 

llaman m6s lo atención. 

Cglymngs: La más Importante es lo derecho de lo p6gina impar. le sigue lo columna 

derecho de lo p6glna par y por último lo columna central. yo seo superior o Inferior. 

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



Tamaño de los anuncios. !:stos pueden ser de uno plano. medio plano. una columna. 

media columna y roboplano; éste último es publlcitarlomente el mós atractivo. 

Lo medido de altura que se emplea en los revistas es el centímetro. y paro el ancho. los 

cuadratines. 

Presupuesto: Depende de lo dimensión. emplozomlento dentro de lo revista y de lo 

página. característicos técnicos y sociales de lo revisto. público. tipo de producto. 

frecuencia. cobertura del medio y de lo campano publicitaria. 

Precios: Los precios se ajustan o los costos de producción. lo cual depende de las 

características técnicos. giro de Ja revisto. tlroJe. sistemas gráficos y de impresión. Por reglo 

general. se establece que o mayor tlroje es menor el costo por ejemplar. 

Por su permanencia. los anuncios en revistos deben ser de muy bueno calidad. de excelente 

confección y contenido comunicativo. así como presentar datos Invariables durante un 

periodo considerable de tiempo. 

2. l. l CARACTERISTICAS Y FUNCIONES DE LAS REVISTAS FEMENINAS 

En 1930. surge en México lo primero revisto dirigido especialmente a lo mujer: La Familia. 

mismo que hasta principios de los sesentas tuvo fuerte influencia en el mercado de las 

revistos femenlnas. 1 Lo revisto era editado e impreso por Libros y revistas S.A. de C.V. Esto 

publ/caclón presentaba lo formo de pensar de aquéllo época. es decir. cuando la mujer sólo 

se dedicaba al hogar. al culdado de los hijos. y o los quehaceres domés!lcos; no contenía 

técnicas para atraer a Jos hombres. ni poro mantenerse otroct/vo. tópicos que actualmente 

ocupan lo mayor porte de los espacios de los revistos femeninos. 

A partir de 1960, los medios masivos de comunicación comienzan a tener uno gran 

expansión. sobre todo en Américo Latino. lo que llevó o lo organización de lo estructuro 

tronsnocionol existente; en especial. lo revisto femenina se convirtió en el en el medio mós 

adecuado paro proyector el modelo de mujer deseado.2 

1 GARCIA. C:aldo:rón Coan>loa K.,,¡,la~ •·cnK"nJn;n. La n1ujcr con10 ohjclo de coni.umo J\f<!-'1.:0. El Cahoilhco. JQ8K. Pág. JO. 
:! Op. Cil. P:i¡t. 1 ;\0. 
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La primera revisto tronsnaclonot en Latinoamérica fue la Good House Keeplng Buenhogar. de 

lo Hearst Corporatfon. M6s tarde surgió Vanldc::ld98 del bloque de publicaciones 

Oearmos y posteriormente compiten Cosmopoliton y Fascinación (ambas del grupo de 

Oearmas). que representan variaciones del mismo modelo.3 

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

con artistas; sin embargo. continuaban !imitando el entorno de la mujer a su esposo. 

hijos y hogar. Los revistas Vanidades. Kena y Buenhogar dominaron el mercado hasta 1973. 

al'\o en el QUe surgen otros revistas como Nueva Vida. Bienestar. Fascinación y 

Cosrnopolltan; ésta última tiene un enfoque diferente. proviene de lo Unión Americano como 

respuesta al movimiento feminista.• 

A partir de la década de los setentas. el contenido de los revistas se modifica. choro se dirige 

a uno mujer m6s dln6mica. humana. moderna y que trabaja fuero del hogar. Los medios de 

comunicación plantean estereotipos de lo mujer Idear que tienen lo torea de mantener la 

funcionalidad del sistema; por lo que ro revista femenina no es el único medio de alienación. 

pero sí uno de los m6s poderosos.5 Esto se debe o lo monlpuloción o lo que se encuentro 

sometida la mujer. que adquiere revistos con el deseo de cubrir sus expectativos en cuanto a 

belleza. felicidad. amor y realización personal entre otros; por lo cual se dejo envolver 

por Jo Irrealidad del mundo ficticio pero fantástico que Je presentan. Poro lograr Jo felicidad o 

encontrar el amor. las revistas proponen métodos que m6s bien parecen fórmulas o recetas 

de cocino. ademós de que no coinciden con lo realidad. contexto y personal/dad de /O 

mujer. 

La prensa femenina sofisticado se baso en el modemlsmo. y Ja popular. en. el tradicionalismo. 

Lo forma de consumir es propuesto por patrones Idénticos poro lo mujer de cualquier porte 

del mundo. lo diferencio radica solamente en el precio. lo cual también depende de lo clase 

social o 10 que van dirigidos. Los revistos publlcitorlas femeninos buscan que la mujer 

latinoamericano de clase medio se adecue al orden del sistema dominante . 

.1 Op. Cu. P.:is. :!.'1. 
,. Op. Cil. P.:ls. 2.'1. 
~ SANTA CRUZ. .Adn.anoa y Vi~ iOlll.1 ERAZO. Campropolltan. El anlrn 1 ... tu~u.n-1 y •u modrlct rrmrnlno. l\f¿,,.u:o: Nuc,·a 1n1aa.cn. 
19111. P.:ls. 1 .. 7. 
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En las revistos. lo cantidad y el tipo de publicidad contratados son los que determinan las 

políticas de precios y las metas de circulación. razón por la que buscan lo mayor cantidad 

de publicidad para costearse e Incrementar sus ganancias. 

AJ aparato publicitario le Intereso un público femenino con poder odqulsltlvo. que lleve un 

estilo de vida concreto y tenga capacidad de Influir y determinar patrones de conducto 

para otras clases.0 Estos generalizaciones obedecen o que anuncios Idénticos aparecen en 

varfos paises. esto abarata los costos de producción y. sobre todo. creo ldentiflcoclón 

Internacional con el producto. 

Dados sus características. lo revisto publicitario es el tipo de prensa femenino con mós altos 

costos de producción. lo cual se equilibro con grandes tlroJes y con la publicidad contratado. 

En las revistos. lo publicidad se do o tres niveles: publicidad pagoda de productos. consejo 

publicitario o apoyo editorial (lo revisto ovalo determinados productos) y redacción de lo 

revista (utiliza los productos que lo publicación anuncia incluyéndolos en sus artículos). El 

objetivo de lo revisto es vender publicidad mós no resolver Jos problemas reo/es de la mujer. 

Retomando el papel de la revista como reforzador del sistema. es importante destacar que 

busca la altenOclón 7• lo conformidad y lo Identificación de lo mujer en el rol que 

desempeña dentro de la sociedad. 

Con base en los aportaciones de Adrlono Santa Cruz y Carolo García. en sus ya citados 

obras. advertimos que los revistos presentan varios roles (campos de acción) poro la mujer 

actual: 

Ama de casa: Asegura el funcionamiento del hogar y es lo compradora directa de 

casJ todo lo que se utiliza y consume en el hogar. 

Madre: Es responsable del bienestar de sus hijos y de que nado /es falte. 

Mujer trabajadora: Realizo trabajos productivos por los cuales recibe uno 

remuneración. actualmente se refieren o labores que antes sólo los hombres desempeñaban. 

Trabajo y hogar: Mujer con doble responsabilidad. pues debe cumplir con las dos 

funciones sin que una Interfiera con Jo otro. 

Objeto sexual: De los més explotados por la publicidad. presento o le mujer en 

función del hombre. como objeto de placer. 

"OARCJA. Op.Ci1. Páf:.41. 
7 Ef>lll!nd.rc ~·,.,..... ali6-.cld• ,.¡ ~111' ... > 1"•~-.·M~¡:1.:u c-n c-1 .,...., el 1nJo.1Juo...,. de"~.., J.,"'#""' ... C"l,,.,...,.n, .... J., .... hl>C"n,.J. p.orJ J..S..-~-u.&r-.r" o.k1c-nn1n-.l1 .. 
~,......,. .....,. ... '-'. f GONZAL.EZ.. Alon"° C.arlu' l'r1.,.1r>u ... b.l"" .... <le Cl>f11Un1.:...:u\n J\.l•ho..-.1 Tnll.". 1<1K..I l'.ó¡:. 061 
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Objeto: Como presentadora de un producto. símbolo decorativo que connota su 

papel como objeto sexual. 

Estético: Se presenta sin disimulo. como simple objeto decorativo. Implica la 

obligación de la mujer de mantenerse siempre atractiva. 

Mujer en función del hombre: La mujer como servidora del hombre. procurando que 

nodo le falte; se ocupo del cuidado personal de un Individuo que podría hacerlo por sí 

mismo. 

Los roles de objeto sexual. objeto y estético. son los más promovidos por la publicidad y todos 

llegan o lo mismo: convencer o la mujer de que su deber es ser atractiva. 

Se ha mencionado yo en este trabajo. que para que un producto tengo éxito se buscará 

rodearlo de los beneficios que el cliente desea obtener: juventud. atractivo. estatus. 

refinamiento. felicidad. plenitud. etcétera; sin embargo. el modelo físico y socio­

económico presentado en los revistos femeninos. no corresponde a la realidad de los países 

latinoamericanos. Incluso lo mayoría de los modelos presentan rasgos raciales europeos o 

anglosajones. hacia los que lo mujer latina de clase medio se siente atraído. quizá por lo Idea 

de alcanzar algún día ese nivel de desarrollo. 

Con lo ola de publicidad estandarizada. la mujer llega o la concepción de que no son los 

atributos y valores reales que posee como ser humano los que pueden proporcionarle la 

felicidad. si no los valores y atributos que le otorgan los productos. 

Con base en estos razonamientos. podríamos formular los característicos que debe poseer la 

mujer que sigue los preceptos morcados por lo publicidad a través de los revistas femeninos: 

arna ele casa. estética y dinámico. A través de los aparatos electrodomésticos y adelantos 

tecnológicos creados por el hombre. lo mujer encuentro solución a todos sus problemas. 

Cabe mencionar que el trabajo doméstico es lo obligación de uno buena rnujer. no 

obstante que también labore fuero del hogar; uno cualidad nato es ser afectuosa y 

paciente; salir de compras es uno actividad natural y necesario. Lo educación de los hijos. en 

el seno del hogar. recae sobre ello; debe ser uno excelente anfitriona para es-tablecer 

reloclones sociales y alcanzar otro estatus. 
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Cuc:xido en lo publicldod de revistas femeninas se Invito o Jo mujer al trabajo productivo se 

persiguen objetivos bien definidos: que obtenga dinero propio parar consumir y poro que en 

el ambiente de trabajo encuentre al hombre de su vida. si es que no 10 ha encontrado yo. 

2.1.2 EL CASO DE LA REVISTA VANIDADES 

Es pertinente comentar que el anuncio publicitario del perfume CARMEN que es nuestro 

objeto de análisis semlológlco. aparece inserto en lo revisto Vanlc::fod9a par tal motivo nos 

referiremos o algunos aspectos generales de dicha publicación. 

