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¢Qué es la vida? Un frenest.

&Qué es la vida? Una ilusién,
una sombra, una ficcion,

y el mayor bien es pequerio;

que toda la vida es suerio,

¥ los sueflos, suefios son.

Pedro Calderdn de la Barca

La vida es suefio

A mi papa:
Por que siempre estuviste detras de mi cuando lo
necesitaba y otras enfrente para defenderme, por
ensefarme el valor de la vida y del conocimiento,
te dedico este trabajo por la ilusién que tenia de
que te sintieras orgulloso de mi y sé que te haria
muy feliz el ver este dia, porque me ensefiaste a
que las cosas se deber de hacer bien y luchar
hasta el final; te agradezco el que me hayas
comprendido en los momentos dificiles y me
hayas dado alegrias y compartido tu tiempo,
experiencia, palabras y amor. Porque observo el
alba, veo el dia que hay por delante y entiendo el
significado de vivirlo al maximo porque eres mi
espada y mi escudo que me hacen seguir
adelante. porque se hace camino al andar. No me
queda mas que decirte hoy que te extrafo y me
haces falta, que el vacio es inmenso y tu recuerdo
tan fuerte como los abrazos que me diste. Por tu
carifio, por tu amor, por todos los momentos a tu
lado, te llevo en mi corazén hasta siempre.

A mi mama:

Por tu amor y cobijo, porque tu ejemplo de lucha y
trabajo que me hace seguir adelante y no darme
por vencido, por ser una mujer fuerte y llena de
vida que no desfallece nunca. Porque me
enseiaste que el amor es lo mas impontante en la
vida y que con eso se puede lograr cualquier
cosa. Incansable protectora y guardian de sus
joyas. Solo resta decir te quiero mama por todo lo
que me has dado, carifio, atencidén y comprension;
siempre estards a un lado de mi papa en mi
corazon.

A mi hermano:

Por tu forma de ser, porque a pesar de todo eres
una persona valiente, con sentimientos, y un gran
corazén; que ha pasado por adversidades, ha
cruzado los rios mas caudalosos y los mares
enfurecidos; y de todas las veces que has
pensado en naufragar a lo lejos divisas ese barco
de tus suefos que te hace llegar a puerto aun a
pesar de la niebla que muchas veces se ha puesto
en tu camino. Porque después de vivir y sofar
sélo queda el despertar.

A mi tia:

Por tu comprensién y apoyo, por estar siempre
que la necesito con las palabras exactas de
allento, por tus consejos, por tu ejemplo de
paciencia y amor, por tu vocacién de ayuda y
porque a través de ella sigue viva la llama de mis
abuelos que recuerdo por el amor y camino que
me dieron.




. Atodos mis amigos:

A los del Colegio Madrid, ya saben quienes, por
tantos aflos de estar juntos, conocernos y vivir,
por dar siempre la mano cuando se necesita, por
ser como son y estar presentes, y aunque la vida
nos depare caminos diversos estoy seguro que
siempre contaré con ustedes y ustedes conmigo.

A los de la FCPYS, que aunque son menos y los
conozco de algunos afios han sido pare
importante en esta etapa y que su calidad
humana, su comprensién y sobre todo su amistad
es invaluable y sélo puedo darles las gracias.

Aqui incluyo a los profesores que me dieron clase,
y que cada uno con su enseflanza aportaron una
parte de este camino que hoy concluyo.

Un agradecimiento a todos mis amigos porque
junto con ellos he tenido alegrias y desveniuras
que toda la vida recordaré, les agradezco cuando
me apoyaron y cuando me hicieron ver mis
errores porque eso me hace crecer.

Al Dr. Jorge Lumbreras:

Un agradecimiento especial para el profesor Jorge
Lumbreras por todo su respaldo a lo largo de la
carrera y por su invaluable apoyo para concluir
con este trabajo de tesis.

Al Dr. Héctor Diaz Santana:
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Este estudio tiene el propésuto de ofrecer una serie de elementos de analisis, asi como
herramientas para la elaboracién de la publicidad desde la vision del lenguaje y de la
significacion de diversos-simbolos, en este caso los geosimbolos como una divisién .-
particular, analizados en un contexto histérico - social representado en la cultura de . -
diversas comunidades, y que se integra en la formacién de identidades. :

El fin que persigue esta investigacién es el poder observar ciertos patrbn’es de
simbolos especificos empleados en la comunicacioén y particularmente en la 'p‘ublii:idad '
La misma referencia simbdélica nos da un limite firme, en este caso, Ios geoslmbolos L
Esta delimitacién parte de la diferencia en la divisién sobre los dlversos ‘simbolos ue\
componen el sistema de significaciones dentro del Ienguaje a partlr de '
de la identidad y la cultura que se obtiene al relacionarse en sociedad
personas. El concepto de geosimbolo es utilizado en la antropolog!a para desugnar
ciertos sistemas de referencia dentro de comunidades culturales en su: comumcacuon
Dentro del estudio de caso y para obtener una referencia visual del “uso en
comunicacion, se eligié la campafia publicitaria del Vodka Absolut que hace mencién a
ciudades y paises del mundo en donde muestran este tipo de simbolos, todo esto con el
';ﬁn de hacer un analisis por medio de la interpretaciéon de algunos elementos que
dié;ingben geograficamente a una cultura de otra. En este aspecto, se revisaran cuatro
- postales que abarcan un periodo de 1990 a la fecha, sin un orden especifico. Se
“;buscaran las mas representativas en cuanto a la funcién de representar los
‘fundamentos tedricos que se desarrollen a lo largo del trabajo con base en la
estructuracion del ambito cultural.

Los estudios en Com_unicécién y en especial de Publicidad se dirigen al impacto
que tengan los mensajes, (,qué hacer ~para  que las personas respondan
adecuadamente a un estfmulo? .es! ‘en este punto en donde se encuadra la postura
empirica y analitica baJo una metodologla rigida que tiene dentro del medio publicitario
disciplinas como lo esla visién de la Pstcologla Conductual; asimismo, se apoya de
técnicas mercadologicas y estadlstlcas ‘para que el funcionamiento de camparas sea el
adecuado y tengan el alcance deseado por los anunciantes. Se trabaja la comunicacién
como un laboratorio en donde las encuestas van a determinar las actividades a realizar
en las campanias publicitarias, su plan de medios y estrategias de comunicacion.



Aqui el gII’O de la mvest:gacnon se encamlna a Ia |magen su lntencmnahdad y las
‘estructuras que se podrian encontrar dentro’ de la’composicién visual de la publicidad,
en este caso impresa, al asignar ciertos significados a los simbolos que representan el

entorno cultural de las personas en sociedad, que si bien tienen algin papel dentro de
la psicologia‘por tratarse de un sistema de significacion que son asignadas a objetos, se .
trata mas- del movimiento de estos simbolos en la sociedad, en tiempo y espacio
determinados y con la conciencia de que, lo que representan hoy, mafana podria ser
diferente. No se puede, desde esta perspectiva, hacer un analisis concluyente, sino una
simple interpretacion de ciertos elementos que apoyen el estudio y la creacwn de -
publicidad en la actualidad. S

Los estudios sobre cultura .y publncudad son dlversos sobre todo .en. la
reproduccion de los valores de la primera, y. uno de los ‘puntos a destacar en este
trabajo es la importancia que tiene el uso de elementos culturales en la publicidad para
su estructuracion. La principal aportacion del trabajo es’ dar a la publicidad elementos
que, dentro de la estructura de la cultura y de los slmbolos, proporcionen una serie de
indicadores clave para el manejo de significados culturales que se ligan directamente a
la identidad de las personas con una comunidad. Con esto no se pretende decir si el
uso de este tipo de simbolos es adecuado o ho;fp(jes eso forma parte de otro tipo de
fines en el conocimiento, que no se persiguen con esté trabajo. En cambio, sélo se
intenta interpretar el papel de dichos simbolos en la. publicidad como parte . del
posicionamiento de ‘una marca, aludien'do"'a [ 'é:UItufa'y elementos de identidad y
pertenencia, a padir de las relaciones de las béi;sohas con la sociedad.

Por lo que es necesario deCierUé para este estudio la metodologia a desarrollar
parte del fin al que va dirigido el trabajo de investigacion; segun el tipo de conocimiento
que se quiere adquirir sera la perspectiva desde donde se abordara. Una divisién del
conocimiento, planteada por J.M. Mardones en el libro Filosofia de las Ciencias
Humanas y Sociales, es por el interés final de! conocimiento y propone una divisién en
tres formas de adquirir el conocimiento o hacer ciencia que las denomina como:
empirico analitica, linglistica hermenéutica fenomenoldgica, y sistematica de la accién';
la primera tiene sus bases en el pensamiento de la razén y la ilustracion cuyo
argumento fundamental como principio de cientificidad es el método cientifico aplicado

!
MARDONES, J.M.y Ursua Eilgsofla de las Ciencias Humanas v Socialey. passim.



conduce auna mvestlgamén de la constltuclon de la ) ac a de la vida cotldlana EI enfoque
lingilistico se  concentra  en juegos del Iengua]e .que.” 2 slmul(éneamente determinan
trascendentalmente formas de vida. El enfoque hermenéuhco f nalmente aborda las reglas
lmgmstlco trascendentales de la acclén comunlca!lva desde el plexo objetlvo de una tradicion

operante.

) Por ultlmo y no menos importante, Mardones mencién la postura S|stemat|ca de
‘la accion, ésta tiene la finalidad de conocer para cambiar al mundo, el emanmpar al’
~_hombre de la opresion, es una postura que hace ‘frente y ‘critica_al ‘sistema, el

"'"'conoctmlento se obtiene por medio de la dialéctica, ia eterna confrontacién de los -

—'fconceptos punto en donde encontramos las: ideas de la revolticion vy el ‘cambio
constante, se le hace un cuestionamiento radical a la razén y a Occidente por ser un
proyecto fracasado, en donde los problemas del conocimiento tienen sus pilares en la
cuitura, la historia vy la filosofia.

Después de este recuento en la obtencion del conocimiento desde tres posturas
con fines diversos, la metodologia que se empleara en este trabajo partira de la postura
linglistica, hermenéutica y fenomenoldgica, se trata de investigar sobre elementos
culturales y de representaciones del mundo a partir de significados; el estudio se centra
en la idea del simbolo como transmisor de ideas, como parte de un sistema de signos
que parte de la lingliistica y en especifico de la Semiologia, la interaccién de los
simbolos en sociedad; por ofra parte, la hermenéutica como esta forma de comprender
el mundo a partir de significados que permitan hacer una interpretacion de los hechos a
partir de las imagenes publicitarias, es comprender el papel de los simbolos como parte
de la vida cotidiana en la conformacion de identidades en las personas; la hermenéutica

2 HABERMAS, Jorgen. La logica de las Ciencias Sociales. p. 179




En este tvpo de: lnvestlgaciones setrabaja’sobre deales sobre el mundo de lo
snmbéllco en donde entran en-juego’la’cultura de’los rupos ‘sociales. "La comprensién
hermeneutaca tlende por u:estructura clarar;:a: 'pamr de tradiciones, una posible
autocomprenSIén delos gruposisociales nentédora de la accion. Posibilita una forma
fde consenso. del'que depende !a a c:én comunlcatlva" 3

‘ EI estudlo‘q : se pretende a Io Iargo de Ia tesis es ocupar algunos elementos de
Ia postura de” cdnocnmlento antes mencnonada con el fin de hacer un analisis de la
o partlr de la’ Hermenéutlca pero prmcnpalmente desde al Semiologia; el
]f‘observar os simbolos en su aspecto social y su relaciéon con la identidad de los

personas

) ‘La'Puincidad es una disciplina gue obtiene su conocimiento de varias fuentes y
que por lo tanto la definicién se debe acotar en su significado para efecto de este
trabajo; por un lado la publicidad es la forma en que se acortan los procesos del
mercado en el capitalismo, ‘es decir, se reduce el tiempo entre la inversién de un
producto y su consumo, por lo que es una pieza clave en el sistema econémico actual y
la acumulacion de capital, la publicidad desde esta perspectiva es simplemente técnica
e instrumental con el afan de lucro.

Por el otro lado, la Publicidad puede ser interpretada como la reproduccion de
valores y costumbres culturales de una sociedad y que se transmite a través de signos-
y simbolos que identifican el contexto e historia de la persona en sociedad; los objetos,
cuentan con valores, y uno de los mas importantes es el valor de cambio simbdlico, se
le otorga al objeto un significado especifico insertado en la Idgica de una codificacion de
simbolos con los que podemos interactuar, y su valor reside en la diferenciacion con

respecto de otros signos.

Se pueden distinguir.cuatro légicas para la diferenciacién de los objetos: a) una.
légica funcional del valor de uso, que se -basa en las operaciones pricticas de los

? Ibidem. p. 249




objetos, b) una Ioglca economlca del valor de camblo que 'se destaca por Ia
equivalencia; ¢) una léglca del camblo sumbéllco en donde se encuentra una l6gica de
ambivalencia (significado - stgnlfcante) y d) una léglca de vanr/sngno en Ia que se
encuentra una logica de dlferencnacuon es decir, proporcnona un status. L -

Todo esto dlija upa conflguracnbn cultural de clase ( 2) Ia de una CIase aculturada y
resignada, cuya exigencia de cultura, consecutlva a una relatlva promoclbn somal Cesta - '
conjurada en los objetos y en su culto, o al menos en un compromiso cultural reg:do por las
coacciones magicas y econdmicas de Io colectlvo ‘es’la faz y la def nIcién misma del

consumo

Todo lo referente al hombre pasa" )
“Slmplemente la coherencna en este
de gusto es la de un sistema cultural

rte _‘éf'uh";is’tema de 'signos.

ogica d_e la mercancia.

Y fnalmente desde la visién critica, la publicidad no es méé“que Ié Imposidiéh de
una. ideologia por parte d clase ‘dominante,:que: enajena el trabajo del hombre o
muestra la realidad; que.conviene al. capltal.y'desarrolla Ia ln'dustrla cultural :

R cuparemos prlncupalmente es Ia segunda en'
e cuanto ala, reproduccién de fi ymas sumbéhcas y que tienen su espa qo vivencial en la
- so edad como parte dela lntegracmn de Ia persona a practlcas de Ia VI a cotidlana

s wo Bl estudlo que se intenta reahzar es el formar una comprenSIon dentro de la
: .pubhcndad desde la visidn semioldgica, de sentldo y la antropologla cultural para llevarla
“a la creacion de mensajes publicitarios. S : -

La Publicidad, basicamente es la comunicaciéon de’las fcaracteﬂéﬁcas de un
producto a través de los medios, con el fin de dar a conocer- mas sobre bienes
materiales. La importancia de la Publicidad radica en [a forma en que va a comunicar
dicho mensaje, es aqui en donde el lenguaje juega un papel principal, no sélo en la

4 BAUDRILLARD, Jean. Critica de la economia politica del signa. p.42.
S BAUDRILLARD, Jean. El sistema de los objetos. p. 43.