Lo revisto Vanidades fue fundada el 1° de Julio de 1961 por Editorial Américo. que mós tarde 

pasó a formar porte del bloque de publicaciones Deormas. un poderoso grupo de editoras y 

distribuidoras en América latina.e Vanidades se publico cotorcenolmente y está dirigido o 

mujeres de ntvel socio-económico A y B (clase a/ta y medla. respecttvomente) de 20 años de 

edad en adelante. Tiene el siguiente perfil de contenido: modo. psicología. cine. decoración. 

arte y novelos. entre otros. Actualmente pertenece o Editorial Televiso y su vento neta 

pagado es de 225.824 ejemplares. cifra certificada por el Instituto Verificador de Medios.9 

Vanidades es uno revista que o través de los años ha tenido variaciones en su contenido. Sin 

embargo. su portado casi siempre es el rostro de una mujer de piel blanco. 

Lo estructuro de lo publicación se divide en tres partes: 

Póginos o color sobre moda. belleza. espectócuros. turismo. cocina y noticias de la 

farándula. 

Páginas o dos tintas (gris y negro) que Incluyen horóscopos. la novela de Corln Tallado 

y anuncios publicltarlos de hot fines (Servicio telefónico en el que se escuchan y/o emiten 

mensajes) sobre sexo. chistes y astrología. 

Boutique. sección de reciente integración que aparece casi al final y contiene. tonto 

a uno tinto como a cblor. anuncios sobre cirugía estética. tratamientos de belleza. clínicos 

para bajar de peso v hot lines sobre sexo. 

• O"RCIA. Op. Cil. P;t¡t .• "\O. 
9 Rcvi•ua VANIOADESdir~lllf*°- AftoMt. No. 11. Juniuo.&dc I~. P;t¡t. 4, 
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Los costos par Inserción publlcltorlo se resumen de la 5'gulente manero: 10 

POglna Interior a color (por o Impar) $47.500 7 veces 
Segunda o tercera de fo"os: S54.625 7 veces 
Cuarta de forros (contraportada): S59.375 7 veces 

Para promover sus espacios. lo revisto ofrece paquetes publicitarios muy atractivos; por 

ejemplo. el costo por publicar 7 veces un anuncio es el mOs bojo, se ofrece lo posibilidad de 

Insertarlo una o cuatro ocasiones. pero el costo aumenta mientras menos veces aparezca el 

anuncio; es decir, o mayor número de Inserciones menor costo. 

En cuanto ol tipo de productos que se publicitan en fo revista vanidades. es Importante 

destacar que los perfumes. cosméticos y alimentos. respectivamente. son los que más 

espacios publlcltorlos ocupan: 

TN"OS DI ....,NCIO ... nos IN 
LA •VllSIA VAllllDAOla 

los tesuttodos que oporecen en esto QtOflco se obtuvieron promediando el número v ttpo de Inserciones 

publk:ltorlas en ro revisto VClf'lildladllN" durante kl primero y 58QUndo cotetceno del mes de moyo de 1996. 

:Z.:Z. ,._VE SEM•LANZA so.- LA MWEll MEXICANA 

La semblanza sobre la mujer mexicana que a continuación se expondrO. tiene por objeto 

obtener una visión del papel que ésta ha desempel"lado en lo sociedad a lo largo de la 

historia. analizar como ha sido considerada y cómo se ha tratado de justificar la opresión 

femenino. 

111 ~1....-. .¡•Edición. No . .¡•. "'°'i!•ko: McdiUll Publicilario<11 Mo:•i.:OUMM. S.A. do: C.V .• No\i.:mhrc d.: JW~. P:i¡::mu. 18~. 
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El entorno de la mujer actual está estrechamente relacionado con lo publicidad. pues 

vivimos en una sociedad de consumo: en especial, las revistas femeninas juegan un papel 

Importante como promotoras de un estatus socio-económico y cultural desvinculado de la 

realidad. 

El problema de lo desigualdad social entre hombres y mujeres no es uno situación fortuita. es 

necesario conocer los orígenes de dicho subordinación. que tiene estrecho relación con Ja 

mentalidad de la gente; lo opresión no es sólo un problema de actitud masculino. Influye 

también el recato y el miedo de la mujer mexicano a Ir en contra de los preceptos que lo 

sociedad le ha Impuesto, le preocupa la posibilidad de verse señalada y marginada por 

rebelarse o estos cánones. 

Lo mujer en la época prehispánica tenía muchos obllgoclones. y mínimos o casi nulos 

derechos; no podía elegir esposo. se dedicaba al cuidado y educación de los hijos y o los 

quehaceres domésticos; al mismo tiempo ayudaba al hombre en los labores del campo.11 

Uno de sus múltlPes deberes ero ser fértil, y si no cumplía con esto función ero devuelta o su 

fomllJa. En aquél entonces la infidelidad de la mujer ero castigado públicamente. 

En lo época de lo Conquisto. lo mujer no representaba ningún problema. tonto los Indígenas 

corno Jos peninsulares la consideraban un ser secundarlo. sin voluntad. al cual podían 

explotar y domlnar.12 Los españoles no trajeron mujeres. por lo que tomaron o los indígenas 

como amantes. Posteriormente. llegaron las españolas poro casarse con los colonizadores 

mOs Importantes; es entonces cuando surge lo omblvalenclo: mujeres paro formar un hogar y 

procrear hijos. y mujeres poro proporcionar placer. De esta forma se Institucionaliza lo 

infidelidad mascunna. 

Las espof'iiolas que llegaron o México acrecentaron la explotación femenino yo existente; los 

espal"liolos v tos criollas siempre estuvieron por encimo de los indígenas. Sin embargo, trente al 

hombre. estuvieron todas en Inferioridad. El hombre tenía una especial concepción sobre el 

recato y Ja sumisión femenina. ya que veía a la mujer como instrumento de placer al que no 

se le pedía opinión. 

11 CAREAOA.G......_ "lk-'!ff...._.. M .. daw ,...._en "lhka. Mbio.:o: C.;il) :in!n.:&. 19'.J:\. P:l¡:. 116. 
u ALVAREZ. Alrn:do J1a.2in. a.. --U-r J_ .... C'Q ~. MC .. lf;o: EJ C~la10. l Qli!I. Pois. 74. 
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Lo falto de educación formol fue uno de ras prlnclpoles rozones del retraso social de kJ mujer. 

Es hasta lo consumación de lo Independencia que se abrió poro la mujer lo poslbJIJdCJd de 

cursar lo Instrucción medio; evidentemente. sólo cierto clase social tenía acceso o lo 

educación. 13 

Posteriormente lo mujer obtiene más logros. como el acceso a la educación técnico y 

profesfonol. que se permitió poro cubrir necesidades del capitalismo en expansión. Se 

lnstltuclonollzo también lo educación mixta. 14 

se puede apreciar que lo educación y la escoso participación de lo mujer en Jo sociedad 

quedan prácticamente reservados poro lo clase dominante y. en menor proporción. paro lo 

clase medio. Lo corriente feminista y lo Revolución Mexicano marcaron lo pauto paro uno 

mayor participación de lo mujer de clase medio; es así corno podemos ver que. durante el 

Porfirlato. tonto periódicos como revistas y panfletos de crítico hacia el gobierno fueron 

dirigidos por mujeres.is A pesar de los avances que se lograron con la Revolución. es hasta el 

of"lo de 1952 que se reformo el artículo 34 Constitucional y lo mujer adquiere el derecho al 

voto.16 

Actualmente el panorama poro la mujer mexicana no es ton favorable como se pretende 

hacer creer; aunque se han logrado avances en cuanto al acceso o Jo educación. a los 

oportunidades de trabajo. en lo reloclón de parejo. etcétera. Lo Igualdad de derechos y 

obllgoclones entre hombre y mujer no se ha logrado plenamente. ya que dichos avances 

generalmente se don en un plano superficlol y sólo cobran Importancia por momentos 

históricos. 

En la época contemporánea. la publicidad es un valioso Instrumento paro ejercer influencia 

en el comportamiento social; de esta forma. los mensajes publlcltorios que se difunden o 

través de los medios de comunicación masiva exaltan las cualidades que debe poseer uno 

mujer: ~lleza. sensibllldad. modales finos. comprensión. ternura. así como gratitud v 
admiración hacia quien le brinda apoyo y lo defiende del mundo: el hombre. 

U Op. Cil. Pá¡r. 7!1. 
:; Op. Cil. Pá¡r. 7!1. Ci1a a Encu:lop;:d1a de M~Jlico. :a.nfc:ulo .. Fcmini .. mo"º, Tomo IV Poi¡. 16!1. 

Ir. Op. C~I. P~S· 76. 
Op. Cu. P¡;¡¡. 77, 
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Aunodo o este tipo de Ideos. lo educación que se le do a 10 mujer en el seno del hogar. 

hoce mOs patente lo situación de Inferioridad. Se le enseño o la mujer desde lo Infancia o 

depender económicamente del hombre. en este caso. de su podre. Con los oi"los lo sJtuoclón 

comblorO ligeramente. y será dependiente de su esposo. 

Lo mujer de clase media recibe una educación con patrones muy bien establecidos. Se le 

Inculcan valores religiosos y morales que le Impiden ver determinados cosas con objetividad. 

los considero como tabúes y nacen ros prejuicios. que mós que relacionarse con 

cuestiones religiosos tienen que ver con el temor o sentirse sei"loloda. criticado o relegada 

por lo fomlllo y por lo sociedad. 

En el núcleo tomillar se enseña a Ja Joven o servir o su podre y a sus hermanos varones. 

Durante lo pubertad se le do cierto Igualdad en cuanto ol tipo de juegos; sin embargo. al 

llegar o la Juventud lo mujer comienzo o Jugar un papel pasivo. AJ Ingresar al nivel de 

educación media-superior se 1e permite frecuentar a sus amistades y tener novio oficial. 

La libertad de acción de lo mujer se limito por Jos cánones que rigen su contexto; lo 

Independencia y lo rebeldía de la mujer se consideran como oigo fuera de lo normal. 

Retomando el aspecto de la educación. ésta se encuentro cado vez mós al alcance de lo 

mayoría y hoy en día existen mós mujeres profeslonlstas en busco de oportunidades de 

desarrollo. 

"'En los últfmos ai"los. Jo mujer ha ampliado su participación en las diversas dlsclpllnas 

profesionales. Mientras que en el ciclo escolar 1991-1992 por coda cien hombres había 

apenas 76 mujeres. poro el ciclo escolar 1994-1995 esto relación se había elevado o 82."' 11 

Los correros en Jos que existe mayor participación femenino son: contaduría. administración. 

derecho. medicino. enfermería. psicología y odontología. 1e 

En gran .medida. los revistos femeninas preparan psicológicamente o lo Joven poro que 

busque al príncipe azul. quien ser6 su amor eterno y a quien ella deberá admirar. El Ideal de 

lo mujer es el matrimonio y, por ende. los hijos; sin embargo. no actúo conforme a su propia 

personalidad, sino en función del hombre; es decir, busco cubrir los requisitos que cualquier 

hombre puede desear de una mujer: belleza. dulzuro. obediencia. etc. Al tener novio. reduce 

17 La m.ql'r rnedcana: un balance nladf1Uco 111 On•I dl'I 1lalo XX. /l.fc!iuco: INEOI· UNIFEM. 199!". Pllg. 9$. 
11 Op. Cil. P:t~. 97. Cll:i a INEOI. Cen~o Oenerul de Pobl.;iclón y Vivicnd:i 1990. 
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sus Intereses profesionales. sociales y políticos. Si trobojo. coopera con su futura pareja poro 

ahorrar y poder casarse. Generalmente ello seguiró estudiando o trabajando mientras llegan 

los hijos. 

Hemos aclarado yo, que la educación no es la raíz del problema. pero sí es un aspecto 

determinante. La mujer mexicano debe tomar conciencio de que si se preparo. logra 

Independizarse mentol y económicamente y destaca en su profesión. esto provocará 

cambios realmente Importantes en lo sociedad. 

LA MUJER MEXICANA EN EL AMBITO LABORAL 

En los últimos años. México ho experimentado cambios en la esfera polítlco-soclol; 

particularmente en lo división sexual del trabajo. Sin embargo aún se sigue percibiendo al 

hombre como el sostén económico de lo fomllla y o la mujer como responsable del hogar. 

A pesar de que los mujeres se han Ido Integrando o la actividad económica. su trabajo en el 

hogar se considera como su mayor oportocl6n. Aunque lento. el cambio se está generando; 

en 1970 sólo uno de cada cinco mujeres trabajaba fuero del hogar; a principios de lo 

década de los noventas. una de cado tres mujeres participaba en el mercado laboral. 1.., 

En nuestros dios. la mujer juega un doble rol laboral: dentro y tuera del hogar. "El hecho de 

que la mujer desempeñe una actividad económica no la exime de su responsabilidad 

doméstica; nueve de coda diez mujeres que trabajan en el mercado laboral. realizan 

además trabajos en su hogar ... 20 La mayoría de los mujeres trabajan en áreas de servicio. 

como empleados. vendedoras. recepcionistas. secretarios. etc. 

Por su porte. los revistos femeninos le hocen ver o lo mujer que el trabajo es uno actividad 

complementarlo. pues su meto seró casarse y tener hijos. Su solario seré uno entrada extra 

que le permltlró adquirir cosméticos. ropo. accesorios. perfumes. etcétera. AsI mismo. le 

presento.n o lo mujer que trabaja y ha tenido éxito. como evidencia de la igualdad de 

oportunidades entre hombres y mujeres; no obstante. le recomiendan siempre que procure 

no descuidar o su fomllia.21 

l<JOp.Ci1.l"ol¡;.b(J. 

~1
1 

Ofl. Cu. Pá~. $8 .. 
GARCIA. Op. Cu. Pá¡i. 911. 
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En nuestros días. lo mujer con preparación profeslonol y que trabajo es mós Independiente; 

esto le permite tener mayores comodidades. Con su parejo puede decidir el número de hijos 

que deseo tener; y si el matrimonio no funciona puede optar por el divorcio. Lo unión libre y 

los relaciones prematrimoniales se don con mayor naturalidad y aceptación. Lo planificación 

de la fomlllo reduce lo dependencia. y odemós lo mujer tiene mós tiempo poro dedicarse a 

otros actividades que no sean precisamente el hogar y los hijos; esto le permite un mayor 

desarrollo personal e Intelectual. Quizó la causa de esto actual conclentizoclón y autoestima 

en lo mujer mexicano se debo a lo Influencio norteamericana o través de las revistos 

femeninas, que proyectan uno mujer activa. con un cierto estatus. Iniciativa y 

autodeterminación sexual. 

Lo desigualdad no esté determinado sólo por los hombres. pues lo mujer no ha conseguido 

desprenderse de sus Ideos ancestrales de Inferioridad; por esta rozón no logro una 

Identificación colectivo suficientemente fuerte y profunda. que le permito Integrarse a lo 

sociedad al mismo nivel que el hombre. o pesar de que vive en un mundo bisexual. en el que 

realmente no existe lo superioridad físico. porque hombres y mujeres son biológicamente 

complementarios. Se ha demostrado que tampoco existe superioridad Intelectual. aunque sí 

mayores oportunidades poro el sexo masculino. Así pues. lo concientlzaclón de la mujer sólo 

podrá darse o nivel de uno lucho contra ello misma. contra las ideos. prejuicios y costumbres 

que ha heredado. 

Puede señalarse entonces. que lo subordinación de lo mujer no es un hecho natural. es 

consecuencia de fenómenos sociales (costumbres. valores. preceptos religiosos. etc.) e Ideos 

ancestrales que se han arraigado en nuestro sociedad capitalista. 

Los medios de comunicación masiva. y en especial las revistos femeninos. plantean y 

promueven un esquema en el que la mujer. a pesar de que se encuentre Integrada a lo 

actividad económico. nunca debe olvldar que su principal rol es el de amo de cosa. 
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APARTADO 3 

ANALISIS SEMIOTICO DEL 
ANUNCIO PUBLICITARIO 
DEL PERFUME CARMEN 



MENSA.JE PUBLICITARIO 11\!SERTO El\I LA 

RE\/ISTA \/Al\llOAOES DEL MES DE ABRIL DE 1995. 



3.1. ANAL/SIS SEMIOTICO DEL DISCURSO PU•LICITARIO 

En el presente aportado se reallzoró el análisis semiótico del anuncio publicltorlo del perfume 

CARMEN. Impreso en la revista Vanidades de lo segunda catorcena de abril de 1995. El 

análisis se fundamenta en los modelos estructurales de Alcldes Grelmas. Roland Borthes y 

Umberto Eco. así como en los otros modelos planteados y definidos en el primer apartado de 

este trabajo. mismos que son aplicables a los procesos de comunicación masiva y, de 

manera particular. a los anuncios publicltorlos. 

Resulta Importante señalar que se eligió este mensaje publlcitorio fundamentalmente por el 

Impacto visual que éste provocó o lo autora. además de que sólo se Insertó una ocasión en 

lo citado revista y no se ha promovido o través de otros medios de comunicación. Incluso en 

las tiendas departamentales donde se comercializa no existe publicidad punto de vento; 1 

rozón por la que probablemente no seo del conocimiento de lo mayoría de las encuestados; 

por ende. sus opiniones e Interpretaciones al respecto pueden ser un poco mós objetivos. 

Poro contar con datos m6s concretos sobre el estereotipo femenino que los medios de 

comunicación construyen, se aplicó una encuesto de opinión. específicamente poro 

conocer la percepción del universo de encuestadas en relación con el anuncio estudiado. 

3.1. l DESCRIPCION DE LOS COMPONENTES DEL DISCURSO PUBLICITARIO 

A continuación se opllcon al enuncio publicitario referido. los planteamientos contenld0s en 

el morco teórico conceptual del presente trabajo. Cabe señalar que o fln de darle 

coherencia y presentar Inicialmente los carocterístlcos del medio de comunicación y del 

anunclo("lte. el orden de exposición se modifico ligeramente en relación con el primer 

aportado. 

1 E.J nll'ono a.nuncio puhlici~no tip;trcdó ln<oeno en ~¡mti interior de J;1 rc\·1~1ti e"p.U\olti La 1noda en hu calles. Nu. 14. Pn1noau:r.1-Vcr.1no 
199!'1-1996, 
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3.1.2 ELEMENTOS DE PROCESO DE COMUNICACION 

Daniel Prieto Castillo. en su libro Discurso Autor/torio y Cornunlcaclón Alternativo. define los 

elementos que componen el proceso de lo comunicación. en el coso del anuncio 

publicitario del perfume CARMEN. se aplican de la siguiente manero: 

Emisor.- Se troto de uno firmo española: Antonio Pulg Perfumes (Victoria & Lucchino). garantía 

de calidad por lo forno que ostentan Jos perfumes Importados en nuestro país. 

Código.- Publlcltarlo. 

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

Medio.- Impreso. revisto femenina Vanldadt6a. 

Referente.- Perfume CARMEN. 

Morco de referencia.- Antecedentes. conocimientos y experiencias como consumidoras. 

Con base en esto, el emisor aprovecha los carocteristlcos principales. cloro toma de la 

realidad sólo Jo que convenga o sus intereses: utiliza estereotipos (mujer guapa. elegante y 

sensual). 

Receptor.· Mujer mexicano de clase medio. de 20 años de edad en adelante. 

Formación social: Capitalismo. sistema que conduce al consumismo. 

3. 1 .3 ANALISIS DE CONTENIDO DEL DISCURSO PUllUCITARIO 

Angel Torres Jr.. en su ensayo Teoríé::J y Próctlco del Anólisis de Contenido. plantea los 

sJgulentes unidades y categorías de onóllsls poro un discurso de carácter político. mismas que 

lo autora de esta tesina retomo y aplico al estudio de un mensaje publicitario impreso: 

UNIDADES DE ANAUSIS 

Palabra.· CARMEN. 

Tema.- La pasión perfumo tu piel. 

Personaje.· Mujer. 

ltem.· Revista femenina Van/~. 

Medida de espacio: Página interior Impar. 

Tiempo.- Publlcodo en abril de 1995 (una Inserción). 
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CA'IEGORIAS DE ANAUSIS 

Asunto.- Publicitar un perfume, 

Tendencia.- Oñentoclón o favor del producto anunciado. texto e ícono exaltan los 

cualidades del perfume. 

Pauto.- Lo teoría que guío lo Investigación. el estructurollsmo en la comunicación de masas. 

Valores.- Objetivo que se deseo alcanzar con este análisis. 

Método.- Estructurallsta. 

Rasgos ffslcos y psicológicos.- Amplio descrlpcl6n de los modelos o través de los análisis 

denotativo y connotottvo. 

Actor.- El modelo. el cual represento un estereotipo. 

Autoridad.- Uno firmo de perfumes reconocido: Vlctorlo & Lucchlno. 

Origen.- Uno firmo espaf'lolo. 

Grupo.- Mujeres de clase medio. de 20 años de edad en adelante. 

3.1 .• ANAUSIS SEGUN EL MODELO DE ALCIDES GREIMAS 

Tomando como fundamento lo Interpretación del modelo octonclol de Grelmos. que 

Antonio Paoli hoce en su obro Comunicación e Información. se describe la función de los 

componentes del relato: 

Sujeto.- Lo mujer Intervine de forma directo en lo acción, pues es ello quien elige y utilizo la 

trogoncla. 

Objeto.- Es aquello que la mujer deseo alconzor, en el coso de un perfume podña ser la 

atención, admiración y amor de un hombre. 

Desttnador.- Lo flrmo que comercializa el producto. 

Destinatario.- Se refiere al hombre que se deseo atraer; si no existe alguien en especial. 

alguien que cubra los expectativas del sujeto. 

Ayudante.- Es el producto. es decir. el perfume que se encuentro o disposición de cualquier 

mujer que pretenda lo aprobación de un hombre. 

Oponente.- En este anuncio no existe. pues el entorno se presenta favorable poro que el 

sujeto alcance el objeto: pues además de usar una fragancia agradable, lo modelo cuento 

con los atributos físicos necesarios para atraer lo atención del sexo opuesto. 



3.1.5 ANAUSIS SEGUN EL MODELO DE ROLAND BARlHES 

Florence Toussolnt retomo las aportaciones de Roland Barth•• y los aplica al anóllsls de 

mensajes publicitarios; de manero específico. ejemplifico con el anuncio del perfume lnflnl. 

La autora planteo que en los códigos visuales existen tres tipos de mensaje: 

a) MENSA.JE UNGOISTICO O LITERAL 

En lo porte superior de lo pOglna~ CARMEN. VICTORIO & LUCCHINO. 

En lo porte Inferior del anuncio del lodo lzquierdo: PRODUCTO IMPORTADO '"Higiene es salud'". 