,comunlcacmn oral [¢] escnta sino que los elementos se transportan al nlvel stmbohco de

~ significaciones para cada uno de las personas. De esta manera la pubiicidad ademas

"de vender, difunde y reproduce modelos sociales a través de simbolos. Retoma
elementos fundamentales de la cultura, esto por la toma de’ decnsuones de las personas
“de acuerdo a una estructura que se encuentran en el medlo que las rodea; las personas
se mueven en sociedad y por lo tanto siguen la reproduccnén de una cultura especifica.
Asl, los elementos simbdlicos culturaimente hablando se convnerten en otra forma de"
llegar a los consumidores y su identidad, lo que. conlleva a un mejor posncuonamlento de
“la marca; a lo que nace una primera pregunta g,Qué papel Juega eI geoslmbolo en la ’
publicidad para Ia |dentlﬁcac10n del publlco con eI mensaje? : :

- Se debe recordar, que la persona ademés de ser ‘un su;eto psucologlco también
.esun ser conun sentlmlento de pertenencla a comumdades 'y esto conlieva al aspecto
soclal y antropologlco de la publlcidad los consumidores se.mueven en una sociedad,
de'manera que el ser reconocido dentro de grupos especificos es primordial para el
_,’de'sarro'llo'de la persona en la dinamica social. Para esto, la publicidad en su apoyo
visual, se hace de simbolos que no sélo llegan al aspecto psicolégico, sino que llegan al
nivel social, en un juego de significacién que representa el mundo de la sociedad al que
va dirigido, y que rescata datos importantes sobre el analisis de las imagenes, se puede
formar una idea de simbolos comunes para describir parte del mundo de referencia en
el circulo de actuacion de las personas en la sociedad y en su comunidad en particular.

Se llega al punto de decir que la comunicacién es intencionalidad y no sélo un
proceso emisor, mensaje, receptor, por un medio y con un lenguaje especifico, sino que
muestra la intencion de comunicar algo a alguien, esto amplia el espectro del estudio de
la publicidad atun mas qUe el simple hecho del impacto del mensaje en una poblacién,
es aqul en donde entran en movimiento otros factores como el analisis del discurso, la
intencidn con la que se dicen las cosas, que si en principio parece la vana idea del
posicionamiento, se extiende a crear identidades con ciertas marcas que ayudan al
reforzamiento psicolégico, social y antropoldgico; y mas preguntas a desarrollar serian:
¢El geosimbolo reforzaria la idea de la persona hacia el reconocimiento de la marca
como parte ya de la cultura e ideclogia dentro de su grupo social? y, mas aun: ¢(Se
puede crear por medio de:estos simbolos un posicionamiento razonado desde la accion
social de las personas, desde la vida cotidiana y la identidad con una comunidad?



- En Ia publiciidad |mpresa : dentro de - sus multlples tecmcas y apoyos
;vlnte‘rdlsmpllnarlos como podrla ser Ia ya mencmnada ps:cologia se retoman elementos
: del Ienguaje de manera nmportante para hacer llegar los mensajes a los consumidores,
;de modo que se muestra el Juego de lo slmbolos de una forma mas contundente, pues
en la construcmén de la |magen 'se emplean diversos elementos que representan a las
personas un smnumero de ldeas que { ependlendo de su ideologia, espacio geografico
y cultura van a determmar la’ ldentlflcaciéri del las personas grupos o comunidades con
el mensajes pubhcnarlo e o

Después de deja ‘en claro nuestro bjeto de ' estudio que son Ias formas.
simbdlicas en la Publncudad,y: . qu seﬂabordara el tema queda hacer unas
precisiones sobre los: conceptos e utlllzarén y que se desarrollarén a fondo a lo
largo del trabajo de teS|s. i : :

Al hablar del aspecto antropoléglco y soclal de Ia publlcudad es importante tener
en cuenta que se habla de la cultura, y para esto se retomard la definicion de J.B.
Thompson que desarrolla a lo largo de su libro Ideology and Modem Culture, en el cual
expresa que la cultura es la dimensién simbdlica y expresiva de las practicas e
instituciones sociales, argumenta que las formas simbdlicas sélo sirven como
representaciones que articulan las relaciones sociales, si no que las formas simbdlicas
estan continuamente y creativamente implicadas en la constitucion de las relaciones
sociales como tales®; todas estas formas simbgdlicas parten de la comunicacién y la
transmision en contextos sociales determinados a través de sistemas de significantes
que los representan y evocan, y que de esta manera se traducen en valores, creencias,
que encuentran su intencién y sentido en la practica cotidiana de las personas
representado en diversos simbolos como los religiosos, los miticos, los nacionales, etc.

Cabe mencionar que todo este proceso de significaciones que se convierte en
cultura es asimilada por la persona a partir de la seleccién de los contenidos simbélicos
con relacién a un grupo o comunidad, lo - que busca generar una identidad y
pertenencia. Asl, la identidad es la representacion que tiene la persona de su posicién
en el espacio social y de sus relaciones con otras personas que ocupan la misma
posicién pero siempre diferenciados.”

® THOMPSON, John B. Ideology and Modern Culture. p. 58
" GIMENEZ, Gilberto. Modernizacion, cultura e identidad en México, Revista Mexicana de Sociologia

4194, p. 261




Para ublcar espaclalmente a la. cultura se tlene que hablar de la reglon cultural
que es la: expresnon espa' ial de un proceso histérico. Lo reglonal desempeﬁa en la

. De ‘esta formak_se IIega al' punto rector delatesis y que se desarrollara con mayor
:'profundidad‘ este. eslabon' entre la- cultura, el espacio social y la publicidad se le
-d‘enomlna geoslmbo/o que ‘es para las" personas todo aquello que pertenece a su
“territorio en,'donde e astgnan valores y representan su entorno a partir de estos
simbolos; éstos pueden ser.de caricter natural o construidos por la mano del hombre,
“todo’ lo que tenga que ‘ver con un espacio geografico determinado y que sea
entlf‘cado por.una comunidad.

Después. de plantear las bases del estudio, de identificar los elementos
principales para la investigacién, se debe aplicar toda esta carga tedrica conceptual en
la realidad y la vida cotidiana para que se observe la obtencién de un conocimiento por
lo que se utilizara como ejemplo del uso de estos simbolos en la campana publicitaria
del Vodka Absolut, en donde llevan a su botella a formar parte de los paisajes
mundiales; asi, encontramos la forma de la botella del vodka simulando los arcos del
puente de Brooklyn en NY; o una columna griega, un pedazo del muro de Berlin entre
otros muchos ejemplos, esto le darfa la imagen de omnipresente al producto, asi como
la apariencia de dirigirse a gente cosmopolita y viajera, de “alta categoria” y conocedora
de todos esos puntos a los consumidores de la marca. O en el caso de nuestro pais,
para los de la ciudad de México, el mostrar para los productos mexicanos las grandes
extensiones de tierras con nopales o bien, para las ciudades como la de México,
representarla con el Palacio de Bellas Artes o la Torre Latinoamericana.

% para mayor profundidad sobre este tema se puede remitir a textos como “El lado obscuro de la
globalizacion: balcanizacion y post-globalizacién® de Alfredo Jalife Rahme o “Globalization and national
identities”" de John Saxe-Fernandez.
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Es asi como el geosimbolo;, ya sea natﬁral. que forme pade del  paisaje, . 0

artificial, como lo son los construidos por el hombre, que conforma parte de la identidad . - -

dentro de las comunidades humanas el simbolo representativo por excelencna de Ia}

tierra en donde nacieron, en donde crecieron, el lugar al que pertenecen las personas,k R

es usado en la publicidad como .una’ parte de reconocimiento cultural que resulta o

efectiva para lograr en cierta forma una identidad de! consumidor con la marca
medio de el fendmeno del apego a la t|erra por parte de cualquler persona : ‘omof

L por

condicién social y cultural

geosimbolo en: Ia pubIlcndad es'un‘ancla en Ia mente de los consumldores como parte
dela |dent|dad cultural de Ias personas T : Tk




Capitulol_‘

“La léglca del conoclmlento en Ia postura LlnguIstlco Hermeneutlca
Fenomenoléglca dentro de Ia comumcamon

) Es lmportante para Ia comprensuSn de Ia socnedad amcular un conocmlento que se
kfundamente en Ia’, omunlcacuén Es asI como este trabajo pIantea la necesidad de un
estudlo a; pamr de snstemas s:mbohcos que representan las formas de convivencia

:‘comunltar‘las, n donde Ia persona lnteractua con Ios demas mlembros dentro de una
cuItUra. o g

La formacnonkde dlcho conocnmlento se efectua de acuerdo con eI interés del

i s:guuente bagl as se expone.

El'tra oajar: con representaciones simbélicas es tarea de una vision del mundo que

o ,,es ablece cierta relacion entre el mundo de las ideas y la vida cotidiana de las personas;

27un conpcsmuento que se desprenda desde este punto de vista se inserta en una postura
:-que,.como forma de organizar el conocimiento, se le ha nombrado Linguistica
" Hermenéutica Fenomenoldgica.

Esta forma de acercarse al mundo no pretende la verdad, ni ambiciona descubrir

lo bueno o la malo de los fenémenos, los estudia como son, desde la explicaciéon e
interpretacion del mismo y desde si mismo. El estudio de los fenémenos se proyecta
como Unico y solamente desde el propio fenomeno se puede entender, a esto se le
12



significados culturales entrete]ldos con el sustema de Ienguaje que ambos emplean para
la comunicacion, los S|gn|fcados cotldlanos compartldos y la lengua particular utilizada
por el socidlogo constituyen un elemento baslco de la medida de los hechos sociales".?

La investigacion que se realiza parte de la vision propia de los hechos, traducidos.”
en un lenguaje para hacer una comprension del fenémeno y dar la interpretacién de una -
orientacion particular de la realidad, se toma como base la vida cotidiana, la relacion
con el medio y un proceso en el pensamiento que, de forma estructurada, llegue a-la
formacion de un conocimiento fundado en la tradicion de autores, las relaciones de las
personas con el medio cultural y la concluston a la que se llegue al final de este trabajo. '

No se persigue obtener numeros, probabllldades o predecir el futuro mediante Ia f

experimentacion, ni formular leyes: unlversales .“al contrario se busca la comprensuénf’,*

de los fenémenos y su interpretacién desde Ia légica de estructuras, trabaja.con. el

sentido de [as cosas y su intencién, con las formas diversas del habla y el significado de ..

simbolos dentro de un contexto social y cultural especificos; es el conocimiento a partir .
de la practica de experiencias en la vida cotidiana expresadas en lenguaje desdelas
representaciones simbdlicas del medio.

. toda base de experiencia sobre la que podamos apoyarnos esta
mediatizada por interpretaciones implicitamente vinculadas a inferencias.
Estas inferencias, por rudimentarias que sean, estan ligadas a signos que las
representan. Por eso, incluso las percepciones se mueven ya en la
dimensién de la representacién mediante signos (...) el proceso de inferencia
ligado a'signos depende de la aportacion de informaciones.!!

" 9 HABERMAS, Jurgen. La légica de Ias ciencias sociales. p. 189
1o ,Co‘mo el pensamiento occidental del uitimo siglo lo sugiere.
* 1 HABERMAS, Jorgen. La légica de las ciencias sociales. p.p. 103-104
L : ”




Simplemente, para efecto del anallsus se hara la observacuon de fenémenos
cohdlanos guiados por la comumcacuén. en el campo de la obtencién del conocimiento
por medio del pensamiento, la comprension y la interpretacion del hombre en su actuar
diario. De esta forma descubrir algo mas sobre las personas que no tiene que ver con
apariencias empiricas y qUe .se.elevan al nivel del pensamiento para alcanzar el
conocimiento de una parte delgm_undo invisible a los ojos de la ciencia moderna.
“Comprendiendo, transfiero mi yo a algo exterior de tal manera que una vivencia pasada

"2

o ajena se actualiza €n mi propia vivehéia.

B Desde - esta perspectlva el vconocnmlento parte de lo nombrado, pues la
. comprensuSn de'lo dlversos fenomenos se adquiere a través del lenguaje, éste
t ‘partir. del. dlscurso, de lo dicho, y por consiguiente de la
: r mund ‘dela wda' cotidiana, del universo cultural; la comunicacion es
"parte esencial del pr ‘de aprehension de la realidad por parte del investigador, un
,puente entre ‘s as an‘era que se vuelve siempre en una espiral en el que la
comumcacnon es eI parémetro prnncnpal para validar el conocimiento.

“conexlén co

; Denktro de‘e'sta forma de comprender el mundo, el estilo basico de expresién es el
“disclirso” como  la estructuracién logica a partir del lenguaje con la cual se permite
articular argumentos validos sobre el conocimiento del fendmeno estudiado para la
comprension desde sl mismo, esto es pnmordlal para que el entendimiento de los
conceptos sea difundido y enfrentado. con otros que se encuentren inmersos en el
mismo sistema de valores, esto se ref'ere a que los discursos, bien argumentados,
comparten un sistema de referencia cultural en el que pueden ser cuestionados por la
comunidad, y que se aplica de forma préctlca en la vida cotidiana; lo que provoca que la
obtencion del conocimiento desde esta’ perspectlya se vuelva autorreflexivo y se
sustente por la accién diaria. “Interpretar diVersarﬁente la realidad no significa en este
plano linglistico trascendental “sélo” lnterpretarla sino que significa integrar la realidad
en diversas formas de vida.""?