Aguo de perfume en el extremo Inferior derecho. 

Slogan 2 en lo porte Inferior del anuncio. en tipografía diferente: '"Lo pasión perfumo tu piel-. 

En el envase: CARMEN. VICTORIO &. LUCCHINO. SEVILLA. eou de parfum. natural spray. 

Es pertinente comentar que el mensaje literal esté escrito en tres diferentes idiomas. espai"lol. 

Inglés y francés; esto quizá obedezco o que los compor"líos utilizan el mismo anuncio 

publlcltorto poro Insertarlo en medios de diversos paises. logrando con ello la 

lnternoclonalizoclón del producto. 

Función d9 ancla/•.- Encontramos redundancia en el nombre del perfume y lo firma que 

aparecen dos veces. una como texto y otro Impresa en el envase. se hoce lo aclaración de 

que el perfume es de Importación. 

Función d9 ,.,..,o.· El receptor abstrae los significados que más llaman su atención. 

obviamente esta sltuacl6n está prevista y es provocado por el emisor. Se pretende que lo 

mujer. al recordar el nombre del perfume CARMEN. lo asocie con los beneficios que le 

otorgará, y que generalmente se anuncian en el slogan; en este caso la pasión que 

Impregnará su plel al usar el perfume. 

b) MENSAJE DENOTATIVO O REGISTRO VISUAL 

Lo Imagen nos presento uno mujer. se aprecio su cuerpo de la cabeza hasta la codera. Es 

una mujer joven. moreno, de ojos cafés y cabello quebrado de tono castaño. Su vestido es 

de color negro, de tela colado; lo modelo no porto joyas ni accesorios. La mujer se 

encuentra recargada sobre un sillón de mimbre estllo camplrono. 

= Enlenc.krcnw<o por :Jlo1:alf:. 1.:1 fr:i...: puhlu:il:in" que: i<Jc:nufic:i a un dc:1em11nadu pn1duc10. 
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El fondo de Jo Imagen es en intensos tonos naranja y amarillo ámbar; se observan íconos 

difusos sin forma definida. En el entorno no se aprecio moblllarlo u objetos de utilerro como 

parte de la omblentoclón. 

El aovase. de color azul y de formo redondeada. aunque no es un Icono de proporciones 

grandes. aparece en primer pleno. se ve sobrepuesto o lo imagen. Lo topo y el texto Impreso 

en el envase son de color dorado. el texto es proporcional al tamaño del envase. La topo 

tiene montado en la porte superior uno piedra de color roso mexicano. en forma de corono. 

Los principales componentes de Jo Imagen son el envase de perfume. lo mujer y Jos manchas 

difusos del fondo. 

e) MENSAJE CONNOTATIVO 

Lo modelo que aparece en el anuncio representa cierto estatus: o pesar de que no porto 

ninguno joyo. Jo senclllez y elegancia de su atuendo indico su refinado gusto. Por Jo textura 

de 10 tela de su vestido y el color negro. podría pensarse que viste paro uno noche especial. 

Su complexión esbelta y su apariencia en general, don lo impresión de que es uno mujer que 

sabe cuidar su aspecto. Su mirado cautivadora y su gesto Invitante lo hacen verse sensual. 

Se planteo de idea de que todo mujer que desee poseer su elegancia debe perfumar su 

piel. obviamente con lo -pasión· de CARMEN. Lo mujer es Joven. aparentemente de 

naclonolldod españolo; difícilmente podría pensarse que es amo de cosa. 

El color predominante es el naranjo en dtversos tonalidades. el cual podrfo remitirnos al fuego 

y o lo pasión: el color del envase. azul océano. es un elemento contrastante en lo Imagen. 

El slogan pretende transmitir que al usar el perfume CARMEN. ro mujer lmpregnor6 su piel de 

pasión y así atraerá o Jos hombres. 

Lo posición en lo que encuentro lo modelo es por demás provocativo e insinuante; su mirado 

es sugerente yo que no observo nado en particular dentro de lo Imagen. pareciera que se Je 

esté insinuando o un hombre. 



3.1.6 ANALl$1S SEGUN EL MODELO DE UMaERtO ECO 

1ntegrando y combinando las aportaciones de Umberto Eco y Florence Toussalnt en los ya 

c\tados obras. y centrándonos en el anó\lsís de los figuras retóricos o tropos, observamos que 

en el anuncio en cuestión. aparecen algunos de los expresiones verbales y visuales 

previamente estudiados: 

METONIMIA: Estob1ece uno Identidad Indiscutible entre lo mujer y el perfume. una reloc16n de 

lmpllcocl6n. El perfume entro en lo occlón y permite lo lmpllcoc\6n de considerar to 

fragancia corno lo causo de la poslón que empopo su p\el. La modelo aparece poro hacer 

potente et uso del perfume. éste se Integra como Intérprete. 

ANlONOMASIA: La mujer que utilizo el perfume CARMEN asume el valor de ejemplo poro 

todos tos mujeres que deseen impregnar su piel de pasión. 

CUANi1F1CADOR UNIVERSA\..: La modelo. admirado por su esbelto figura y elegante porte. do 

o entender que todas los muJeres que usen el perfume se empoparán de pasión. iexto e 

íconos se complementan poro connotarlo. 

HIPERBOLE: A nivel de Imagen. el manejo de colores tan fuertes y contrastantes, resulta 

exagerado. sobre todo to Intensidad de los tonos naranjo. 

IDEOGRAMA KlTSH: Lo evococ\6n de uno obro de arte reconocldo como tol, transfiere su 

prestigio ol producto: en este coso pudiera establecerse uno relación slmilor entre lo Opero 

CARMEN. compuesto en 1874 por Georges Bizet 3 y el perfume que se promueve en el 

anuncio objeto de este estudio. Dicho reloc::ión se fundamento principalmente en et hecho 

de Que \o c::ltodo obra es muy reconocido tonto en Espa"'o como a nivel mundial; además 

de que se pueden apreciar los siguientes anologíos: 

- Tonto en la ópera como en et mensaje pub\lcltorlo. el personaje central es uno }oven 

y sensual mujer. 

- En la obra. la tramo se desenrollo en Sevilla y sus alrededores; lo firmo que produce el 

perfume CARMEN es Españolo -Antonio Pulg Perfumes-. incluso en el envase se incluye lo 

palabra ·SEV1LLA debajo del nombre de los diseñadores. (Esto palabra pudiese estor inserto 

de manero ln.tenc::ionol. yo que 10 ciudad donde se elaboro el producto es Barcelona). 

- Los colores cólldos que se utilizan en et onunclo. rojo y naranjo intenso. pudieran 

relacionarse con el multicolor y festivo ambiente de lo tiesto taurino o to Que se hoce 

referencia en el octo fino\ de la Opera CARMEN. 
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3.1.7 ESTEREOTIPOS 

Con fundamento en los aportaciones de Alicia Polonloto en su yo citado obro. en relación 

con los estereotipos que los medios de comunicación construyen y promueven. percibimos 

que. generalmente lo mujer de clase medio busca su Integración o la clase alto. por lo que 

Imito los modelos que ésto planteo. El estereotipo presentado en el anuncio es una mujer 

agradable. estética y atractiva; pues se busco que la receptora o consumidora perciba 

todas los cualidades que el producto le otorgoró. 

A nivel de personoJe. lo modelo represento el papel de la mujer sensual. bello. sofisticado. 

elegante y con cierto estatus; lo que define su comportamiento como mujer de mundo. con , 

outodetermlnoclón sexual y. obviamente, como modelo o Imitar. 

El mensaje represento un acto de exhibición. el perfume formo porte del mundo de lo mujer. 

es oigo muy Importante en su vida; le permite experimentar nuevas emociones 

representando una mayor participación sexual. 

Báalcamente toa estereotipos de Ja mujer pre .. ntadoa son: 

Objeto.- Como presentadora de un producto y símbolo decorativo que también connoto su 

rol como objeto sexual. 

Objeto .. xual.- Lo mujer actúa en función de su parejo como objeto de placer. 

EatéHco.- Se planteo que lo obligación de todo mujer es verse otroctfvo poro agradar o un 

tercero. más no o sí mismo. 

3.1.11 RELATO 

Poro Antonio Pool!. en lo publicidad la imagen del relato se construye con Jo Intención de 

que el receptor se Identifique con los personajes del mensaje. proyecto valores significados 

por éstos; en consecuencia. en el anuncio publicitario del perfume CARMEN el relato pudiera 

Interpretarse como: una mujer Joven y atractivo, tiene uno cita con un hombre al que deseo 

conquistar. y si es que ya lo logró. al que quiere conservar. Por ello se arregla con elegante 

sencillez y sin utilizar accesorios. Su Intención es proyectar sensualidad, se perfumo con lo 

fragancia CARMEN por que quiere lrnpregnor su piel de pasión. 



3.1.9 CODIGOS VISUALES Y FUNCIONES SEÑAUZADORAS 

De acuerdo o los funciones sef"la/lzodoras del código de marco definidas por Georges 

Penlnou. en el anuncio publicltorio objeto de este estudio. éstos se ap//con de la siguiente 

manera: 

Código cromático: Impacto visual mediante el manejo del color. en este caso los tonos 

cóJfdos naranjo y el color azul (fño) del envase; ambos hocen un contraste cromático muy 

perceptible. 

Código flPot;P'dlftco: La tipografía del slogan "'lo pasión perfumo tu piel"' es diferente o lo letra 

utlllzada en el resto del mensaje literal. 

Código fotográlk;o: Se logra un Impacto visual basado en el manejo de pJonos: el envase 

aparece en primer plano. la modelo en segundo plano y los manchas difusas de color 

naranjo como fondo. 

C6dfgo nMJl'fo&óglco: La mirado selecclono en el anuncio ros elementos que proporcionan la 

Información clave. en este caso lo modelo y Jos manchas difusos de tonos cálidos. 

El tfpo de construcción de ro imagen es de profundidad; el objeto {envase del perfume) 

ocupo el primer plano dentro de Jo Imagen. 

3.2. RESULTADOS DE LA ENCUESTA DE OPINION SOBRE EL ANUNCIO 

ESTUDIADO 

Poro contar con datos tangibles sobre lo percepción de lo mujer mexicano de lo década de 

Jos noventas. en relación con el anuncio onall.zado. se eligió un grupo de personas al cual se 

Je aplicó uno encuesto de opinión. El estudio se centro en un segmento de mujeres que 

tienen un cierto nivel académico y se desarrollan en el ámbito laboral; mujeres que debido a 

su participación social. tienen uno actitud más crítica ante los anuncios pub/lcltorlos. 

Se aplicó uno encuesto de tipo lnformottvo4 poro conocer lo percepción de los mujeres 

acerco del anuncJo del perfume CARMEN. impreso en lo revisto Vanidades. Se buscó que los 

.. S.: cnrn:nde conJO rncurslQ inf<>rnunl .. a OIQUCJl:i. quf;!' bu,.ca cortu.:f;!'r la op1n1dn del pUbhco tt .. pc:cln :i. un lóptco en c~pcc13.I y uh1cner .Ja1u .. 
11cncralcs M>hre el m ... nw. CVéOl...: OONZALEZ: Alon .. o C.arlo'I. Principios B.&icus dr Cu1t1u11ic-adón. M~.1tico: Tnllol."· 198-S. P.il1:1. 7.SJ 
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encuestados no tuvieron conocimientos sobre publlcldod a fin de que su opinión no fuese 

ton crítico; situación que poro fines de lo lnvestigoci6n resulto favorable; pues de este 

desconocimiento. por porte de los receptores. se vale el discurso publicitario para no 

exponerse tanto o observaciones con mayor grado de realismo y objetividad. 