2 Ibidem. p. 153

3 1pidem. p. 211
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El hecho de obtener el: 'onoclmnento valido a partlr desde esta postura es por
tratarse de entes ideales que s epresentan snmbélicémente enla reahdad en este
caso el estudio de la cultura Ias tradlc:ones y el pensamlento humano se enlaza con las
relaciones ‘sociales y por lo tanto ‘una: constante comunicamon. La’ valldez del -
pensamiento sobre la’ cultura y: la tradncuon no puede ser medldo expenmentado. ni
mucho menos obtener conclusmnes generales S|mplemente queda comprender Ios
procesos e lnterpretarlos dentro de una cultura especifica. : : - p

Esta postura de conocumlento alcanza esto, un punto de wsta del hecho
simplemente una base que argumenta y expone el pensamiento en discurso, que puede
ser tomado y regenerado para alcanzar niveles mas complejos, pero puntuales, acerca
del mismo fenémeno desde la hermenéutica.

La fradicién cultural es un plexo de simbolos, que fija la cosmavisién de un grupo
social, . articulada -en el medio del lenguaje ordinarioc y, con ello, el marco de las
comunicaciones posibles dentro de este grupo. La accion social sélo viene, pues, dada por
refere‘nclabs a un sistema de patrones culturales transmitidos, en que se articula la
autocomprensién de los grupos sociales. La metodologla de las ciencias de la accién no
puede escapar a la problematica de una comprensién que se apropia en términos

hermenéuticos Ia tradicion cuitural,’

El estudio se dirige hacia este tipo de conocimiento, en donde la identidad de las
personas se enmarca en la propia cultura y la comunicacién que en estos grupos se
lleve a cabo, pues dentro de la vida cultural, todos los valores que asigna el ser humano
se convierten en hechos simbdlicos. Y no queda por demas advertir que la investigacién
no puede ser tomada como superficial .o falta de criterios para la elaboracion del
conocimiento, pues.cuenta con toda una estructura tedrica y metodoldgica que logra
obtener una vision del mundo, y genera conocimiento a través del comportamiento, el
sentido de la acciones y la intencic’m de jg éqmunicacién.

‘El: hablar sobre representacnones ‘mentales hace que este trabajo, en su
explicacion, se torne dificil; pero si se llega a la debida comprension e interpretacion del
objeto de.estudio, en este caso se daré un paso importante en la constitucién de un
conocimiento que tiene por fuente prmcupal a la hermeneutica y el estudio del lenguaje

“ tbidem p. 138
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en cualquuer forma que se presente. “...la filosofia Ilngulstlca despo;a las formas de -
comportamlento Ilngmsucamente medladas de todo aspecto de aturaleza y ‘sublima :
idealisticamente la sociedad convirtiéndola en un plexo de slmbolos : Pone a los hechos

sociales totalmente del lado de los sistemas de simbolos : :

La comunicacion y en especial una de sus dlscuplmas omo lo ‘es Ia"Publlmdad
que tiene en su contexto un extenso abamco de fo' ult"ales “y-'por. lo tanto
simbdlicas de actuar dentro de la vida cotidiana cje‘.la ,tener en cuenta que
en este punto todo comunica y tiene la 'capaéid d f] etado graCIas a las
expresiones del lenguaje que dan sentldo e’intencién a’la realld, d

Es el sentido 'y la ldea lo que nos aporta la materia prlma para el conommlento ya

partir de esto, la comumcacué se ‘obse como la mtencmn de degclir, si bien parte de la
concepcién ' aristotélica: del. ‘ me saje- receptor no. habria ningun tipo- de
comunicacion sin la |ntencné‘ de Ios lnterlocutores de hacer discurso, de hablar, decir y
significar, comprender e: terpretar al‘otro; aqul, la importancia de Ia comumcac:on
radica en su deseo de’ transmmr y en que en la vida cotidiana las mujeres y los hombres
se relacionan con'su mundo a partir de significaciones e intenciones, en recnprocndad
con el medio que los rodea ya sea histérico, cultural o social. -

La mvestlgacién social empieza refiriéndose al mundo de sentldo comun de la vida
dlana Los stgmﬁcados comunicados por el uso de las categorlas ordinarias del lenguaje de
kcada dla y de Ias experlencias culturales no lmgﬂlsncas compartldas informan cada acto
social y med:an (de una forma que puede: deslgnarse conceptualmente y observarse

emplncamente) la correspondencia requenda para una medida precisa”. 18

s k queda en el camino de la ambigledad y la
simpleza metodoldgica, la mterpret e los kdatos recabados de la realidad, son en
principio sometidos a un proce omprension en donde la claridad de los .
conceptos dara la pauta para Ia ,obtencién de un conocnmlento aplicable sélo en el caso
representado y no cumple con una generalldad nl es afan del estudio.

. Asi el trabajo de la mterpreta i

' Ibrdem. p. 204
' Ibidem. p. 188



e kfenémeno Imgﬁistlco y, al mismo tlempo sustrae al lenguaje todo poder comumcatlvo

R La Her‘fne'néutica‘c’:‘o’_rho fo}}ﬁacién de conocimiento. .

El hablar de la he,rmeneunca remite a las personas inmediatamente a la condicién
Y tradlc:on hermétlca;“una tradicion que desde los griegos se refiere a descifrar-e
: lnterpretar Ios mensajes de los dioses, pues la designacion etimolégica prowene del’

id|os Hermes mensajero del Ollmpo y que tenia el contacto frecuente con los hombres a'l
';los que comunlcaba los mensajes y caprichos de las deidades mayores y que reglan su’
i destmo asimlsmo se habla de un hermetismo en el discurso, sélo comprendldo por. :
’ ,algunos y oculto a snmple vista de los ojos humanos. ‘

Por tal motuvo, la tarea de deshacer ese hermetismo sobre los mensajes trae a :

nuestros dias una tradlmén de'mas de 2600 afos'’; la hermenéutica se ha convertldo s

- ,en ’erramlenta para Ia comprensién de las ideas del hombre, "y como Se ,menclona"'
: ,llneas antes se traducen en’textos que reunen la historia, la cultura y Ia Flosofla de

comunldades. “El pensamlento hermético. transforma todo el teatro del mundo en.
nl8

:Para el investigador de hoy que basa sus estudios en el método hermenéutico es
) impbrtante tener en cuenta lo antes hécho sobre el tema, el comprender los conceptos,
el formular estructuras simbdlicas' y posteriormente aterrizarlas en la vida cotidiana,
para que de esta manera se dé una interpretacion sobre el fendomeno que investiga. “La
interpretaciéon del observador contemporaneo es el Gltimo peldafio de una escalera de
interpretaciones, que baja en direccién al suceso”.!® Es una tradicion que se apoya en
los estudiosos que ya pasaron para construir un conocimiento que capte la atencion de
nuevos investigadores, con la intencién de darle sentido a la realidad y exponer lo que
los sentidos llegan a ocultar. En el estudio de las relaciones sociales como fenémenos
no se empieza de cero, se debe acudir a autores previos para cimentar las bases
conceptuales y tedricas, se revisan, critican o reconstruyen. Estos conceptos y teorias
toman un lugar importante en el desarrollo de trabajos actuales.®®

7 En este sentido se trata de la tradicidn hebrea que interpreta las escrituras biblicas, que para el estudio
representa sélo una aproximacion temporal, pero cabe recordar que la interpretacion de textos se pierde
en el liempo y que posiblemente tenga sus raices mas profundas en la antigua india y la comprension de
sus textos sagrados.

13 ECO, Umberto. Los limites de la interpretacion. p. 54
¥ HABERMAS, Jurgen. La légica de las Ciencias Sogiales. p. 243
0 THOMPSON, John B. Ideology and madern culture. p. 272
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EI lnteres de Ia hermenéutlca no es otro que el ocuparse de un momento hlstorICOr

: determinado, descubrir lo que hay dentro, un proceso mental que se sustenta de'lo..
,dncho lo  escrito; trabaja de manera estrecha con los procesos de transmnsnon pero‘
sobre todo se ocupa del mensaje. Hay que tener en cuenta que Ia hermenéutlca solo
sirve para determinar ese fenémeno, en las circunstancias’ dadas y que por lo tanto se
aplica a un exclusivo espacio temporal. ... la validez de los enunCIados hermenéuticos
sélo nos es posible comprobarla en el correspondlente marco’ de’ saber practico, no

n 2l

técnicamente utilizable, sino prefiado de consecuencias para la practlca de la vida...",

La hermenéutica se convierte en una misién que trata del entendimiento en su
primera etapa, el aprehender, conceptualizar, y dar sentido a las formas simbélicas que
se muestran en la vida cotidiana; para luego transformarse en el acto del discurso en .
‘ donde el lnvestlgador se :da: a Ja; tarea de interpretar y plasmar en su obra- las
' conclusmnes sobre el estudlo todo esto es, sin duda, obra del lenguaje, sin él, ni'la-’
elapa nl la segunda se llevarlan a cabo; y lo mas importante es.que regresa al
e la acclon socnal se conwerte en parte de la cultura y de la misma tradicion, "La
el ,snon hermenéutuca tlende por su ‘estructura a aclarar, a partir de tradiciones,
n p05|ble autocomprensién de los grupos sociales orientadora de la accién. Posibilita
una: forma de consenso, del que depende la accién comunicativa’.®* El investigador-
"como intérprete, al hacer el estudlo, pone sobre la mesa lo que lleva consigo v lo que

llega a apropiarse del medio, por: lo gue el conocumlento que se deriva de este proceso )
integra de manera contundente: al proplo mtérprete convnméndole en parte de la mlsma
comprensién de la realidad a la que se acerca

La hermenéutica se tréduée en I‘o‘q‘u’e‘fJ. Habermas apunta:

La hermenéutica sé'réﬁeré auna <<capacldad>> que adquirimos en la medida en que
aprendemos a dominar un le‘nguaje natural: al arte de entender el sentido lingtilsticamente
comunicable y de tornarlo comprensible en caso. de comunicaciones perturbadas. La
comprension de sentido se endereza a los contenidos semdnticos del habla, pero también a
los significados fijados por escrito o contenidos en sistemas de simbolos no linglisticos, en

la medida en que en principio pueden ser traidos al medio del habla.?

2! HABERMAS, Jurgen, La logica de las Ciencias Sociales. p. 247
22 Ibidem. p. 249
23 tbidem. p. 277




‘Enel trabajo es clara la intencion de implementar un metodo como este. AI hablar
: de slmbolos tomamos de la realidad ciertos componentes perceptlbles sensubles que
existen,"... la comprension no es posible sin la observacion de signos... "". pero como
tales, tienen su parte hermética, encerrada en el pensamiento, son’” estas
representaciones simbdélicas que le dan sentido al actuar de las personas én corﬁunidad
y que sélo se pueden comprender e interpretar en un tiempo y espacm determmado El
acceder a este tipo de conocimiento es hablar sobre el mundo de las ldeas yel esplrltu
un mundo que se traduce en signos palpabies y convencionales. Para la mterpretacuén )
se requiere del reconocimiento del primer nivel del sugnlﬂcado del mensaje que es su
parte literal o empirica.? : AR

La hermenéutica consigue construir un conocimiento practico, vivencial y que por
sus fundamentos serios en estudios anteriores cobra la validez "necesaria -para
considerarse una forma bien sustentada del estudio de lo social, pero sobre todo de la
tradicién y las formas de significacion del entorno, esto, traducido en la cultura, - para
desarrollar un pensamiento estructurado y hacer una aproximacién sobre el papel de los .
geosimbolos como parte de la comunicacion y transmisién de pertenencia dentro de las
comunidades, el trabajo es revisar lo antes escrito sobre el tema, desarrollar la
comprension de significados, interpretar y regresar a la vida cotidiana, a la practica,
para que el resultado del trabajo se pueda Ilevar a la reflexién y construccién de un
conocimiento firme.

La hermenéutica persigue la cdmprensic‘m del sentido y su objeto de estudio se
observa en la sociedad, no sélo en el lenguaje sino en las formas de accién de las
personas, atrapa al propio mvestlgador en el proceso, de ahi que un trabajo del que se
_extralga un ‘conocimiento valido y sustentable radica en que “...la objetividad de la

e comprenSlon hermeneutlca es alcanzable en la medida en que el su1eto que comprende

‘aprende a través de la apropiacién comunicativa de las objetivaciones ajenas, a
: comprenderse a si mismo en el propio proceso de formacién,”®

* Ibidem. p. 176

¥ ECO, Umberto. Los [imites de la interpretacion. p. 34
26 HABERMAS, Jurgen. Conocimiento e interés. p. 188




Un trabajo dentro de esta perspectlva obnene datos de lo palpable a partir de su
‘contexto y su vuvenc:a que es: llevado al plano de las representaciones, busca algun
“tipo de codlgo que regularmente se encuentra escondldo a simple vista que relacione

las formas simbélicas con el mundo real ‘pero la persona que interpreta debe tener en
mente que se producen modos |nfn|tos de aprehender el discurso o argumento y que
cualquier forma puede ser. seméntlcamente correcta , por lo que el alcanzar estas

estructuras sin las. bases necesanas podrlan crear de este conocimiento una forma de

significados sin sentldo

cies

Cuando se trabaja desde Ia hermenéutlca con expresiones simbolicas, se debe

explorar lo mas'a fondo posnble pues no todo dlscurso dice lo que aparenta, esto lleva a
aﬁrmar que- Ias |nterpretactones a'las'que se Ileguen a través de este trabajo nunca»

seran defmmvas y se éndran que hacer revisiones del mismo, pero siempre con la
mtencuon de encontrar un" sentldo comunicativo en los procesos culturales que se
' constderen dentro del estudlo reahzado y que se expone en capltulos posteriores.

A manera‘de"cont’:lu‘sién sobre este punto se puede decir que el conocimiento
formado en-la tradicion hermenéutica parte de las formas palpables: textos, pinturas;

musica, - video, carteles y que su contenido simbdlico esta limitado por el. propio
conocimiento del interpretante, pues inmerso en la investigacién, se vuelve parte del:

fenémeno al aportar datos que aprehende de su contexto. Por lo que se deben dejar
claros los conceptos sobre los qué se trabajan y sobre todo compararlo con la vida
cotidiana, alcanzar- el aspecto de. las ideas, comprender las formas simbdlicas y
aterrizarlas en la realidad, para formular una interpretacion adecuada de la realidad.

El conocimiento que.se adquiere en la investigacion, es sélo un:conocimiento
parcial que forma parte de un cuerpo mayor de conocimiento y verdad.®®

7 £CO, Umberto. Los limites de Ia interpretacion. p, 38
3 THOMPSON, John B. [deoloqy and modern culture. p. 272
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1.2. Los sistemas de significacion en la comunicacién .