El objetivo fundamental de esto encuesta fue comprobar si este universo de mujeres busco 

Imitar y llegar o ser como las mujeres de la clase domlnonte. rozón por lo que muchos veces 

hocen un esfuerzo poro adquirir productos que están fuera de su presupuesto. pero que les 

representan cierto estatus. específicamente los perfumes: también se Intentó determinar si 

desean destocar dentro del grupo social al que pertenecen o bien. alcanzar el nivel de la 

clase alto. De Igual forma. conocer lo percepción de este universo de encuestadas en 

relación al anuncio publicitario del perfume CARMEN. 

Lo encuesto se aplicó de forma individua! o fin de evitar que los encuestados tuvieron 

Influencia de terceras personas y, por ende. que lo tendencia de los respuestos no fuera 

condicionado. 

El cuestionario se formuló con base en los tópicos más Importantes que se detectaron o lo 

largo de le Investigación. Los resultados obtenidos permiten descubrir hasta qué punto la 

mujer está o no de acuerdo con la imagen femenina que construye lo publlcldad.5 

3.2.1 PERFIL DE LAS ENCUESTADAS 

Son mujeres de 20 o 35 años de edad. de nivel socio-económico medio. que se desarrollan 

en el 6mblto laboral. todos ellas empleados del Grupo Financiero Bonomex-Acclvol. adscritos 

al Centro Financiero Alameda; sucursal que se eligió por contar con uno planta de personal 

extenso. en su mayoría de sexo femenino. lo cual permite que la muestro sea representativa. 

Lo elección de este segmento en portlculor obedece también o que son mujeres que tienen 

poder adquisitivo paro obtener ciertos articules de lujo (perfumes en especial). Por otro lodo. 

dado el perfil de sus actividades. el personal de una institución bancario debe tener especial 

cuidado de su aspecto físico. debe dor uno bueno Imagen al cliente. 

Se delimitó como universo de encuesto o personal femenino de los niveles ocupacionales: 

empleado, funcionario y gerencia medio. yo que en uno sucursal son los únicos niveles que 



operen; cabe mencionar que existe un nivel ocupacional más. cito gerencia. pero en la 

Institución existen muy pocas mujeres que ocupan cargos directivos. 

En el cuadro que aparece o continuoclón. se resumen de manero esquemótlca los perfiles 

poro cada nivel ocupacional: 

Nivel ocupac:k»nal sueldo Edad Eacok:lrkkxl minirna 

Empleado De Sl.1320 53.624 De 18o24or'los Preparatorio terminado 

Funcionario De $1.424 o $6,224 De 24 o 28 or'los Preparatoria terminado 

Gerencia medio De S1.986a 512.592 De 25 a 32 or'los Ucencloturo o similor 

Cabe mencionar que esta escalo de tobuladores económicos en Jo próctlco no se respeta. 

pues existe personal de nivel empleado con sueldos que superan los móxlmos poro 

funcionarios. Es decir. los sueldos no corresponden a los perfiles y responsabilidades del 

puesto; se puede afirmar que los solarlos dependen de la antigüedad y de lo relación y 

comunicación que exista entre el empleado y sus superiores. 

Se buscó que el universo de encuestados fuero heterogéneo en lo que a nivel ocupacional 

se refiere. Incluso que la muestra fuese cuontitotivomente proporcional. Ello con el objeto de 

tener mayor margen de respuestas disímbolos. (Los puestos no se especificaron debido a que 

existen mOs de ocho categorías). 

Independientemente de las preguntas del cuestionarlo. las encuestadas comentaron que 

cuidan su arreglo personal poro agradar a sus componeros y no o si mismas. así como para 

cubrir la Imagen lnstltuclonol; a fin de que cuando los critiquen se percaten de que visten y 

se arreglan con los rnodellfos de vanguardia. 

Como fomento o esta pasarela bancaria. Banomex negocio convenios comerciales con 

diversos ttendas departamentales y boutiques poro ofrecer o sus empleados descuentos y 

promoclOnes especiales. Anualmente se entrego a cada empleado un ·01rectorio de cosos 

comerciales- poro darle a conocer las tiendas o negocios donde pueden obtener 

descuentos o facilidades de pago. se puede apreciar que lo mayoría de los comercios que 

lo Integran ofrecen articules de vestir y accesorios. ademós de distribuidoras automotrices y 

agencias de viajes. 
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Lo edad de los encuestadas no se delimitó, en virtud de que. por consigno corporativo de fo 

Institución. lo edad mínimo paro Ingresar es de 18 años y lo máxima 32; lo cuol poro fines de 

la Investigación resulto Ideal. pues en esto etapa de su vida. quizá más que en otro. los 

mujeres buscan ser más atractivos y agradar a los hombres. es el período óptimo paro elegir 

pareja o bien poro contraer matrimonio. Sin dejar de lado que. en el ambiente bancario. o 

cuolquler edad se toma mucho en cuento lo presentación de lo gente ( formo de vestir. 

oporlenclo físico y arreglo personal) debido a que las empleadas siempre estón en contacto 

con los clientes. De hecho. o nfvel general se establece uno competencia entre ellos poro 

ver quién se viste mejor y esté acorde con el últlrno grito de la moda. 

3.2.2 RESULTADOS CON llASE EN UN UNIVERSO DE 20 ENCUESTAS 

Dqtos persong/es: 

Edad: 

De 20 o 25 años 5 25% 

De 25 o 30 años 8 40% 

De 30 o 35 años 7 35% 

Se abarco el rango de edades predeterminado. de 20 años de edad en adelante. 

Constituye uno variable influyente, yo que Jos respuástas se diversifican de acuerdo o las 

octlvtdodes y responsabilidades de las encuestados. 

Eatado clvll: 

Soltero 11 55% 

Cosodo 9 45% 

Se puede apreciar que. aunque mínimo. el porcentaje de mujeres solteros es mayor. lo cual 

demuestro que yo no se tiene como único meto el matrimonio. se busco lo superación 

personal; situación que a su vez le hoce más difícil lo toreo de encontrar uno pareja que 

comporta sus ideas. 
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Número ele hlJoa: 
Se tomen como base los 9 mujeres casadas. yo que los solteros manifestaron no tener hijos. 

SI tiene hijos a 89% nene 1 hijo 5 67% 

nene 2hijos 3 33% 

No tiene hijos 11% 

De Jos mujeres cesados. el 89% tiene hijos. no superando el número de dos hijos por parejo, lo 

cual nos permite ver que se tiene mayor conciencia de Jo planiflcoclón familiar. 

Ulftmo grado - eatudloa: 
Bachillerato 4 20% 

Comercio 4 20% 

Licenciatura 6 30% 

ucenclatura trunca 1 5% 

Actualmente estudia Licenciatura 4 20% 

Posgrado 1 5% 

El nivel académico de Jos encuestados nos permite comprobar que las mujeres actualmente 

tienen mayor porticlpoción en la educación. sobre todo o nivel medio y profesional; lo cual 

también es un Indicador de que yo no se quedan en coso o prepararse paro ser 

exclusivamente el amo de coso ideal. 

Nivel mensual de lngreaoe: 

De $ 1 .CXJO o $2. CXlO 4 20% 

De $2.CXJO o $3.CXJO 2 10% 

De S3.000 a $4.000 2 10% 

De $4.000 o SS.000 1 5% 

Mésde SS.OCIO 1 5% 

No contestó 10 50% 

Dado que se desarrollan en el ómblto laboral. el 1 ~ de Jos mujereS son económicamente 

Independientes. Como se aprecia. el 50% de los encuestados se negó o Indicar su sueldo: no 

obstante. de estos diez personas. seis respondió nivel medio; qulz6 entendiéndolo como nivel 

socio-económico. 
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Nivel ocupacional: 

Empleado 7 35% 

Funcionario 7 35% 

Gerencia medio 6 30% 

El universo de encuestados es cuontitotlvomente proporcional. lo cual nos permite equilibrar 

los tendencias de respuesto. yo que debido o lo diferencio de sueldo y o lo preporoclón 

académico requerido poro codo nivel, podemos encontrar mayor margen de discrepancia 

en sus percepciones. 

A nivel general. en los preguntas de cor6cter cualitativo. las respuestas se jerarquizaron por 

orden de Importancia. de acuerdo al número de respuestos similores. (las de mayor 

incidencia se sitúan al Inicio). 

1.- ¿Cuál •• el rol de la mujer mexicana en la sociedad actual? 

-Juego un doble papel: en el hogar y tuera de él. 7 

-Se desempeño en el ámbito laboral. 6 

-Es lo base del hogar. 2 

-Busco lo superación 4 

-Ocupo un lugar importante en lo economía 2 

y politice de nuestro país. 

El 35% de los encuestados opino que lo mujer mexicano juego un doble rol: en el hogar y 

como tuerzo productivo; mientras que el 30% le do mayor peso al papel de lo mujer en el 

ámbito laboral. 

2.- ¿ Lee revisten femeninas? 

El 70% (14 personas) manifiesto leer revistas. el 30% (6) no. 
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¿Cu6-? 

Cosmopoliton (12). Vanidades (11). Maria Clolre (2). Veintttantos (2). Clara (1). 

Kena (1), TV Novelas(l), Eres(l) y Vogue(l). 

Se aprecio que Cosmopoliton y Vanidades son los revistos femeninos que más se leen. 

Prácticamente el resto de las revistos no represento competencia. 

¿Porqué? 

-Contienen artículos de belleza 6 

·Contienen artículos sobre moda 5 

-Contienen artículos interesantes para Ja mujer actual 5 

-Contienen consejos de Interés general 2 

-Contienen artículos sobre salud. cultura. cocino y el hogar 2 

Los encuestados gustan de leer revistas femeninos principalmente porque éstos contienen 

artículos sobre moda y belleza; odemós de que el contenido les resulto de Interés paro lo 

mujer actual. 

3.- ¿Cuálea son loa objetos de con•umo personal fundamenta ... para la mujer? 

-Cosméticos y cremas 16 

·Perfumes 

-Ropa 

-Accesorios 

-Lencería 

16 

13 

8 

3 

Los cos""!étlcos y cremas para el cuidado del cutis, así como los perfumes. son considerados 

por el 80% de los encuestados. como los artículos de mayor Importancia: lo cual resulto 

favorable paro los fines de esta Investigación, pues se onollzo el contenido del anuncio 

publicitario de un perfume. 



•.- ¿Qué slgnmca una fragancia para ti? 

-Identifico lo personolldod de lo gente. 15 

-Reflejo el estado de ánimo. 2 

-Es un elemento Importante. pero no lndlspensoble. 2 

-Reflejo el buen gusto de las personas 

-No significo nado 

Resulto Importante comentar que el 75% se inclino o concebir lo froganclo como oigo que 

Identifico o refleja su personolldod como mujer. monlfieston que el aromo es oigo que hace 

que lo gente las recuerde. 

s.- ¿En qué te baaaa para elegir un perfume? 

-En el aromo 1 7 

-Que tenga buen fijodor 6 

-En lo presentación y en el diseño del envase 3 

-Que vayo de acuerdo a su personolidod 

-Que no seo coro 

El 85% de los encuestados fundamenta la elección del perfume en el aromo. el fijador de lo 

trogoncio también resulto Importante en lo elección. 

6.- ¿Qué tan determinante resulta la pre .. ntaclón de un perfume para •Jeglr entre uno y otro? 

SI es determinante 3 15% 

No es determinante 11 55% 

Es Importante. pero no determinante 6 30% 

El 30% de los encuestadas opino que lo lo presentación de un perfume es Importante, pero 

no determinante, el 55% manifiesto que lo principal son sus cualidades. Sin embargo hoy 

quien considera que lo presentación es importante porque de la visto nace el amor. 

so 



7 .- ¿Qué lmágen .. recuerctaa relaclonadaa con la publlcldad de perfumea? 

-Mujeres atractivas, sensuales y seductoras 9 
-Parejos 6 

-Mujeres elegantes 
-Flores o jardines 
-Uno playa 
-Erotismo y sensualidad 
-Animales (colibrí y caballo) 
-Paisajes diversos 
-Ninguno 

4 

4 

3 
3 

2 
2 

1 

Evidentemente. lo Intención de los medios de comunicación de plantear estereotipos de 

mujer atractivo. sensual y elegante se hoce patente. ademós éstos son percibidos y 

recordados por el 70% de los mujeres encuestadas. 

8.- ¿Te Identificas con alguna de eataa lmágenea? 

SI 6 30% 

No 13 65% 

Tolvez 5% 

El 30% de encuestados manifiestan Identificación con Imágenes publicitarios. prlnclpolmente 

con lo sensualidad. mujer atractivo. mujer elegante; con los flores y con un colibrí. Como 

puede apreciarse. estos mujeres aceptan los estereotipos de lo mujer planteados par lo 

publicidad transnacional. 

9.- ¿Qué elemento• representan para ti la e'8gancla de la mujer? 

-El buen vestir 15 
-Accesorios 6 

-El perfume 6 
-Culturo y bueno educación 4 

-Su propia personalidad 3 
-Lo forma de peinarse y maquillarse 2 

-Sencillez 2 
-Buen porte 2 
-Seguridad 2 



Se puede apreciar que el 75% menciono elementos de tipo "'artltlclol" que no ttenen mucho 

que ver con los cualidades físicos de lo mujer. es decir se le do mós Importancia a los objetos 

que a los atributos naturales. 

10.- ¿Compraño8 ••te perfume? cs. lea moatró el anuncio del pelfume CARMEN) 

El 80% de los mujeres encuestados no compraría el perfume. sólo el 20% manifestó que si lo 

compraría. 

11.- ¿por qué? 

De las que contestaron que no lo comprarían. todos (16 encuestadas) monlnestan que 

necesitan conocer lo fragancia. lo cual nos dejo ver que no se dejan llevar por lo 

presentación. 

Los rozones por las que sf Jo comprarían son: 

-le gusto Ja presentación 

-Le gusto lo frogonclo (yo lo conoce) 

- Por lo sensualidad y seguridad que proyecto lo modelo 

-Le gusto el anuncio 

12.- A nivel de Imagen ¿qué ea lo que móa te llama la atención? 

-La modelo 

-La expresión de lo modelo 

-Los tonos agresivos del fondo. se relacionan con el fuego 4 

-No contestó 

-Lo topo del envase 

-Nodo 

6 

9 

A nivel de imagen. el 70% de los mujeres se mostró atraído por lo modelo. yo seo por su 

aspecto físico o por lo expresión Insinuante de su mirada. 



13 ... ¿CU61 .. tu Interpretación acerca del anuncio preaentado? 

-Lo relacionan con el sexo ... si lo uso seré sensual y atractiva· 5 

-Una mujer que observo o se Insinúo a un hombre 4 

-Lo modelo es sensual porque usa el perfume 4 

-Es un perfume para mujer 2 

-No contesto 2 

-Que si lo uso provocaré pasiones 

-Es un anuncio subllmlnal (no argumenta por qué) 

El 70".JE. de los encuestadas (primeras tres respuestas) reloclona la Imagen con Ja sensualidad. 

Incluso perciben que la modelo es sexy porque utlllza la fragancia CARMEN. 
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CONUUSIONES 

El cúmulo de lnformocf6n recopilado en el presente trabajo. nos permitió conocer los 

elementos utlllzOdos por el sistema social y por ende. por lo publicidad, para lograr el 

Impacto en la mujer mexicana actual. no obstante que éstos no estén acordes con su 

contexto económico. político y social. 

la Investigación documental representa lo base teórica de la investlgoclón; el anóllsls 

semiótico del mensaje publlcltorlo elegido y la encuesto de opinión aportaron elementos 

Importantes para darle un mayor grado de objetividad al presente documento. A través de 

Jo Investigación documental. se logró ampliar y establecer conceptos que permiten tener un 

panorama más completo sobre los temas abordados. como es el caso del estructurollsmo y 

sus prfnclpoles modelos opllcodos al estudio de la comunicación de masas; lo construcción 

de la Imagen publ/cltorfo. así como el manejo de figuras retóricos y estereotipos dentro de la 

misma. 

Así mismo. se logró uno aproximación a la realidad de lo mujer mexicano de los noventas, 

pues sin haber estudiado su desarrollo histórico y el origen de su opresión. sería difícil 

comprender en rol que represento y ha representado en lo sociedad. Este acercamiento nos 

permitió entender su conducto. yo que por cuestiones de cor6cter histórico. lo mujer se 

enfrento o uno problem6tlco social de opresión y de división sexual del trabajo. AJ respecto. 

podemos comentar que lo pub/lcldod es uno de los mecanismos de alienación m6s 

poderosos, yo que su Intención es Incorporar o los mujeres o lo formación social existente. 

Lo mujer mexicano de los noventas tienen uno tendericlo o lo superod6n. tonto o nivel 

personal como profesional: ha aceptado el reto de luchar contra lo opresión y contra lo 

morcado desigualdad social entre hombres y mujeres. No obstante. y a pesar de haber 

adquirido gradualmente semi-conciencia del verdadero rol que le corresponde. aún existen 

mujeres que no logran romper de lleno con las Ideas y preceptos que el sistema y la 

sociedad les Imponen. 10 cual en ciertos ocasiones funciono como treno o sus 

Inquietudes. 

Esto condición quiz6 se modifique paulatinamente. yo que en los últimos anos codo vez m6s 

mujeres tienen acceso o Jo educación. tanto a nivel medio como profesional; Jo cual hoce 



preveer que habrá cambios en lo formo de percibir su papel en lo sociedad y podró 

deshacerse de los prejuicios y costumbres arraigados que ha heredado. 

Por otro porte. los revistos femeninos le plantean o lo mujer estereotipos en los que los roles de 

objeto sexual y estético son determinantes; se le hoce notar que es uno obligación verse 

siempre atractivo. En cuanto al desarrollo profesional, el trabajo es visto como uno actividad 

secundario. pues su papel fundamental es como amo de coso. ella es lo responsable del 

cuidado. olimentoclón y educación de los hijos. Situarlo en lo actividad productivo no es un 

acto fortuito. al sistema capitalista le conviene. pues de esto formo éstas tendrán dinero paro 

adquirir los productos que las revistos recomiendan. De tal formo que lo mujer mexicana 

juego un doble rol en lo sociedad. tiene uno doble responsabilidad y debe cumplir con las 

dos funciones sin que uno Interfiero con la otro. 

En cuanto o lo Identificación de lo mujer mexicano con los estereotipos que plantea la 

publicidad. es cloro que tiene capacidad paro diferenciar entre lo fantasía y lo realidad. la 

mujer tiene uno actitud mós crítico; sin embargo. todavía hoy quienes aceptan los mensajes 

que proyectan como aspiraciones legítimos que les ha impuesto lo sociedad. mismas Que 

son reforzados por los medios masivos de comunicación. en particular por los revistos 

femeninos. 

Respecto o la construcción de lo Imagen del anuncio objeto de onóllsls. podemos comentar 

que. o pesar de que contiene elementos visuales que atraen lo atención del receptor -en 

especial lo modelo y los manchas en colores agresivos del fondo-, éste no cumple con su 

objetivo fundamental. que es el de convencer o persuadir a lo compro del producto; pues 

como se pudo comprobar en los resultados de lo encuesto. sólo el 20% de los mujeres 

compraría el perfume. el resto manifiesto Interés por conocer los cualidades del producto y 

no se dejo llevar sólo por lo construcción leónica que lo publicidad le presenta. 

Particularizando en lo percepción del universo de encuestados. en relación con el 

estereotipo femenino presentado en el anuncio Impreso del perfume CARMEN. pudimos 

observar que sólo el 30% de éstas manifiestan Identificación con el modelo físico presentado. 

lo cual también nos dejo ver que su actitud es un poco más crítica y analizo la Imagen con 

objetividad; se aprecio que no sólo consideran aspectos superficiales del producto al 

momento de su elección. 



Tal como se planteó a lo largo de esta lnvesttgaclón. los figuras retóricos y los estereotipos 

dependen totalmente de lo lntenclonalldad del emisor. quien se convierte en persuasor; los 

mensajes pub//cltarfos lnftuyen directamente en lo decisión del consumidor. quien percibe o 

las mercancías no sólo como satisfactores. sino como Instrumentos que le facilitan lo 

obtención de un estatus social. 

Se puede deducir que Ja publlcidad envuelve o la sociedad en uno serle de imógenes que 

se dirigen o la porte emocional de su ser. sin dejar lugar al razonamiento. Hoy en día. las 

Imágenes nos proporcionan lo mayor cargo de contenido; lo lamentable del coso. es que 

nos estamos acostumbrando a ver y o consumir los objetos publlcltorlos sin previo 

razonamiento. 

En los mensajes publicitarios existe uno marcado contradicción en Jo que o sexo se refiere; 

por uno porte. la sociedad Inhibe todo acto que no vaya de acuerdo o /os cónones 

establecldos. y por el otro. /a publicidad incita a uno mayor libertad sexual. De hecho. 

muchos veces en lo publicidad se utlllza el sexo como punta de lanza poro captor mós 

consumidores. 

Podemos concluir que lo publicidad juego un papel muy Importante en lo vida cotidiano. 

Vivimos en uno sociedad consumista en lo que se ve o los mercancías no sólo como 

sotlsfoctores de necesidades. sino como causo directo de los beneficios. Los mercancías se 

perciben como Instrumentos que nos foclllton lo felicidad y nos confieren prestigio y estatus. 

Lo gente no vale tanto por sus cualidades moro/es. físicas e Intelectuales. sino por ros atributos 

que le otorg9n Jos productos. 
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ANEXOS 



-· ARGUMENTO DE LA ONRA CARMEN 

Opero en cuatro actos. Texto basado en lo novelo homónimo de Ptosper Mérlmeé. redactado por Henrt Mellhoc y 
LudoVlc Holévy. Compuesto por Georges Blzet entre 1873 v 1875. 
Argumento con baso en los escenas y números musicales; 

No. 1: ~n:i: Lo lnfr0duccf6n orquestal condensada. lanza. en cierto medido. al oyente en medio de un festivo 
día andaluz; el sol derramo su luz cegadora sobre una abigarrada y movido mull1tud que se dirige o lo plazo de 
toros. Resueno lo canción del Torero y vuelve al bul/IClo de los masas. Un breve Intervalo. luego se produce un 
vuelco total del clima: se escucho el motivo que subrayo en esto obro lo Importancia del destino, de Jo 1nevlfoble 
fotolldCJd. 