En la sociedad, mujeres y hombres ponen en comun su intencion de decir, se
expresan a partir de sistemas de significaciones que permiten la articulacién de un
lenguaje propio, el entendimiento y comprension. del sentido de los discursos. Los
sistemas de significaciones son la parte medular de la comunicacién, éstos se encargan
de estructurar logicamente los mensajes y transmitirlos de forma adecuada y no se trata
de uno en particular sino de la expresién de uno o varios al momento del ejercicio
discursivo.

Se debe tener presente que en todos los sistemas hay tres partes fundamentales
para asignarie un valor adecuado y construir un lenguaje que el otro entienda; el mas
_habitual de los sistemas es el articulado por letras, palabras y frases, ya sea escrito u
oral, mediante el cual, y con la intencidén de comunicar, la persona se enfrenta al medio;
de la convencion entre las personas este tipo de sistema significativo a pasado a
representar la forma practica y primaria de existir ante los demas, diferenciarse y a la
vez dar un sentido de pertenencia ante una comunidad. Pero que, como se menciona
en lineas anteriores, no es la Gnica ni se disocia de las demas formas significativas. Se
llega a decir que la persona es la que habla, a partir del lenguaje y la expresién, se le da
sentido al ser y la existencia, por lo que al momento del discurso y la intencién de
comunicarse, se representa a si mismo, su pasado su presente, circunstancias y
contexto historico.

El término <<lenguaje>> toma asf en él la extenslén que actualmente se le concede.
En efecto, el lenguaje articulado no es el anico meduo de comunicacién, el Unico sistema de
significacién de que dispone y usa una colechvldad ‘social. Desde siempre los grupos
sociales constituidos han apelado a otras formas de expresidon, a otras manifestaciones
significantes o simbdlicas, sean estas los dibujos de Lascaux, los rituales primitivos, o las
formas mas <<vanguardistas>> del arte occidental contemporaneo.®

Como sistemas de significacion encontramos a la propia lengua, articulada por
palabras y de la que se derivan los idiomas; existen sistemas numéricos, como el
utilizado en las matematicas; sistemas simbdlicos como lo son la moda, las costumbres,
la tradicion, las representaciones artisticas, cualquiera que estas sean. Estos sistemas

» CARONTINL, Enrico. Elementos de semisdtica general. p.p. 11-12
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! glcamenteAuna serie de’ sugmfcados que deh pie: a |nterpretaclonesﬂ combrensnbles por‘
‘parte.de los’ hablantes La parte fundamental de todo ‘sistema‘es’ el»signo R

‘ParagP,,iuerre Guiraud, la funcién de un sig’ndo cbﬁsu_sté éncofnuhic_:ar ideas, la:
structuracion logica de varios signos conduce a que el medio para transportarlos se -
convierta en un mensaje logico, en este procedimiento se implica un objeto del cual se
_ha_bla'o referente, los signos por los cuales se represente ese objeto y su estructuracién

en-un-cédigo que permite la convencionalidad ante un grupo, que se transrﬁité& por.. -

ultlmo un - destinatario que interprete el discurso, en resumen, los elementos del stgno
- -que. ponen la base de los sistemas son el objeto como tal, la representamén mental que
. ,se tenga 'de este y su comunicacién codificada a un intérprete que da sentldo

forma:.cambian Ias relacnones de Ias practlcas 519n|fcantes en la reahdad

;Asl .esta mvestlgacnon se. tratara sobre sngnos que sxmbohzan para Ias‘ personas

: algo,_ y con ‘esto se extraen dos concepto mas, el de.la denotacton que es el objeto :

"«como tal'y la connotacién que es la representacmn simbélica de este objeto. En todo
sistema de significacién se encuentran estos términos y que para los: mvestlgadores
resulta en todo un proceso de comprension e interpretacion para designar. un valor V1 :
sentido.

3% GUIRAUD, Pierre. La Semiologia. p. 11
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U YEn ' los sistemas de sugmfcacmn utlhzados para aprehender el mundo que rodea a’ ;
“la persona, el receptor que capta un mensaje debe de decodlfcarlo en otras palabras -
debe de reedificar su sentido a parnr de 5|gnos que conozca dlchos signhos cuentan con" )
elementos del mismo-sentido que ‘dan pie"a la comprensién, un ordenamlento de. o
percibido en codigos y por conSIgmente a la comunicacion. Por lo que los srstemas def 5
sugmt”camon como comumcamén deben quedar en el plano de la comprens:on y no en L

que la emocion es un desorden y una conmocion de los sentidos.”!

sistema codificado en sImboIos y representaclones mentales que,parken de l i
percepcnén con el medlo ambuente que Ios rodea y. ‘el contexto historico en’ el que se g
onforman un SIstema de" sugmfcacién que
fundamentado en la: traducuén y: cultura de las".

comunica y que se encuentr

comunidades. “El signo. es: suempre Ia marca de' una»mtencuon de. comumcar,un’;
sentido. el . SRS RS IR

n32

31 ibidem. p. 17

32 Ibidem. p. 33
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1.3. Estudio de las estfu‘ctdraé sirijbéll,casgn s';oc;‘iédad.

Las" estructuras smbohcas que se representan en la persona tienen su parte
fundamental en las relaclones socnales y el mundo de las ideas, en la manera en que
las personas se apropian de su medro a partlr de significantes y los representan en la
cultura, actualmente se vive en un mundo enelquela c:rculacnén de formas simbdlicas
juega un rol fundamental y se mcrementa su lmportanma para la practica de la vida
cotidiana y la accién socual i

Por lo que en este.s_e‘ntid’o’ es relevante estudiar a la sociedad desde este
movimiento simbdlico  de 'expresiones a partir de su contexto; el intercambio y
produccién de formas simbélicas como pueden ser la lingtistica, el arte, rituales, la
significacion de! entorno, entre otras, son caracteristicas inherentes a la vida social; el
adentrarse a representaciones ‘simbdlicas, al juego de significantes, abre el espacio a
un estudio comprensible del actuar de las personas en una sociedad y en cierta manera
las motivaciones para moverse en el espacio de la comunidad. La persona situada en
una estructura social, segun su contexto, tendrd acceso a diferentes cantidades o
grados de recursos simbolicos™ para desarrollarse adecuadamente en comunidad, al
depender del acceso de las personas a las estructuras simbdlicas se habla de una
intencionalidad por parte de la persona al querer integrarse al espacio social y darle
sentido a su accién dentro de la comunidad e identificarse a través del mundo de las
ideas con los demas.

F’or formas SImbollcas se entlende un. ampllo rango de acciones y expresiones,:

. lmagenes y. textos' que son produmdos por su;etos y reorganizados por ellos mismos y'

otros como constru

iones sugnufcantes” con el fin de representar su contexto somal

radlca'en la mterpretacnon y comprensron de los sngmt”cados para:

cada comumda sobre elementos de su entorno e historia, el aprovechar este tlpo de

estudaos permlte al. lnvestlgador ampliar el limite del conocimiento y aplicarlo en la

3 THOMPSON, John B. Ideology and modern culture. p. 1
* ibidem. p. 59
3 Ibidem. p. 59
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misma sociedad de acuérd/o'é‘"Idé"é'istemas de referencia de cada grup‘o comunitario,.Y
tener siempre en cuenta’ que "La relacion del lenguaje con la realidad se transforma
puesto que la realidad cambua y anélogamente cambian las relaciones de las: practlcas
significantes con _esta :misma realidad.”® por lo que el estudio resultante deia
comprension de s:gnlt”cados de las representaciones simbodlicas solo son aphcables en
ese tiempo, y: pueden serwr de base para estudios futuros, pero sm concluir de la
,mlsma forma :

. Para el. estudlo de las formas simbolicas en sociedad se encuentran dlscnplmas
como Jla semidtica’ y la-semiologia, en ambos casos se estudian. las ‘estructuras
‘-s:gnlfcantes Ia primera en su logica formal, “...para Peirce, la cienctaide la semiotica
"se divide en 3 ramas distintas: la pragmatica, que’ implicé'él shjeto “parlante; 'la
semantica que estudia la relacién entre el signo (representamen) y la cosa significada
(denotatum); y, finalmente la sintaxis, que tiene por ob;eto Ias relaciones formales entre
signos.™’; v la segunda en su relacién con la’ persona “en socnedad por lo que "El
|nterpretante es la condicion necesaria de’ Ia crrculacnén de todo sentido. El define el
estatuto del signo y garantiza su valldez es’ eci :da a‘este uitimo la posibilidad de
presentar al objeto en el interior de! curcunto de comunlcacuon" 3 pierre Guiraud la define

de'la stgutente manera: “L.a semiologia esla cnenma que ‘estudia los sistemas de signos:
nJ9

Ienguas codigos, senalizaciones, etc.

- Es en esta Gltima parte donde el estudio realizado se centrara, en el actuar de las
formas simbdlicas en relacién con la persona en sociedad, que determina su accién y
sentido en la practica de la vida cotidiana por la carga de significantes en el sistema de -
referencia de las personas en la comunidad. La trascendencia de estudiar los signos en
sociedad no radica en formular teorias generales o leyes universales, si no que
simplemente trata de agrupar patrones que definan a las personas en 'una cultura
determinada. “...las situaciones de los personas en el seno del grupo y de los grupos en
el seno de la colectividad debe ser significada.™®

% CARONTINI, Enrico. Elementos de Semiética general. p. 14
37 tbidem. p. 19
8 loidem. p.20 "

GUIRAUD Plerre asemlolgg .p. 7

0 ibidem. p. 107
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Para el estudlo de estas estructuras snmbollcas en socnedad es lndlspensable

. poner en claro la forma en que se. llegara al analisis necesarlo para esta tesns por Io'_ =

L aspecto ‘contextual indica que las: formas stmbollcas st
: estructura social de contexto y procesos.

que se retoma el aspecto’ semiologlco de los simbolos, en especial los geosimbolos y.’
sus relacuones culturales conla soctedad en lo que Thompson apunta com :

.- Se puede analizar el carécter significativo de las formas S|mb‘ ce
clnco aspectos tiplcos lntenmonal convenmonal estructur l

" El estudio de estas estructuras simbolicas:'dentro de . esta investig'at:ién se
analizara desde la perspectiva del qumto aspecto,‘el: cohtextual si ‘bien las otras cuatro
formas se pueden llegar a reallzar a lo largo del estudlo‘ como mera referencia para la
significacion de los elementos a estudia el peso m,al y la conclusién se dara a partir
del estudio de los simbolos en los dlvefsos,cont,e‘xtos que encierren cada cultura.

Hasta aqui se ha visto como:se efectuara el estudio y su estructura en la
conformaciéon del conocnmlento r onde se utilizan algunos elementos de la
comprension, de la Interpretamén y Ia semlologla para entender el continuo movimiento
de las estructuras’ simbolicas en la cultura como la base del pensamiento social en
comunidades determinadas.

La semidtica estudia tanto la estructura abstracta de los sistermas de significacion
(lenguaje verbal, juegos de cartas, sefales de trafico, codigos iconoldgicos y demas) como
los procesos en cuyo transcurso los usuarios aplican la forma practica de las reglas de estos
sistemas con la finalidad de comunicar, es decir, de designar estados del mundo posibles o
de criticar y modificar la estructura de los sistemas mismos.*?

Las estructuras simbolicas en la sociedad representan en el mundo de la idea y
del espiritu las relaciones culturales de la persona con el medio, cada cultura tiene sus
formas de representaciones simbdlicas determinadas y por lo regular parten de la

“ historia, ‘la tradicion y su entorno; las imagenes mentales que obtengan de la realidad y

"’“ THOMPSON, John B. Idgology and modern culture. p. 59

2 ECO, Umberto. Los limites de la interpretacién. p. 288
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se eleven aI plano |deal no es. nada nuevo, al contrano desde e! |n|cno de Ia agrupacmn
social en comunidades, la aprop:acuon del medio'y de la hustorla se hacia por medio de
estas representamones ¥ que se transmitian de generamon en generacion por el hecho,
de pertenecer a un grupo especifico en el que se lntegra Ia persona para darle sentndo a
la intencion de su accion social en la vida cotldlana : ‘ :

Pero esta forma de significacién del unlverso cultural'de las personas tlene varlas e
Iecturas a partir de las representamones vusuales del medl Este‘dlscurso ertenece aI

f.'forme un soporte para futuras |nvest|g c10nes' sobre estos temas

De esta forma, la intencién es darle un sentido a la actuacic’)n de la persona en el

seno de la sociedad a partir de los simbolos que los representan y que de manera
_inherente se presentan en |a vida cotidiana y que en ocasiones se pierde la dimensién
real de la importancia que es el descubrir diversos significados sobre los simbolos que
apoyen el trabajo del investigador, pero sobre todo que aporten a la sociedad elementos
de estudio estructurados para su comprensién en la vida cotidiana y que pueden tener
usos ilimitados en el aspecto de la comunicacidn entre las personas y en especial de los
medios de comunicacion, principalmente en la practica publicitaria.

La publicidad ha sido estudiada desde varios puntos de vista, y el punto
semiologico no se ha quedado atras, el introducir elementos significativos para las
personas en los mensajes publicitarios, en cierta forma es una preocupacién por la
utilizacion de la cultura y de las representaciones simbolicas con el fin que la publicidad
alcanza en el sistema econdomico de la actualidad. Labinvestigaci’én del uso de estos
elementos proporcionan una cantidad de informacidén muy interesante pues se trabaja
desde dos puntos de vista, el uso de simbolos y la transmisién de estos como parte de
la cultura. “...toda cultura se define como un sistema (0 mas exactamente, un conjunto
de sistemas) de comunicacion.™"

3
ibidem. p 86

H GUIRAUD, Pierre. La_semiologia . p. 31
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: AsI estos s:stemas de comumcacnén se: msertan en Ia actuahdad a partir de las
formas de relacton de la* persona con su entorno “que mcluye a los medios de
o comunlcacmn y porque no, hgados dlrectamente con la pubhcndad

El estudlo de las estructuras sumbohcas en Ia sociedad y en singular en la
'publlmdad hacen de la cultura'la parte medular del desarrollo de los mensajes y la forma
de comunicarlos, con el fin de ldenhfcar grupos definidos y atraerlos, segun el sistema
de referencia a especificas-acciones én la vida cotidiana.

En los ultimos afios se ha desarrollado la tendencia en el mundo de la
comunicacion, y de la publicidad en particular, en introducir elementos significativos en
los niveles de la cultura y la sociedad para la construccion de mensajes desde la
semiologia; y se enfocan los estudios sobre esta rama del conocimiento en los centros
de formacién y que se utilizan frecuentemente en la practica publicitaria; por lo que
varias agencias de publicidad han vuelto su vista a personas con amplios conocimientos
en ésta area de estudio.
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1 4 La comprensnon e mterpretactén de Ia cultura e : .

, AI hacer referencia a herramientas com'o Ié co}hprensién y la interpretacién, en
falguho's casos, se toma en cuenta que para llevar a cabo este tipo de acciones se
necesitan de conocimientos previos en los estudios, tomar como base lo que otros
“autores acumulan con respecto al tema y a partir de eso el investigador comprende e
“interpreta su objeto de estudio desde la conceptualizacién de elementos de analisis
para desarrollar un conocimiento logico y con fundamentos en la pragmatica de la vida
“.cotidiana.

, El conocimiento se obtiene a partir de representaciones mentales cuidadosamente
reconocldos por el investigador sobre el fenémeno, “La conversion de los contenidos
:’no intencionales de Ia experiencia en representaciones simbdlicas se debe a una
i ‘sln_tkesm,que el pragmatismo consecuente puede desarrollar sélo en el cuadro de una
I6gica del proceso de investigacion”.*

Asl, de esta manera, la cultura como el cumulo de expresiones y simbolizaciones
que:las personas elaboran para representar su entorno y su historia con significados no
intencionales y que pueden variar en fuerza entre los integrantes de una comunidad, se
convierten dentro del proceso de comprension en representaciones que en el plano de
las ideas son relacionados, analizados e interpretados por el investigador con el fin de
dar un sentido a las acciones de los hombres a partir de formas simbdlicas y dar cuerpo
a un estudio con validez. Para lo que Habermas apunta, y sobre la concepcién de
hermenéutica que desarrolla Dilthey:

La comprension no termina con la empatia, sino en la reconstruccion - de uné
objetivacién.mental. El intérprete debe, sin duda alguna, volver desde una manifestacion vital
filada .de forma duradera <<al dinamismo de la creacion, del juicio, de la accion, de la
expresion, de la objetivacion que intenta realizarse>>, Pero su comprension apunta a
conjuntos $imbéllcos y no directamente a conjuntos psiquicos: <<ya se trate de estados,
iglesias, instituciones, costumbres, libros, obras de arte, tales elementos contienen siempré.
como el hombre mismo, la relacién de un aspecto sensible externo con otro que se sustrae a
los sentidos y que, por tanto, es interno>> ¢ :

3 HABERMAS, Jtirgen. Conocimiento e interés. p. 110

Sibidem. p. 154
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Cuando se habla de cultura no se hace otra cosa que abarcar las formas
simbdlicas y expresivas que desarrollan las comunidades alrededor de su entorno, por

_lo que una forma de acercarse adecuadamente es po%imedio de la comprensién de

éstos y su interpretacion, para desarrollar conclusiones sobre un lapso especifico y un
lugar determinado; “La comprensién hermenéutica  se- dirige a un contexto de
significaciones legado por la tradicién™’, a lo que sirve de fundamento para otros
estudios y no como regla general para designar a tod’avs’."las culturas.

El proposito del estudio es aproxumarse ala comprensuén de las acciones de las
personas a partir de sus relaciones culturales sif uda el prlmer acercamiento se
obtiene por el lenguaje, pero no es la unlca dlm nsi |"ves ga en esta tesis, si
no también en el plano del actuar cotldla )

Si blen el estudio que se: reahza tene -una. idea de las formas
simbdlicas, y que se tomaran . en cuent algunos ‘elementos de la semlologla se debe
poner en claro que estas formas de Ias que se;hablan no todas cuentan con una
sintaxis determinada pues en la persona no se construyen Ioglcas discursivas generales
para desarrollar los conceptos simbdlicos .y que éstos se obtienen de Ias ideas, por lo _
que las imagenes publicitarias que se analizaran daran elementos de composicion y por
lo tanto alguna estructura discursiva, el analisis de los simbolos proyecta una idea en el
mensaje y con esa serie de argumentos que se desprendan, se convierte en
comprension e interpretacion del ambito cultural'y de las acciones de la persona, por
medio de estas dos vias completar el trabajo'c‘!e analisis e intencion de los mensajes.
“La comprension hermenéutica se dirige por su estructura misma a garantizar, dentro de -
las tradiciones culturales, una posible auti:acompi'ensién orientadora de la accion de’
personas y grupos, y una comprensnon reclproca entre personas -y grupos, con:
tradiciones culturales distintas.™ B .

Por lo tanto, lo que se pretende a contmuac:on es definlr los elementos de analisis
sobre los cuales se argumenta el estudio,’ para postenormente hacer una comprension
de las acciones de los simbolos y sentido en la vida cotidiana y concluir con la
intencionalidad de los mensajes en Ios_c_uales}'sel integran las formas simbdlicas

*"Ibidem. p. 168

* Ibidem. p.p. 182-183
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CARITULO I -

"La estruct_uraciénv ‘c_i'e Ié éultUFé y la'idéh_tidéd en Ia aétualidad"

Cultura e identidad son dos temas que seientrelazan para defmr Ia posncuon actual de!
género humano ante los avances tecnologlcos y cnenﬁfcos ‘el estudlo de estos dos
conceptos nos acercan a un problema de dlmensmnes mayores en un murndo cada vez
mas mediatizado y con una tendencua por‘parte de Ocmdente a diluir fronteras y.crear
grandes comunidades en eI amblto econémxco que permltan el desarrollo del’ capltal S
Asi como apunta René Girault: “La modernlzaclon tal como parece que es entendlda
(...) significa, entre otros: aspec‘ S.- “la-mundi

humanos que conduce hacia la ’mundlallzaclén‘ de Ias culturas" 50

_Asi, el problema radlca en eI gran mosaico cultural que ex|ste en eI planeta cada
uno. comparte formas’ "e pensar y. de vivir dlferentes unas de las otras por. lo que el
tratar de unir al’ mundo acarrea una serie de cuestlonamlentos sobre las regiones y en
S espectal de”las mismas comunidades y personas que Ias componen.

La '¢u|tura constituye el comportamientd'yfél pensamiento que las personas

' wdesarrollan al vivir en sociedad; las aprenden, crean y trabajan. La cultura distingue a

ifuna ‘comunidad de otras e incluye entre sus aspectos fundamentales las creencias, las
f.normas el lenguaje, los rituales, el arte, Ia tecnologia la moda, la gastronomia, la
'rehglon asi como los sistemas politicos y economlcas de los grupos.

Se destacan tres aspectos fundamentales de las culturas, el desarrollo de las

" personas en comunidad y sobre todo la representacion que se forma del mundo a nivel
simbdlico, lo que permite la constante comunicacién e intercambio de ideas en un
mundo cada vez mas inmerso en una ldégica de redes de comunicacion que agilizan
transacciones y vuelven instantanea la recepcién de mensajes que se originan en
diversas partes del planeta, lo que provoca la presencia de informaciéon en cuestiéon de
segundos. La tercera, los avances tecnologicos en las tltimas décadas han modificado
la naturaleza de la cultura y su intercambio. Las personas alrededor del mundo pueden
hacer transacciones econémicas y transmitir informacion a otros de manera instantanea

** GIMENEZ, Gilberto y Ricardo Pozas. Modernizacion e identidades sociales. p. 37
32

lizacién de los nntercamblos economncos y e



medlante el uso de computadoras Los goblernos y corporac:ones transnacuonales han
acumulado poder polltlco, militar y econémico La s grandes empresas también crean
una forma de cultura global basada en una red mundlal de mercados caomerciales.

“La cultura Iocal y la estructura socual retlenen el embate de intereses comerciales
de tal manera que conservan intactos varios elementos de su cultura tradicional. Pero
‘actualmente, algunas naciones se conforman por. sociedades muiticulturales,
compuestas por pequerios grupos de subculturas. Las culturas traspasan las fronteras
nacionales. Por instantes, los personas, en la actualidad conocen una variedad de
palabras en inglés y tienen contacto'con productos de Ia cultura de Estados Unidos a
través de marcas comerciales y productos tecnoldgicos, peliculas y musica, asi como
productos alimenticios.

Algunos antropologos se han interesado en cédmo sociedades dominantes pueden
influir en otras culturas, lo que se podria llamar la incidencia de una cultura hegeménica
sobre culturas locales.”’ Actualmente los antropdlogos se oponen abiertamente al
poderio mundial de Occidente como lo es el gobierno de Estados Unidos y grandes
empresas transnacionales, que provocan que pequefios grupos comunitarios se
inserten en la légica de Occidente y su cultura.

5 Algunos autores que han tratado mas a fondo este tema son: Teun A. van Dijk en su libro "ldeologia™;
Dieterich y Chomsky "La sociedad global” o bien otros autores inscritos en otras posturas de
conocimiento como pueden ser Ariel Dorfman, Ludovico Silva, Herbert Marcuse y Ulrich Beck.
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2.1, Deﬁ‘hicién_qe‘cu_lt'uria‘. o

EI hacer una defmcnén sobre la cultura es tan comphcado como su mismo estudio,"
,de |gual forma esta de c:én se determlna a partlr del propésno de la lnvestlgacnon es
~dec:|r la mtencxon que se pretende

: La cultura tlene caracteristlcas dlstlntlvas muy pamculares tlene su.base’ en una’;
abstraccuon stmbohc como. Ia manera de refenr y entender’ una serle elideas objetos -
'sentlmlentos yw omportamlentos asi. como la capacldad de comumcarlos medlanterunf

- Ienguaje Las personas obtlenen de Ia cultura una forma de acercarse al medio’ ydei: *

adaptarse a Ios camblos de mundo que los rodea. -

se remnten a definir la cultura como el mismo cultivo de ahmentos pero de igual formaj'
“se cultlva eI intelecto, el arte y la ciencia por medio de la educacion, el cultivo es el.{ﬁ
: cu:dado de lo que el hombre ha desarrollado para una mejor aproximacion con el medio -
amfbiente y con otras personas, si se toma esta primera definicion se obtiene que'el’

intercambio de cultura o cultivo empieza desde que dos comunidades efectian el canje
de mercancia, lo que conlleva a una relacién en niveles de tipo expresivo y lo mas
importante, el desarrollo del lenguaje. -

Posteriormente, la cultura defini® su campo de accidon entre Ias' ‘arte,s:"y ‘la
educacién, en donde tinicamente se hacia énfasis en que las sociedades desarrbllédas :
creaban cultura’a partir de un circulo reducido de personas y que expresaban en sus:

: trabajos eI sentlr de una elite social que fomentaba la creacion de obras

Ya en el Siglo XX, debido al desarrollo y aportaclones de Ia antropélogos como

- Marcel ‘Mauss®? y - Claude Levi-Strauss®, a los que: s:gu ro rsonas “del
estructurallsmo francés como Edmund Leach quien se: mteresé por el probl ma de IaA
cultura y la comunicacion®’; se definié una concepcién de cultura que se’encarnaba
mas en su aspecto primitivo, como la creacion de los hombres al\repre;}ezntvar su medio

52 Vid, MAUSS, Marcel. Osuvres. Tomo |l

53 Vig, HARRIS, Marvin. El desarrolio de la teoria antropolagica,
5% Vid. MERQUIOR, J.G. De Praga a Parls.
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"de forma que cada comunidad obtenia su propio conjunto de elementos culturales quer i
- Ios representaban e identificaban como un grupo con ; y costumbres,
: determlnadas en la accién de la vida cotidiana !

La cultura ha sido campo de estudio de dlversas dlsclpllnas ‘tales como Ia
‘fantropologla la etnologia, la sociologia, la psncologla y de ‘la cnas de la

i ’comunlcamon. por lo que se requiere tener una v:suén ampluada de ncepto para'
; ‘.,formular una definicion adecuada y se recurnra a vanas defmlctone en dwersos
- 'campos de estudio. v : ' '

Kunz Dittmer, etnélogo, la define como: "’

Cultura es el conjunto organicamente crebi&o y acéplado de todas las adquisiciones

de la actividad del espiritu hurﬁano. o sea de todo el ’s,'abl_:er, poder y de todas las instituciones

_en los campos de la economia, asociacién, mundo de creénclas arte y ciencia, que permite

a la unidad étnica que las sostiene realizar la lucha por la vida y la conservacién del
equilibrio endoétnico.%® :

A lo que el mismo autor explica de la sngunente manera “La cultura serla el modo
~en que una determinada unidad étnica: ellge ‘y.‘elabora subjetivamente” -seglin su
disposicién y su tradicion- los objetivos de la clvmzacmn el'modo como aprovecha el
medio ambiente y sus rasgos para formar su vida en ‘comunidad;"5%

‘o’ comunidades y
a-formula que se

Aqui se obtiene una visién de la cultura al |ntenor de los gru
su desarrollo en las actividades que: reahzan cotld :
acerca mas a la definicién que se utilizara a,lvo largo_:d ra "Entendemos por
cultura el conjunto de formas simbdlicas. inmersasien contextos histéricamente
especificos y socialmente estructurados, dentro ykporxmedlo de los cuales dichas
formas simbdlicas son producidas, transmmdas y consumldas

35 THOMPSON, John B. Ideology and modern culture. passfm.‘
%6 DITTMER, Kunz. Etnologfa General. p. 44 L
57

/dem

GIMENEZ, Gilberto y Ricardo Pozas. Op cit. p. 171. Para mayor referencia ver THOMPSON, John B.
/deologz and Modern Culture.
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) Desde esta perspectiva, la cultura se debe entender como Ias formas simbdlicas y
expresivas de las personas en una comumdad que se desarrollan en ‘un_contexto
determinado e irrepetible, asi las personas’ sngnlfcan y representan su entorno a partir
de ideas que se transmiten en la sociedad por medlo de la comunlcacmn Al hacer una -
aproximacion mas detallada al objeto de estudio” que aqul se’ desarrolla se puedeny
determinar “... tres modos de existencia de.la" cultura. “objetivada - en - formas “de
instituciones y de significados socialmente codificados .y constrwdos“subjetlvada en
forma de habitus por interiorizacion (Bourdieu); y- actuahzada por medio de practicas
simbolicas y puntuales”.®® ~ ok »

Sin duda el campo que abarca esta definicion es tan amplio como las relaciones
entre  personas en-una sociedady la.concepcion misma de las expresiones, los
simbolos y los significados que cada uno utilice para representar |a realidad.