NIMERACTO 

Uno plazo de Sevilla. En alguno parte. el bosquejo de un edificio de ciertos proporciones: 10 fóbflco de clgorrlllos 
en la que trabajas muchos obleros. entre ellos Cormen. En otro lugor. un puentecuro o el estrechamiento de uno 
colleJa. En otro sitio. un puesto de vtgllonclo de los soldados. Uno Oblgorroda multitud de paseantes. habitantes de 
lo ciudad que hocen su comino de todos Jos dios. personas que conversan. nl"os entregados o sus Juegos. 

No. :Z: E.c:•na y COl'O. Un grupo de soldados entre /os que se encuentro et oflc10J Morares. observo el ajetreo de la 
plazo. divertido. con un poco de tedio. así como se contempla un suceso cotidiano. De pronto ocurre algo tuero 
de lo común: uno Joven bonito se aproximo al puesto de guardia. Morales se peno en pose. paro lo muchacha 
pregunto por José - ªDon José• •• como lo llamo ello. con el titulo que en Espono se prodigo o !OS personas de 
alcurnia. Este. aún no ha llegado. los soldados e:o:ptlcon o MJcoelo que lo encontrará allí cuando se produzca el 
relevo de lo guardia. lo joven rechazo con timidez. aunque resuelto. su lnvrtoción de permanecer en su compañia 
v. en seguida vuelve o perderse entre lo gente. 

No. ;J: Coro d9 lo• chlqulllo._ DetrOs de los chiqumos que marchan alegremente avanzo lo tropo de relevo. Morales 
Informo o José. el camorodo Que acabo de llegar. acerco de lo visito de lo bello jovencito ¿Vestido de azul, con 
tolda largo y trenzas que llegan o lo espalda? No puede ser otro que Mlcoelo. su compañero de lo niñez en lo 
lejano aldea montañesa Lo guardia relevado se alejo acompañado. nuevamente por lo ógll cancioncilla en 
ntmo de marcho do ros niños Zúñigo. el superior de José. 01 parecer nuevo en ociuello plazo. le pregunto por lo 
naturaleza del gran edltlclo; ¿Es la lamoso fábrica de clgorruros? ¿Donde trabajan los muchachas bonitos? Don 
José le da uno lnlormocl6n exhaustiva. lo campano que anuncia el descanso de modiodia de los obreras. 
Interrumpe lo conversación. 

No. 4: Coro d9 la. cigatNra•. Los Jóvenes que hasta eso momento estaban diseminados por lo plazo. se ol1neon 
junto al comino que suelen tomar los obforos. los soldados también se muestran mós 1n1eresodos. Los muchachas 
salen de lo fábrica. fumando y coque1eondo. El coro que entonen noto agradable v ltgero como el humo que 
asciende de sus e/gorrillas. LOS hombres se muestran Inquietos· ¿Dónde se ha quedado Carmen? Ton pronto 
aparece, la rodean y cortejan. En seguido se convierto en el centro. Cont<J:;ro con indiferencia o los cotJdionos 
proposiciones amorosos. ¿Cuándo podrán abrigar esperanzas de ser complacidos esos hombres que lo asedian? 
Tal vez moñona. tal vez nunca. pero con seguridad no ese dio. 

No. 5: Habanero: (con CfNO). Uno de los piezas brillantes de 10 partitura de Blzet. en lo QUO tomó 10 melodía de una 
habanero -danzo cubano· e hizo de ello lo canción de Carmen. ramoso on tOClo el mundo. En ésto se canto el 
amor ·a lo manero gitano·. en cuyo transcurso Carmen se declara. varios veces. de eso rozo. 

No. 6: E11C9na: Carmen descubre o José. solo sentado trente al pues1o de guardia. hmondo uno cadena poro su 
fusil v sin prestarse atención. Un breve cambio de palabras. ma11Zodo s/gnltlcotlvarnente por el motivo del destino. 
luego la gitano le arrojo una flor o lo coro y se alojo sonriente. José se incorporo. al princJplo turioso. luego codo 
vez mós hechizado por lo que acabo de e:o:perlmentcr. Recoge lo tlor del suelo. Piensa en 10 muchacho ciue lo 
golpeó con ello. como uno bolo. pero fOdovfo no sospecho que eso bola será mortal. SI e>dstteron los brujos. esto 
mujer serio uno de ellos. llega Mlcoela y lo arranco de sus retle:o:lones. 

No. 7: Dúo. Mlcoelo, 10 gracioso adolescente de diecisiete años. huérfano. crlodo en la cosa de José por sus 
podres. le trae con regocijo cosi infantil un saludo de su madre y un poco de dinero poro reforzar la magro pago 
de soldado. Se non desvanecido 10 otmóslero sensual de lo Habanero y lo lúgubre premonición del motivo de la 
muerte. Un dúo tierno, lleno do luz v den un amable Paisaje del terruño une los dos voces. Micoelo se ve y José na 
puede concentrarse en Ja lectura de lo corto de su madre Porque el recuerdo de ·10 bru¡a· lo dJstroe uno y otro 
vez. Pero José se nace el firme prop651to de no dejarse aportar de su anhelo de regresar algún cric con el grado de 
oficJol al lodo de Mlcoela v coserse con eUo. Al cresped1rse. lo Joven Je promete volver o verlo antes de partir. 
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No. IJ: CoTO. En lo fObrlco se ho orJginodo un gtOn tumulto. Dos grupos de obreros que se echen los culpas. unos o 
otros. sclen oruscomente por lo puerto. ZUl"llgo ordeno o José restablecer el orden con 10 oyudo de dos soldOdOll­
Después de los agitados coros de /Os Indignados muJeres. aparece Carmen. arrestado por José. 

No. 9: Canción l" rec/totJvo. José poso su porte: querello en lo tObrlca. una muchacho herido levemente con armo 
blanco. lo agresora ha sido Carmen. Pero ésto no est dispuesto o declarar cuando la Interroga Zúfllga. El otlcJol 
ordeno que le aten Jos manos. Entro en el puesto de guordJo poro extendor Jo orden de arresto. Carmen comienzo 
su Juego -pues todavía no poso de eso- poro engatusar o José. ¿No puede dejarlo escapar? El soJdodo desecho lo 
lnslnuocJ6n. 

No. 10: s.Qukllllo. Carmen no se do por vencido. Canto y ocompoflo su melodía popular con pequeflos posos de 
bOUe. lo canción que tarareo. en oporJenclo poro sus adentros. hablo de una taberna en los suburbios. donde 
esperorO o su amonte. 

No. 11. Final. José. yo muy desasosegado. le prohJbe cantor. pero Carmen. cado vez mos seguro. lo cerco por 
completo. Su corazón es llbre. canto y pienso en un soldado. no on un capitón o en un teniente. sólo en un 
brigadier. el que pOdrio conquistar su amor. José Yo no consigue oponer resJsfencta. Quebrantado su voluntad. se 
somete o lo gitana y o sus tentadoras promesas. Desato Jos nudos de su ataduras y. cuando le ordenen llevarlo o 
plis/6n con dos soldados. o ello le resulto fOeil escapar. José es arrestado. 

SEGUNDO ACTO 

Interior de lo taberna de U/las Postlo. en los oJedo~os de Sev1Uo. Reino ouí gran on1mocl6n y Jaleo. EntTe los 
presentes Que boUon al son de guitarros y castañuelos, so encuentran Cormen y sus compañeros Frosqutto y 
Mercedes. o.sí como Zúl"l¡go con otros of1c1oles. Es noche avanzado. 

No. 12: Canción pitana. Preludio este acto uno danzo movido. Carmen lo canta y lo bOllo. Todos los presentes 
concentran su atención en ellos y acompañan lo incitante melodía con rítmico batir de palmos. Luego se pide o 
los parroquianos quo abandonen el lugar. debido o 10 avanzado de lo hora. Zúñlgo lnvlto o Carmen o 
ocompoñorlo. pero ella lo rechazo ZU~1go hace saber o Carmen que José ha posado dos meses encarcelado. 

No. 13: Coro y conjunto. Antes do Que los parroquianos abandonen la taberna. se escucho afuero un coro jublloso 
que vitoreo o Escomlllo. El famoso tororo hoce su entrado rodeado de un séquito que porto antorchas. le prodigan 
uno glamoroso bienvenido Escommo responde al brlndis con su concr6n. 

No. 14: Canción En su ario (solo) ton popular. el torero describe uno corrida en er ruedo. Con ímpetu orrebotodor 
de Jo orquesto todos los presentes se suman poro cantor lo melodio orgu1Jo5CJ. entonado mmones do veces: 
ToréOdor. en gorda! 
Durante el desarrollo de su canción quo concluye con un vivo al amor. los mirados de Escommo no se aporten de 
Carmen. Luego comienzo o hablarle. Quiere sabor su nombre v sJ correspondería o su amor. Lo respuesta de 
Carmen es ambigua, un poco burlona. Acompol"lodo por un nuevo y encendido clamor. EscomJl/o se marcho con 
su séquJto. Jos parroquianos cJerron el cortijo. Carmen, Frasquito y Mercedes permanecen en lo taberna. Cuando 
tOdo quedo en sllonclo. salen o escena Donca1re y El Remendado: va estOn reunidos los jefes de los 
controbondJstos y pueden forjar sus piones. Donco1re es el coud1Uo. El Remendado. uno figuro cómico. 

No. 15: Quinteto. En ésto. la mós chispeante e Ingenioso pieza de lo port1turo. los hombres inviten o los muchachas 
o tomar porte en el pion de contrabando Fresquito y Mercedes estón de acuerdo. en cambio Carmen no 
accede. Su negativo causo asombro v. por úlllmo. jocosidad. cuando explico sus rozones· esto enamorada. Espero 
al soldado que lo dejo escapar en Sevilla y acabo do ser puesto en libertad después de dos meses de encierro. 
Sobe con demasiado certeza que sus primeros pasos lo llevorón hoc10 erro 

No. 16: Concl6n En ese preciso momento so escucho a lo IOJOS uno melodía. uno voz masculina canto el o/re 
popular de ·Los Dragones de AlcoJO~. La voz sueno mOs cercano y los muchachos escudril"lon dosae un otoloyo lo 
negado del soldado. Los controbond1stos sugieren o Carmen que 10 convenzo poro que se Integre a la bOndo. 
Todos abandonen lo taberna y, cuondo entre José se enfrento solo o Carmen. José le confieso o COrf"nen su 
profundo y opasJonooo omor. Cormon le cuento ocerco de los bailes de eso noche v le provoco a José uno 
primero llamarada de celos. Entonces. Carmen tomo los costo~ue1os v .se preparo poro danzar. sólo paro José 

No. 17: Dúo. Comienzo el baile oo Carmen. Con tOdo lo que ello hoce. lleva el cul"lo de uno acentuado 
sensuohdod. José 10 contemplo embelesado. De pronto. se mezclo on la meJodia el sonido de lejanos trompetas. 
casi lmperceptrble aún. José se inquieta: es lo retreta. la seflol poro regresar 01 cuartel. Troto de hacerle entender o 
Cormen con voz trémulo. Entonces. su Jovial expectofrva se trueco en amarga rob10. El le suplico le permito 
regresar al cuartel. se dejo caer ante ello y canto lo emotiva ~Arlo de lo Flor·. conteS16n de su profundo amor Pero 
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Carmen se siente decepcionada ai:,n. si de verdad lo omoro deberío abandonar tOdo y huir con ella. José no 
c¡ulere traicionar o su bandero. perder su honor. CotTTI9n confo delirante o Jo libertad c¡ue ro espero. pero JoSé. hijo 
de burgueses y soldado. no puede desprenderse de su concepción de la vida. Ante las renovados explosiones de 
cOlero de Carmen se dirige o lo puerto paro marcharse cuando o ello deSde el exterior. 