' Segln J.B. Thompson la cultura cubre dos aspectos: fundamentales en estas
representaciones de la vida cotidiana; por un lado esta ia visién de la cultura desde su
concepcion descriptiva, la que se refiere a la variedad de ‘valores, creencias,
costumbres, convenciones, formas de vida y practicas caracteristicas de una sociedad
en particular o periodo historico. Y por otro lado se encuentra la concepcién simbélica'-"

de la cultura, la cual se enfoca a lo concerniente con S|mbollsmos desde este enfoque ’j ;
el fenémeno cultural es un fendmeno simbdlico y el estudlo de la’ cultura esencnalmente’_ 2
se centra en la interpretacion de simbolos y acctones sumbollcas

Con estas concepciones acerca de la cultura se debe puntuallzar de que no es.,~
una sola la que se desarrolla en todos los grupos humanos sino que. ‘cada comumdad
construye su propia cultura por-lo que en: e lmundo hay - tantas culturas‘como
comunidades existan, y de igual’ forma,<la cultura estd en. constante cambio y
asimilaciéon de nuevos elementos.,po 1o que los fenémenos culturales se entienden
desde su parte expresiva y simbéhq omo formas significantes en un contexto
estructurado; y el andlisis cultural ”se ,onstryuye como el estudio de elementos

significantes y la contextuahzacné' S| cnal de formas simbdlicas.®

* Idem.
THOMPSON John B Ideologz and modern cul{ure p. 123
-8 Jdem.
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El hablar de formas simbdlicas y su contexto puede remitir a procesos de
comunicacion que permiten su desarrollo y transmision para lo que su estudio va mas
alia de un nivel antropoldgico descriptivo y de analisis de una cultura objetivada, y que
intrddu&:e aI,eStudio'otras dos formas de cultura, la subjetivada ligada con la persona; y
Ia‘abt(qalizada que se representa dia con dia en la actividad social. El caracter simbélico
de I;a vida es uno de los aspectos menos estudiado por la visién antropoldgica; en esta

,’,c:oncepcién. el investigador busca dar sentido de acciones y expresiones, de especificar
el significado que tiene para los actores estas mismas acciones.®

B Para ejemplificar este apartado entre las dos concepciones que se abordan, en
_una obra de arte, una pintura, su parte descriptiva es lo que se observa, los colores, los
personajes, sus actividades y hasta su forma de vida, pero de igual forma tiene su parte
simbélica en donde - las comunldades se ven representadas a partir de elementos
significantes.

_“La estructuracién de las culturas es pausada; empezd hace miles de afios y se
stgue creando se debe decir que la cultura cumple un proceso de asimilacién de su
entomo por lo que las culturas no se destruyen ni aniquilan, sufren un cambio que por

o Io regular es Iargo pues los elementos fuertemente enraizados en el nucleo cultural de
‘.ylas;‘gomunldades solo asimilan lo que refuerza su estructura, que por lo regular son

,'vCQmponentes del nivel simbédlico como lo pueden ser los valores; en cambio, la parte

%2 ldem.

%3 Ibtdem. p. 132
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. "'objetlvada de Ia cultura es mas prbpensa a camblos como se puede observar en Ia
) mlsma arquutectura Los camb|os en la estructura cultural sélo se aceleran por camblos
repentmos o abruptos en la forma de vida de la comunidad, como lo pueden ser’las

' revoluciones o guerras, y si hablamos de revoluctones la mas imponente en los Ultimos:
aﬁos es |a tecnoldgica'y el desarrollo de las computadoras que han transformado el
nucleo cultural de varias comunidades y por lo tanto de las personas. S

El campo de la produccion cultural se registra .en la historia y préctica de Ia"vida‘ .
cotidiana de las comunidades por lo que eI crear mensajes publlcntanos no lnfluye enun
primer impacto en la produccion cultural es hasta que este mensaje pasa por.varias
barreras que la misma cultura dlspone para su formaélon y protecc:on el periodo es tan’
largo en el proceso histérico que Ios mensajes’ publlcnarlos necesntan mas del tiempo’
que utilizan para quedarse como parte e la estructura cultural de las comunidades. Lo
que lo hace mas dificil aun a este proces el'vertigmoso movimiento de mensa;es~
publicitarios a través de los medlos de. comunicacién'y los camblos en Ias maracas‘tan_,
frecuentes para ganar mercad lempo.en' que la: comunidad se expone-a:los
mensajes es tan corto: que no:permite Ia/ lntegracuﬁn de Ia publlCldad a la'base'
; ‘neurologlca de la cultura ' , . ‘

k Sm embargo Io que Ilega a Iograr la pubhcldad en la cultura es. Ia sintesns de'
plertos elementos 3|gn|f|cat|vos en sus mensajes "|ntenta hacer una relnterpretac:on,

convertlrse en parte de’ Ia Vlda cotldlana de las comunldades Yy sobre todo el prmmpal
vértice cultural : que se transforma es el mismo lenguaje, esto por. la’ reducctén y. .
simplificacion de sus contenldos en la creacion de esléganes o textos publlcutanos que‘
deben ser. contundentes y faciles de entender por parte del publico. -

) En este espacio, el mensaje publicitario se puede analizar desde esta perspectiva
pues ‘como descripcion se pueden encontrar elementos tangibles de las relaciones de la
persona en la vida cotidiana, costumbres, valores, pero el espectro se amplia a la
concepcién simbdlica cuando los componentes de las imagenes y sonidos significan,
segun el grupo al que se pertenezca, y representan en el espacio de las ideas la
constitucién del campo de interaccién social; cabe mencionar que la publicidad es una

forma de transmision y reproduccion cultural, ya que la publicidad retoma los elementos
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.. 21 La relamon snmbollca de la persona con el medlo

Las personas s'on la parte fundamental del desarrollo cultural de una comunidad,
. asi como el pnnc:pal factor para simbolizar el medio, todo esto se efectua gracias al
V_lenguaje y las representaciones sociales. El lenguaje es la forma de representar el
‘ mundo en que la comunidad se desenvuelve, el primer acercamiento se hace por medio
del habla “... nuestra percepcién interna del mundo circundante esta muy influenciada
‘por las categorias verbales que empleamos para describirlo"; y asi, después de
percibir el mundo se crean las representaciones en la mente que se tornan en simbolos
que hacen diferencias entre los diversos elementos. “Empleamos el lenguaje para
fragmentar el continuo visual en objetos significativos y en personas que desempeiian
roles distinguibles”.%

Por lo que cada persona dentro de la sociedad asigna ciertos significados a
objetos y personas para representar su entorno a través de los simbolos. “La mayoria
de los signos’ sociales son motivados ya sea por metafora o frecuentemente por
metonimia. Son figuras alegéricas pero perduran a menudo en la forma social y en fas
instituciones, conservando sélo un valor sumbohco degradado cuyo sentido original se
ha perdido."®®

Si bien las personas asignan los. siQnﬁ'dados,‘ es importante sefialar que estos se
fijan por una convencién social; pues . se reproducen y. comparten constantemente los
contemdos en sociedad, por lo que’la’ persona se convierte en el vehiculo dentro de la
» ,accmn social de la vida cotldlana"pero sin dejar de |ado la idea de que existe una

:arbltrarledad entre el 5|gno y Ia cosa representada, que se pone en comun dentro del
: grupo socnal yse asnmlla como un elemento comprendido por todos.

De esta forma toda la representacion sobre el mundo por parte de las personas se
interna en'una I6gica simbdlica arraigada en el lenguaje vy la significacion de elementos
culturalés que desarrollan y equilibran la vida cotidiana de las personas en comunidad,
sus instituciones, sus costumbres, normas e ideologia, "...lo que aqui agrupamos son

64 LEACH; Edmund. Cultura y Comunicacion. p. 45
5 fdem.
66 GUIRAUD. Pierre. La semiologia. p. 117
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marcas que tlenen por funcnon identificar y distinguir a los componentes del grupo social

y ante todo a la orgamzacuon social por una parte y la topografia y la economia que le
--67

5|rven de soporte para’la otra:

e :La segunda form dela relaclon simbolica de la persona con el medio son Ias,
representacuones socnales en: este espacio se tocan algunos puntos de la psucologla‘
»social que aponan elerhentos para comprender |a actividad de la persona frente a Ia
sociedad. R : '

El estudio de estas representacnones socnales adn esta desarrollando su propia
metodologia y delimitando su campo de estudlo pues se entrelaza la psicologia, con la
antropologia y la misma comumcacu‘)n; ‘pero -algunos estudiosos del tema, como
Claudine Herzlich, han definido a Iasrebre"s'entaciones sociales como:

..1a representacién social implica” en principio una actividad de preproduccion de . las
propiedades de un objeto, efectuandose a un nivel concreto, frecuentemente ,metaférico y
organizado alrededor de una significacion central (...) Esta produccion no es el reflejo en el
espiritu de una realidad externa perfectamente acabada, sino un remodelado, una verdadera
“construccion® mental del objeto, concebido como no separada de la actividad simbolica de

un sujeto, solidaria ella misma de su insercion en el campo social.®®

“Las representaciones sociales no son el reflejo idéntico de la realidad en la mente
de las personas, sino que pasa por todo un proceso de recreacion, es decir cada vez
,que a persona hace representaciones de su entorno, hace nuevas |magenes mentales
. con contenldos especiﬁcos y debe tomarse en cuenta que.la representacién social no
',;es mas que el reconocimiento de un sentido comun que se le otorga a las accnones
'condlanas pero S|empre tiene, su base en. Ia |nterpretamén y representacnén de los

De esta forma se 5|entan las bases del estudlo e Io que para Ias personas
P senta su medio asi como su aproxumacuon a: creacmri del mundo a partlr de’
“simbolo ‘que. permiten a la persona - actuar dentro '
: rlldehtlfcarse ‘ante los demas, que son diferentes: en Ias formas d

concebir la realidad y

6 Ibldern p.112

o8 MOSCOVICI Serge. [ntroduccion a la Psicologia Social. p 394
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) ;que forman parte de uIturas dlversas/ si un objeto representa algo para una persona o
comunldad no necesarlamente representaré lo’ mlsmo a otro grupo dadas las diferentes
percepcuones del medio que los rodea' asl, la nleve representara ‘la forma de vida y
sustento - en culturas escandmavas y para culturas de climas’ troplcales lo que
representara no se acercara tanto .a su wda cotldlana y se medlré con los elementos
extrafios y externos a esa cultura,. Denis Jodelet apunta que . las representaciones
sociales se presentan bajo formas varladas, mas o menos complejas Imagenes que
condensan un conjunto de 5|gn|fcados snstemas ‘de referencia que nos permiten
interpretar lo que nos sucede e lncluso dar un sentldo a lo inesperado”. &

Las representaciones soCiéIeé*s)on rte fundamental de la creacion, desarrollo,
transmision y transformaclén de Ia \ cul [ ues hay que recordar que ésta la hacen las
personas y como tales han encontrado en- Ios slmbolos una forma de interpretar la
realidad y conocerla,

Se le da un sentldo y una |nten<:lén a la vida misma de las personas y que estan
constantemente inmersos. en un juego de simbolos que relacionan a las personas en
comunidad con su medio “... las representaciones sociales constituyen modalidades de
pensamiento practico orientados hacia la comunicacién, la comprension y el dominio del
entorno social, material e ideal. En tanto que tales, presentan caracteristicas especificas
a nivel de organizacién de los contenidos, las operaciones mentales y la légica.””® Por
lo que se habla de un constante intercambio de informacion entre el entorno y el sujeto
mediado por formas simbélicas.

Cada persona tiene su propia interpretacion de la realidad y del mundo que la
rodea, pues la interaccion de los significados dependera en gran forma de las
actividades en la vida cotidiana que se tengan, asi como las condiciones del entorno y
valores fundamentales que se encuentran en su propia cultura, de esta manera obtiene
una perspectiva subjetiva del medio, pero que la representa a ella misma en su actuar
diario “... toda representacion social es representacuén de algo y de alguuen Asi, no es
el dupllcado de lo real, ni el duplicado de lo‘ideal (...) sino que constltuye el proceso por
el cual se establece su relacion (...) en el fondo de toda representacnon debemos buscar

MOSCOVICI Serge. Ps:cologfa Social VoI Il p. 472

™ tbidem. p. 474
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Testa relacion conel mundo y con Ias cosas" n ' .

La manera 'fUndarﬁéhtal 'del hombre es crear representaciones - mentales del
medio, asi como de la-sociedad, y: se tiene como una aproximacion a este concepto por
medio de los mitos, qﬁé ‘con’un aporte importante de simbolismos sobre la realidad, se
crean imagenes en las personas que forman parte de su vida cotidiana. “... en la
representacion tenemos: el contenido mental concreto de un acto de pensamiento que
restituye simbdlicamente élgo ausente, que aproxima algo lejano.""?

El sujeto objétiva‘la realidad y recrea en su mente representaciones que dependen
de su entorno y principéiménte del cumulo de informacion que la persona organizara de
manera que pueda acercarse de la mejor forma posible al medio que lo rodea y crear,
mantener 'yrtransk,m‘itir su cultura bajo la vigilancia de la comunidad. - Lo que Robert Farr
acota de la SigUieﬁte manera: “Las representaciones sociales, en su actual concepcién,
permiten a los. individuos <<orientarse>> en su entorno social y material, y dominarlo".”
"De esta forma se puede concluir que las personas se relacnonan con el medio a partir
de’ representac:ones simbdlicas que prevnamente se. obtlenen de los sentidos y un

Ienguaje que construya conceptos de forma concisa sobre el significado social que cada

'cultura “asigne a los elementos de su entorno y -al_interior de la comunidad. Las

. ;representacnones mentales de los objetos snempre van a guiar y determinar la accion
: soi;iél del pérsona o comunidad hacia este mismo objeto.

7! Ibidem. p. 475
™ Ibidem. p. 476

B Ibidem. p. 497
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2.1.2. La transmisién de la cultura.

Para comenzar con el tema de la transmision de la cultura'primero se veran
conceptos sobre pequeﬁas diferencias importantes acerca de ‘lo’que . ocupa. a este
trabajo, la primera diferencia que se debe hacer es entre el “transmitir” y “comunicar™;
asi la transmision sera un termino que regule los aspectos fundamentales y se organice
en razon de tres funciones: material, diacronico y politico, todo esto segun Régis

Debray en su libro Transmitir.

En lo material, la palabra comunicar denota un sesgo de espontaneo, nos liga a
lo material, los cédigos, el lenguaje y los significados. La palabra transmitir se aplica
tanto a los bienes como a las ideas, alll se concentran y movilizan en desorden
contraseiias e imagenes fijas, maquinas, personas, sitios y cualquier tipo de rito. Las
ideas son tan diversas como personas en el mundo para transmitirlas, sin dejar de lado
la importancia del medio. “No hay linaje espiritual que no haya sido invencion o
reciclado de marcas y gestos; no hay movimiento de ideas que no implique el
movimiento de hombres; no hay nueva subjetividad sin nuevos objetos"™. De esta
manera el transmitir forma cadenas operativas de una transformacién de mentalidades,
manejan confusamente lo simbdlico y lo econdmico o presente.

Lo diacrénico maneja que la comunicacion es la transferencia de los mensajes a
través del espacio, ésta es puntual y sincronizadora, de esta manera, una red de
comunicaciones retine mas que nada a contemporaneos, en un mismo tiempo pero a
larga distancia, al otro extremo de la linea; la transmision lo hace a través del tiempo, se
caracteriza por ser movil, establece un vinculo entre los actores de la comunicaciéon
pero en ocasiones en ausencia del emisor, es la transmision entre los vivos y los
muertos, entre el pasado y el presente, y los mensajes que mandaremos a las
generaciones futuras. “La:comunicacién se destaca al acortar, la transmisién al
prolongar. (...) Religién, arte, ideologia: las diversas rabricas de la transmision tienen en
comun la intencién de desbaratar lo efimero utilizando las prolongaciones, sobre todo

en Occidente".™

*! DEBRAY, Régis. Transmitir. p. 16
™ Ibidem. p. 17 ‘
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'Vhay que recurnr a Ios medlos, |nstrumentos y ecnologlas segun Ia epoca asl se pasa'

'ﬂUJo lo precano olo lnstanténeo ‘la profundldad e tlempo daia la,transmlswn un_
relieve y: una dlmensmn singulares Aqul perdurar es.crucial alla accndental""‘ “(...) los
mensajes suelen dlstlngulrse de acuerdo con su naturaleza Eh T atena de cultura el
resguardo de un’ sentido cuenta mas que la: cuestlon de Ios‘sentldos eI rebote y la
recuperacion de la‘informacion |mportan mas que’ su canal o naturaleza "77 '

En lo politico, se trata la forma en que los hombres se relacionan;’ los hombres
comunican, en relacién uno a uno y que la industrializacion marcé como uno a todos
desde la invencién de la imprenta, de esta manera se pierde en principio (segtn el
autor) cualquier naturaleza de transmision. Asi se dice que el medio ambiente natural
comunica informaciones (visuales, auditivas, etc.), o que los animales se comunican de
cierta manera, emiten y reciben mensajes; todo es mensaje si se quiere comunicar,
pero no todo es herencia cuando se transmite.

En la esfera social, el acto de comunicar es la expresion de una necesidad natural;
la transmision corresponde a la esfera politica, como todas las funciones que se
dedican a organizar el desorden, la transmision es civilizacion.

La fransmisién es en un primer momento la perpetuacion de sistemas simbélicos
explicitOS' ‘producciones de arte, doctrinas, ideclogias y religiones. La clave se
encuentra en que la herencia del pensamiento, que desborda el lenguaje articulado,

; 'agrega entre mitos y figuras, un nuevo sentido a lo que no lo tenia. La administracion de
los mensajes y signos tienen un efecto, y plantean problemas tangibles, apremiantes y
a veces. violentos; al abordar las funciones sociales en sus relaciones con las

6 ibidem. p. 18

" Ibidem. p. 19
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estructuras de "tii'rahﬁskm‘lvsié seﬂ 'en'd r[é} pbf

as y medios de’ comunicacién
simbbliqa. Tk R

Debray mtroduce dos't minos ue s:rven para determmar y expllcar la relacién
entre las representacu:nes sumbéllcas y' Ios objetos alos que snmboliza dentro de una
comunidad que -crea sus: mecamsmos proplos para 'la perduracxén de ésta, y los
denomina como: materia organlzada y orgamzacuon materlahzada ..y que se puede
explicar de la siguiente manera el autor maneja una dlaléctlcé entre la Materia
Organizada, que son todos los obJetos ideas, sujetos y fe que ex;sten en el mundo, se
refiere a todo lo material y espmtual en-el cual también se msertan ‘el lenguaje, los
cédigos, la comumcacnon, el pasado cultural etc. Esto serviria de muy poco si no existe
una Organizacién Materlallzada' lo que lieva a formular las lnstltucmnes que hacen valer
y prevalecer a la: materla organlzada Al materializarse "una: orgamzacuén se hace
palpable todo aquello que hasta en cierto momento se conoce como un acto de fe,

“Se dira que el arte de tfansmitir. o de hacer cultura. consiste en Ia 'suma de una
estrategia y de una logistica, una praxis y una lekné, o -de- un dlreccuonamlento
institucional y una instrumentacion semiética””. Cuanto més fuerte sea la'innovacion del
mensaje simbdlico o su distancia con respecto a las normas, més sollda debera ser el
armazon organizativo de su transmision. Como demasiada orlgmalldad €s un obstaculo
para la recepcion, hay que saber utilizar ios sugnos utlles oya: conomdos del medio
ambiente para hacerse comprender. : : i

Todas las -culturas son mestizables, sus: rasgos exportables y. los pueblos
susceptlbles de ‘mezclarse, la actividad simbdlica Ilgada ‘a una lengua determinada
supone una pertenencia &tnica, mientras que la actividad técnica pone en juego formas
y determinismos universales. No es una casualidad que haya coincidencia cronolégica
en el momento en el que surgen las primeras huellas de simbaolismo abstracto, de
cadigo figurativo, y aquel en que empieza a advertirse una diversificacion de las
unidades étnicas en el seno de la especie. “...la antropologia conceptualiza con el
nombre de cuitura y cuyo soporte manifiesto es la lengua, la mas tenaz de las

memorias del grupo."®

8 tbidem. p. 26
™ Ibidem. p. 29

5 tbidem. p. 80
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La diferencia la hace la condicién humaha de’cada uno apoyada en'las técnicas
que deben ser utilizadas como herram|entas y.no.como armas de exterminio de las
culturas, También resalta que la’ transmnsuén de cultura vive en las’: cwlllzacmnes
combinacién de cultura y tecnologla al servicio' del hombre para el mejoram|ento de su
condicién. ¥

A manera de resumen. se puede decir que la comunicacién- rebasa fronteras

trasciende el espacio pero.se torna instantanea, la transmision. perdura a través del )
tlempo y conserva la cultura con sus respectivos cambios. -
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s én de la cultura

12.1.3. Los medios de comunicacion en la trans

La importancia de la transmision radica en la conservacion de Ia mlsma cultura y
perpetuar la vida comunitaria de las personas, que para su’ con lvenCIa necesnan de i
normas, valores y costumbres que son llevadas a través del tiempo por las mlsmaS‘
personas que forman una sociedad, ya sea en forma de libros, en museos o en la
practica de la vida cotidiana. La forma en que se almacena y dlfunde Ia cultura en Iaf
actualidad propicia cambios al interior de la misma y en sus formas ‘de 'reproducmén :
antes se hacia por medlo de representacnones plcténcas en las paredes de las avernaS‘

el S. XX da paso a que Ia transmision de la cultura se haga de una forma mas rapida,
se tiene acceso al radio, a la television, al internet, todo pasa’ po na red, ya sea
telefénica o de. satélltes conectados a centrales en todo eI mundo que nos dejan ver la

vuda cot|d|ana. :

: Los medlos de comumcac:on hoy, recuperan, producen y,reproducen la‘cultura, el
: roblema y la: crltlca hacia esta forma de transmisién es’ que los medlos masivos estan
‘{‘,en manos de grandes empresas transnacionales ‘cuyo’. |nteres ‘no.es otro que la
";acumulactén de rlqueza de esta manera, difunde la cultura: que es atractiva para el
consumo rescatan normas y valores, como las representacnones snmbéllcas que las
‘omedad ya tiene b|en cimentadas como lo puede ser la rellglén algunos - mitos, la

nacuonalldad entre otros, por lo que los medios lo usan en su beneficio al momento de
reproduculos tal como son y no contradecir los elementos culturales que ya se
encuentran en el ntcleo de la vida cotidiana representada en valores, normas,
costumbres, simbolos, etc. Sin-embargo a veces los medios de comunicacién difunden
mensajes que se aprovechan ciertas rupturas dentro de los esquemas sociales de
organizacion y las exaltan con el fin de estructurar cambios en la forma de vida de las

personas y sobre todo incorporarlas a la logica del capital.

En cierta forma la cultura que se transmite a través de los medios se limita por la
funcién del capital y la utilizacién de elementos culturales bien definidos para alcanzar
un espacio importante dentro de la vida cotidiana de las personas y de su accién en el

espacio social.
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, EI abnr espaclos para la transm|5|on de cuitura es una necesidad que tlenen las
comunldades y que por si'solas se abren camino, en otro tipo de formas de transmltlr '
jfftoda la gama cultural que los representa e identifica como dlferentes a los otros, en un
','mundo cada vez mas gobernado por la técnica, la unificacion y disolucion de fronteras
; 'ante el avance de la occidentalizacion o mejor dicho de:la globahzacuon. Muy al
. contrano. las comunidades crean sus propios métodos de defensa ante los embates
continuos y logran representar su medio de forma que se siga reproduciendo su cultura
entre sus integrantes y al interior de la misma comunidad. "... la globalizacion
econdémica y la internacionalizacion de la cultura, lejos de conducir a la liquidacién de
los particularismos locales y regionales, conducira a su reafirmacion y revitalizacion™'

8 GIMENEZ, Gilberto. Modernizacion, cultura e identidades tradicionales en México, p. 272
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2.}2. La fqrma’cion‘ de la identidad frente a la céfﬁuﬁidéq. .

De esta forma Ia 'ldentudad aI mterlor de una comumdad no es mas que la
dlferenma ante el otro a parur de caracteristicas significativas que representan a esta
persona como parte de una grupo cultural especifico. Segtn Alberto Merlucci,

wJda ldentidad comprende tres elementos principales:
1) Ante todo la percepcién de su permanencia a través del tiempo. (...)
2) La percepcién de una unidad que establece los limites o fronteras del espacio identitario,
Ib que permite distinguirlo de todos los demas. Estos Iimites o fronteras estan marcados
siempre por “hitos” de naturaleza simbélica o cultural.
3) La capacidad de reconocerse y de ser reconocido en cuanto a portador de una

determinada identidad.®®

Asi las personas al relacionarse en sociedad con los otros miembros de la misma
requieren en primer término.de un espacio temporal, de igual manera situarse en un
espacio fisico con elementos bien definidos por la cultura que marquen diferencias
palpables con otrb\lt,ipo',dé :'cultu'ras y finalmente, la persona que tiene una identidad
debe de recdnbcei's'e"cbymb portador de esa identidad y hacerse reconocer por los
demas a partlr de las caracteristicas culturales que difieren entre comunidades. Todos
estos elementos se amalgaman para formar la historia de cada grupo social.

8 MERLUCCI Alberto L' invenzione del presente” en GIMENEZ, Gilberto y Ricardo Pozas. Op cit. p. 170
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ésta snmplemente no tendrla caso
caracteristicas pamculares de uha
culturales pueden generar: una |d
principal espacio de identidad aparec e
el entorno, tanto en un proceso de’ asmnlacré d
sociales como en la transmisién y comumcamé de |
otras comunidades.

ealidad “en representaciones
cultura que es observada por

Asimismo un rasgo importante de Ia |dent|dad de a persona y de las comunidades
son el espac:o territorial que ocupan; a partlr de este se crea un segundo sentido de -
pertenencia-a un grupo, después del’ Ienguaje pero que en este caso seria la base
empirica o palpable de la identidad; asi: como las construcciones que dentro de’ él se’”
elaboren. Este punto dentro de Ia‘cultura y la identidad es fundamental, la concepcuon
querse tenga del espacuo flsico nlvel sxmbéhco determina en varios aspectos las

s ‘relaCIones de las personas asl como Ia representamén social dei entorno. A pamr del'

',terntorlo Se condensa una sene de factores que hacen mas fécul la ldentlfcacnon de_
personas y culturas. ) : -

‘La extenswn geogréflca de la cultura determina su accion e |nteraccton con otros
: grupos asi como el ejercicio. de la vida cotidianha de las personas. Es aqul en donde

S radlca la formacuon del mundo en el espacio de las ideas, el primer acercamiento que et

ahombre tiene es con la tierra y con lo que ésta representa para su supervnvencna el mito
"'del ongen del hombre esta estrechamente relacionado a la tierra® , que provee de
sustento y seguridad, necesidades basicas de la humanidad y que se reflejan en el

pensamlento tanto primitivo como moderno, pues hasta nuestros dias llega la idea de la

representacnon de"la tierra a la que las comunidades pertenecen y genera una
identificacion por parte de las personas hacia este lugar.

B KERENY!, Karl, Et al. Arguetipos y simbolos colectivos. p. 31
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s:mbéllcas del: medlo y asl se les asngna: una serle ‘de 'valores que se relacionan
estrechamente  con’ su cultura El s;mbohzar el medlo ‘ambiente podria obtener la
definicion de un geoslmbolo : S
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2.3, Gen'eélvqgi?aﬁ;erligéosihﬁbolo

“El desarrollar una genealogia del geosimbolo no ha sido cosa facil, el término no
i se; encuentra ‘de manera precisa en cuanto a la definicion del término, por lo que
g ‘cualqwer aproxnmacmn a este concepto serfa un paso dentro de su investigacion. Se
parte desde su definicion etimolégica y que es visible |a raiz geo (yeo) que significa
tierra y la palabra simbolo (ciufol) que significa la representacion de un objeto o sujeto
en su ausencia de este. Asi la concepcién de ambos términos nos da como resultado la
parte medular del estudio que se realiza pues el concepto de geosimbolo retne dos
elementos basicos de la cultura, por un lado se encuentra el territorio, la delimitacion
geografica y por otro tenemos en el espacio del lenguaje, la representacion de este .
territorio por medio de simbolos.