No. 1a. Flnol. Carmen y José se quedan Inmóviles. zi:,f'IJga violo la puerto bruscamente y entro. En un principio. con 
lrorío. luego en el tono Imperativo del superior. despacha o José. Pero este no da un solo paso. Los dos hombres 
desenvainen sus sables. En seguido. Carmen y los contrabandistas que brotan de tOdos los rincones se Interponen 
entre ellos. ZOfllgo es desarmado. sin embargo se somete sonriente o lo mayoría y queda privado de su llbertOd por 
unos horas. Los conttObOndlstos se preparan poro partir. pues los espero uno gran empresa. Entonan un vibrante 
coral de lo UbertOd. José. o quien le ha quedado cerrado poro siempre el camino de regreso al ejército. se 
ocomodo o eso nuevo .sltuoclOn ton contradictorio o su naturaleza. Pero ruego entono también el himno y porte 
con Carmen hacia uno nuevo vida. 

TERCER ACTO 

Un potsaje montaf'toso en el que los contrabondlstos tlenen su escondite. Noche cerrado y soledad. Lentamente. 
emergen de las sombfos personajes que cargan bultos y los depositan en el suelo. 
No. 19. Sexteto y coro. L03; hOmbfes y los mujeres Que pertenecen o lo banda. se reúnen y canten. bojo lo dirección 
de Corrnen. Frasquito. Mercedes. José. Ooncalre y El Remendado. un sonoro conjunto de modulaciones 
crornOtlco.s muy modemos (en aquel entonces). Es necesario explorar el comino o seguir y uno avanzado porte 
con tal fin. El dlstonclomlento entre Carmen y José se hace más &Vidente con cacto palabro que cruzan. lo 
desavenencia odquJere acentos drom6ticos. Carmen. Incapaz de mentir. Qulere recuperar su libertad. José. o 
duros penos. le espeto: tu eres un diablo. Y tiemblo ante lo remoto posibilidad de uno separación. Miro largo roto o 
lo distancio: afió en alguno porte ·fe dice a Carmen- vive uno mujer que todovio lo considero honorable. Lo gitano 
le responde con sorno Que vaya o/ encuentro de es mujer. puesto que de todos mOdos no sirve poro 
controbondeor. José so enfurece: no vo o tolerar bromas de ese cariZ pues se troto de su madre. Por otro porte 
¿abandonar a Carmen? ¿Jom6sl Ello le pregunto sereno ¿me quieres motar? los cortos se lo han votlcinodo desde 
hoce mucho. 

No. 20: T9'Celo. Mercedes v Frasquito sentados en el suelo, algo aportados de eso escena. so entretienen 
volviendo los cortas. Un joven amante poro uno. uno Viejo pero rico paro la otro. castillos. joyos. pOder. cuantioso 
herencia. dicho y amor Sin tln: ¿Que hermoso es lo Vida que les espero! Carmen se une o ellos y consulto también 
los cortos que le Clevelor6n el tuturo. Por mucho que los mezclo y los entrevero. siempre le muestran o lo muerte. 
Inexorable: pnmeromente poro ello. luego poro él. paro .José. Doncolre y El Remendado regresan poro anunciar 
que el comino parece Ubre cte obstOcuJos. sólo vigUon tres aduaneros en un pasaje. Las mujeres so encargaron de 
dlstroerlos y dones conversación poro que Jos contrabonct15tos puedan introducir las rnercaderlas o lo ciudad. 

No. 21: Cortjunlo. Entre rtsos. los muchachos urden su pion. Entro el coro. todos se preparen poro partir. menos José 
que se quedor6 o vtgllot el campamento. 

No. 22: 11.c~o y Arla. Todo hO vuelto a quodor en silencio. JOSé Inicio uno rondo. Aparece entonces Mlcoelo 
entre los pel"loscos. En lo famoso orlo que canto. confiesa su temor. pero refuerzo su ctocis16n de enfrentar o lo 
mujer que ho causado lo desgracio de José. Lo diviso o lo lejos. va o llamarlo. pero entonces Odvlerfe aterrorizado 
Que el hombf"e ha levontOd'o su fusil. Un estampido desgorro el s/lencJo noctumo. Escommo sale por detr6s de uno 
roce y se acerco o José. 

No. 23: Dúo José saludo cordialmente ol diestro torero. y en los siguientes minutos Escom11lo menciono que la mujer 
de Jo que se ho enamorado es uno gitano de nombre Carmen. El tiene entendido que éste ho abandonado o su 
i:,n¡mo amonte. un SOICIOCIO que desertó por oUo. José soco su navajo v Obligo o Escommo o hacer lo propio. Quiere 
batirse o muerte. ciego de rabia y de dolor. Escommo sólo prenso en defenderse. por lo tonto se conformo con 
acorralar o su Qdversotlo y no asesto el golpe mortal que le btlncto lo ocasión. Sin embargo, cuando él pierde ple. 
José no vacuo en sacar de en medio poro siempre al odiado rlvol. Carmen. que hO ocuCIJClo presurosa. se 
Interpone entre ellos poro salvar o Escommo. El torero ofrece entonces proseguir el combate. en el lugar v 
momento que él prefiero. Doncolre pide al torero que se retire, pero antes oJeJorse Invito o tOdos los presentes o su 
pr6ldmo Udlo. echo uno mirado nostOlglco e Insinuante o Carmen. que ello le devuelve. José nuevamente quiere 
1onzorse sobre él. pero los contrabond1stas lo impiden. De ptonro se escuchen voces: Mlcaelo ha sido descubierto 
en un grieto entre los rocas y la troen o rostros. Lo joven Imploro o José Que vuelva junto o su madre. 
Sorpreslvomente Carmen apoyo ese ruego. pero esto es preclsamente 10 Que lo pone fuero de si. Se oboJonzo 
sobre lo gitano. Mlcoelo le dice entonces tocto lo vordOCI: su madre ogon1Zo y quiere ver o su hijo por Ultimo vez. 
José llbro uno terrible lucho intenor. Uno vez mos le oprime el cuello o Carmen. la amenazo y le promete regresar 
muy pronto. Luego. on1qu11odo en lo m6s Intimo de su ser sigue o su amigo de 10 lnfonclo v se marcho 

TE~m; 
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CUA9TOACIO 

Lo plazo de toros de Sevilla. calles que convergen o ello, pob4odos de uno oblgorrodo multitud, multicolor y festivo. 

No. 25: COID. Breves país.ajes de coros de los mOs variados mercaderes (Se lnterco1on oqul escenas de ballet con 
motivos espot'loles). Aparece Zúr"llgo con FroSQuito y Mercedes. 

No. 26: Motclta y cCNO. El cuadro no cambio, el gentro y los mon1festoclones de regocijo van en constante 
aumento. Comienzo el desfile rumbo o lo plazo de toros poro Iniciar lo corrida. El •r1tuo1- que se sigue en Espcn'\o 
desde antiguo. es reproducido de manero muy prolijo. Ptimoro van o lo arena los ayudantes suboltemo~ le Siguen 
los de cargos más lrnportontes. es decir los bondermeros. picadores o caballos etc. Por Ultimo aparece Escarnlllo, 
llevando del brcuo o Carmen; ambos engalanados con deslumbrantes atuendos de dios festivos. En uno breve 
rnelodlo apasionado. se expres.on su mutuo amor. Luego. después de uno tierno despedido. Escomlllo mor cho 
hacia lo areno. Frasquito y Mercedes se acercan o Carmen presuro!.OS poro advertirle del peligro que la amenazo: 
escondido entre lo muchedumbre han visto o .José. Es como Si Carmen yo lo hubiera sabido o Intuido también lo 
que soblevendró. Cuando José aparece ante ello. de repente. ello no Intento huir. La multitud se ha disipado. 
deSde Jo areno llegan los manifestaciones de creciente excitación. Carmen y José quedan solos. frente o frente: 
Carmen. animado por el espíritu festivo. consciente de su amor Y dichos.o: José. quebrantado. arruinado. 
desesperado. Desde el principio es una lucho desigual. doloroso 

No. 27: Dúo y c0t0 ttnal. Comienzo lo discusión. cruel dromOtico. tr6glca e Insensata, como cualquier discusión en 
uno situación Similor. José no arnencuo. imploro o la mujer que todavía amo y deseo hoste lo locura. poro que 
vuelvo o él poro que juntos se marchen o Américo poro iniciar uno nueva vida. Carmen se montiene lmposlble. yo 
ho hecho su elección. Los coros exuttonles que celet::iron o Escomillo en el ruedo constituyen un Inquietante 
contrapunto o los ruegos desgarradores e Inútiles de José. Poco o poco vo perdiendo el control. poctrio perderlo 
todo, pero menos o es.o mu,er: yo no escucho ni Siquiera cuando Carmen le confieso su amor por Escomlllo. sólo 
percibe bonos.amente como se Quito del dedo lo sortija que él le regalo. mientras en lo plazo de toros se escuchan 
codo vez mOs estridentes los vltoros. Pierde entonces t; extrae su navaja y atravieso con ello el corcuón de Carmen. 
al que. en reoUdod. nunca poseyó, Al son de uno de los melodías mós conmovedoras de lo historio de lo ópera se 
desplomo oniquUodo sobre ol cuerpo sin vida. mientras comienzan o sollr de to plcuo los primeros espectodotes y 
se quedan como poroltzodos. 
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-· DATO.S l"ElllSONALE!I 

~~~~~-c=:-w~u-,-------
NUmero de hijos:-----
Ultimo grado de estudios: _______________ _ 

Nlvel de Ingresos:-----
Puesto y ntvel ocupoclonol: ----------------

1.- En tu opinión. ¿cuál es el rol de la mujer mexicano en lo sociedad actual? 

2.- ¿Lees revistas femeninos? 

¿Cuáles? 

¿Porqué? 

3.- En tu opinión ¿Cuáles son los objetos de consumo personal fundamentales poro la mujer? 

4.- ¿Qué significo uno fragancia poro ti? 

5.- ¿En qué te basas poro elegir un perfume? 

6.- ¿Qué ton determinante resulto lo presentación de un perfume paro eleglr entre uno y otro? 

7.- ¿Qué Imágenes recuerdos reloclonodos con lo publicidad de perfumes? 

8.- ¿Te Identificas con alguno de estos Imágenes? 

9.- ¿Qué elementos representan poro ti la elegancia de lo mujer? 

10.- Con base en el anuncio presentado. ¿comprarías este perfume? 

11.- ¿Por Qué? 

12.- A nivel de Imagen ¿qué es lo que mós te llamo la atención? 

13.- ¿Cuál e$ tu Interpretación acerca del anuncio presentado? 
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