El geosimbolo se puede definir como todo simbolo que represente un Iugar
geografico para:la comunidad.y por ende toda una cultura; el geosimbolo, crea en la-
persona un sentimiento de pertenencia a la comunidad asf como.una parte |nherente a.
él de la ldentldad frente a los demas. La persona representa su entornoA :terylr';ltOI"lO’

El concepto de geosimbolo tiene sus orlgenes “‘en.las ' investigaciones
antropoloégicas y por la necesidad de hacer una dlferenmacnbn sobre otros simbolos que
Tepresentan a las diversas comunidades, como. Io pueden ser ios simbolos religiosos,
los simbolos nacionales, etc. Se puede decir que este concepto marca la base sobre el
estudio de las relamones simbdlicas de la persona con su entorno geografico y que se
hace necesario para designar elementos que las comunldades utilizan como primer
: ‘acercamlento a su propia identidad. :

E‘ipreqcupaciones principales para los
izacién inspiradas en el estructural
ritorialidad ha dejado de ser relevante

El} éstudio sobre el territorio es.una de |
estudiosos de la sociedad, “Las teorlas de la mg
funcionalismo han difundido las tesis de que la't

85 GIMENEZ, Gilberto. Territorio y cultura, lp. 9.
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para Ia wda socnal y cultura de: nuestro tlempo _-v" Todo esto por la movnl:zacnon de Ios,f‘

grupos comunltanos y su cultura perdlendo en ocasmnes ese ape o a tlerra "Incluso'
el sentlmlento nacnonal que implica la lealtad al “suelo patrlo e estaria voIvnendo i

‘obsoleto en un mundo caracterlzado por el universalismo y la globahzacion ;

i I'uso del termmo geosimbolo se relaciona en" gran medlda con:la.idea de la‘—
wfhuella del hombre sobre el territorio, sobre la representac:én del'entorno’ geograt”co por
~una cultura y la asimilacién de marcas caracteristicas de las comunidades ] '
3 que ya no existen “territorios virgenes" (...) sélo territorios Ineralm nte atuados pq'r:"iaé”
“'huellas de la historia, de la cultura y del trabajo humano" 88 S

8 ibidem.p: 1
8 Idem.:.

88 tbidem. p. ©
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m',iéntq;‘ El

~En. tanto representacion socual del entorno el estudio lo ocupa la psicologia. Y por
‘ultlmo y no'meno mportarite el Juego que se realiza en la interaccion de las personas
a traves de los'sim olos con su entorno por medio de la comunicacién es un campo de
: ‘ io que no se: hadesarrollado por completo y que en estas lineas pretende dar una
7»ba e pk' ra futuros eétudlos

SR Sln duda la relamon de la tierra con la persona se remonta a miles de aiios, desde
'que el hombre pisé tierra firme -y le dio seguridad, asi como el desarrollo de la
agricultura para obtener su alimentacion y de esta manera cubrir sus necesidades
basica. Hay que recordar que antes de cualquier otro culto o religién, se le dio gran
importancia a la tierra, los rifos y mitos acerca de Ia fertilidad acercan simbélicamente a ;
la persona con la signifdacién de la tierra. “... la tierra como territorio percibido
cognitivamente es el paisaje que va mas allad de su aprehension artistica; el terntorlo
usado puede ser representado a través de los mecanismos lmguistlcos metaforlco y_,,

metonimico"

El crear simbolos con respecto a Ia geografla donde se: encuen ra su cultura
representa la forma mas facil de identificarse ante una comumdad y. frente a Ias demds;
delimita espacialmente ‘el ambito -de accién entre Ias~personas y recrea en las
representaciones una parte esenCIaI de Ia cultura W

5 Jvem. ) ’ .
9 GONZALEZ Alcantud, José y Manuel Gonzalez de Molin’a.y La tierra, mitos, ritos y realidades. p. 49
o 55




Cder snmbohzacnon. en ambos casos no es inmediato sino. que deb

EI concepto’ de geoslmbolo que se desarrolla en esta teS|s podria ser uno de Ios .
aspectos culturales més lmportantes para Ias personas y que Ies da un sentldo de i
_pertenenma aun lugar g : O

Cabe mencnonar que los geosimbolos pueden tener dos orlgenes pero e_ proceso,
haber” una .. -

aSImaIaclén por parte de la comunidad para que forme parte de la cultura

Uno de ellos es el natural, conformado por la propla orografla e hldrograﬁa del
lugar. Por otro lado tenemos geosimbolos de origen artificial o, constrmdos po'r Ia mano"
del hombre, estos son parte del paisaje igualmente pero’ que se; observa '
“.presencia en el ambito urbano, en- cualquiera que sea Ia época' “es. decnr la
" representacion de un espacio geografico en el ambito’ simbdlico- también puede ser
edificado por el hombre, como ejemplos podemos citar el Angel de la independencia en
el Paseo de la Reforma que puede simbolizar para los habitantes del Distrito Federal un
elemento de identidad visible que fortifica el sentido de pertenencia a 20 millones de.
habitantes; otro ejemplo pueden ser las ruinas mayas, griegas, egipcias y romanas, que
aun representan en el espacio simbélico lugares con un gran desarrollo. humano. O tal
vezZ una torre metalica construida para la exposicion internacional de 1889 en Paris y
que representa la identidad de todo un pais con el simple hecho de observarla esta esl :
la Torre Eiffel. e w

Cabe recordar que los geosimbolos pueden o no tener limites temporales, como
se apunté anteriormente, la cUItura es un ente dinamico que se caracteriza por el
cambio y que por lo tanto. algunos slmbolos geograf‘cos que representaron algo en el
pasado hoy plerden su- sentldo y vnceversa. elementos que. en el pasado eran
elementos - sin SIinfIcaCIOn actualmente representan un fuerte espacio de
representacnén de Ias comunldades y su accuon social enla vida cotidiana.
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232 Los geoslmbolos como representaclontpnmarla de una -
|dent|dad comumtaria : : : :

s'acogldo por una

mpresnén que t|ene la persona desde"qu
B ¢ e desde eI nacrm|ento o por naturallza ion n.duda’el territorio.
: ,..que constltuye por si - “mismo un "espacio de inscrlpcron de'la cultura y ( B equlvaleﬂ
a: una de su 'formas de objetivacion™'; por lo- que la representaclén primaria en la
,{‘-ldentldad de una.comunidad se obtiene de lo’ sigutente el territorio puede ser
"apropliado subjetwamente como objeto de representaclon y de apego afectlvo y sobre
“todo, ¢ mo simbolo de pertenencua socio - terrltorlal w92 : : :

Para A Bourdm ‘el -territorio parece a 4a vez “fundamental ' y. medlble
>espac1almente. también “natural”, cuando realmente es constrwdo en ‘forma: artlf‘cnal
i f'nalmente ‘se cristaliza alrededor’ de grandes lmagenes marcadas por. Ias |deologIas :
"de a 'autentlcndad ellas. mismas mscnta ‘en un.gran movimiento de la cultura 3 Todo
-l Io que 1a persona logra percublr como te ) lo re resenta s:mbohcamente y hace que
se ldentnfque con una comumdad expllca en el punto antenor el geosimbolo
+varaser esta representacuén Ilena de:sentida’y  significacion yique, determinara su
= actuamén enla vida ‘cotidiana. - SE R

' valores pero sobre todo explica la forma en que‘ persona suente y vive el territorio al
que llena de significados y, por lo tanto; convuerte en “formas’ simbalicas de expresmn,
que lo hace diferente ante otros. El prlmer slmbolo de identidad es el espacio, unak"
comunidad se identifica a si misma por ocupar un espacuo geografico diferente a otros Yo
a partir de eso se construye, transmite, lntercambla y limita el campo de accaén de su:  '
propia cultura. Topofilia es el vinculo afectlvo entre la gente y un lugar o escenarlo Es:
amor al lugar Difusa como concepto topofllta como experiencia personal es vnva clara o
y concreta.’ : i

! GIMENEZ, Gilberto. Op cit. p-p. 8-9
92 ibidem. p-p. 8-10

93 BOURDIN, A. Le territoire: un faux objet, un vrai probléme. en GONZALEZ Alcantud, Jose y Manuel
Gonzalez de Molina. Op cit. p. 49

% TUAN, Yi - Fu. Topofilia, un estudio de la percepcién, actitudes y valores ambientales. p. 4
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~ Esta primera aproxumacnon de las personas con_su. entorno y que los ldentlﬂcan :
frente a los demas conlleva una carga signlfcatlva‘de los. eventos dentro de ese Iugar
La apreciacién de un paisaje, sin embargo ‘es ‘
combina con sucesos memorables o con cunosuda cientifica®; por lo’ que Ia conmenCIa
del pasado es un elemento lmportante en’e esafrollo de amor al’ Iugar la retérica
patridtica siempre ha enfatizado las raices de un F ueblo

El reconocer la identidad de las comumdades desde sus ralces es retomar los
conceptos de topofilia y geosimbolo, los cuales nos dan una visién sobre el estudio de
la sociedad y la cultura desde una perspectiva que se integra con la comunicacién para
dar una interpretacion y comprension de las acciones sociales en la actualidad. Los
sentimientos del pasado no son recuperables. Podemos comprenderios a través de la
literatura, del arte y de objetos que han sobrevivido... quizd podemos evocar actitudes y
valores pasados respecto al entorno medlante la evidencia del escenano flSICO en Iasv .
que la gente vivio.”? S

.Asi que un estudio de'la dlmensmn que se pretende no es mas que bservar Ia;'
accufm social de acuerdo a cuertos elementos culturales ‘como lo son I ide dad 'de las
comunldades a partir del territorio y de las representacnon s ‘sociales q = traducen’
en formas simbdlicas, que hablan y dan Una sentldo e lntensmn dé las maneras en que
Ia persona desarrolla la practica de la vuda cotldlana SR

% lbidem. p. 95-
% jbidem. p. 99

7 Ibidem. p. 121
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CAPITULO i -
“La publicidad como forma de tfansmisién simbadlica cultural”
Como se menciona anteriormente, la transmisién de la cultura hoy se da por varias vias,
una de ‘ellas es la publicidad, que “utiliza - ciertas formas simbadlicas ‘que identifican

j‘elementos de la vida cotidiana de las comunidades. Al hablar de 1a publicidad hay que
puntualizar que no se trata de un medio, sino del sentldo e |ntenc on ‘del mensaje.

Es una forma de transmision de cultura, al mlsmo tlempo que condensa los
elementos y simplifica para el entendlmlento del publlco que recrea costumbres y
tradiciones, y llegan a mod!fcar ciertas formas de: actuar en: la vida cotidiana. El
mensaje puede tener todo un proceso cultural en donde su representactén llegue a ser
parte de la accién de las personas en sociedad en el nivel simbdlico y expresivo, y por
lo tanto un elemento dentro de la cultura de una comunidad; pero este proceso tiene
como caracteristicas el paso por varias barreras que las mismas culturas imponen y que

se traducen en tiempo, el mismo que la publicidad no tiene para detenerse a formar

parte de los elementos centrales de alguna cultura.

Asli, la publicidad de marcas que ya tienen una tradicién en algunos grt_.lp_os”

sociales han pasado a formar parte de su accién como lo podria ser Coca Cola, este; "

-producto ha llegado a formar parte importante de la vida cotidiana de las perscnas,‘ Y
que centra su publicidad en valores sencillos como lo podria ser la convivencia familiar;
y que por sus propiedades en el contenido, como puede ser la cafeina y el alto hiVeI de
aztcar, el producto se ha hecho de consumo comun entre las personas, pero es sélo un.
ejemplo de lo que un producto puede llegar a lograr. : :
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) 31LaPubI|cIdéd B .

"Por io general el térmmo comunicacion se reflere a la transmnsuon de mensajes
idotados de sentldo Estos mensajes se expresan a menudo. por medlo del Ienguaje
0 aunque tamblen pueden transmitirse  mediante - lmégenes gestos u otros s:mbolos_

utlllzados de acuerdo con reglas o cadigos compartldos""“ S Lo

Antes que nada se debe aclarar que la publlcndad contlene dentro del proceso de
comunicacién actores importantes y que seran de utilidad para la comprensnon de Ios

parrafos siguientes. En primer lugar se encuentra el anunciante del producto o la marca L

que serla el emisor; el mensaje publicitario a través de un medio de comunicacion y por.
Gitimo el consumidor o publico que en este caso seria el receptor. Cabe menc1onar que‘
estos elementos son, en la descnpcnén del proceso pubhcntano basicos, es en donde se
centra las siguientes definiciones.” : :

'Para definir la publicidad debemos tener en cuenta que existen tres posturas como
se apunta en el capitulo |, y depende del Interés que‘se per5|ga enla Investlgamén yla
obtenc:on del conommlento e : i

; V'Er’npezaremos por: expllcar a la pubhcrdad desde eI punto de vista Empirico -
,Analttlcém en la: cual ‘se’ observa ‘como ,una’ d:scnplma que. se hace llegar de

.erramlentas para obtener resultados,-es un conocumlento instrumental y que su fin es
~‘dar.a conocer-los productos medlante mensa]es en los medios de comunicacion para
aglllzar el consumo de estos.

La publicidad, en esta ldgica es parte fundamental de la economia pues reduce el
tiempo entre los procesos de produccidon y consumo, lo que hace obtener ganancia en
el menor tiempo posible.

9 THOMPSON, John B. La comunicacién masiva vy la cultura moderna. p 49

P A parte de estos elementos también existen en este proceso toda una planeacion e investigacion, asl
como agencias de publicidad encargadas de hacer el mensaje y difundirlo, empresas secundarias, asi
como varias formas de transmision y recepcion del mensaje, las cuales dejo para otro tipo de estudios y
que quedan al margen de este trabajo.
100 postura de conocimiento que denomina Mardones como ‘a forma de conocer el mundo a partir de
evidencias empiricas, con un método cientifico riguroso y encaminada a la ganancia del capital, el éxito y
el progreso del género humano en funcion del dominio de la naturaleza. Es el pensamiento que difunde
occidente. MARDONES y Ursta. Op cit. passim.
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servicios.'?

En resumen, la publicidad desde este’ punto de vnsta es ganar consurmdores a
través de los mensajes que ya se sabe tendran |mpacto sobre la poblacion. “Desde
luego, la informacion publicitaria sirve “a un. propésito: el convencer sobre la

conveniencia o cualidades de un producto o servicio,”'%

Otra de las posturas que explica Mardones segtin su interés de conocimiento es la
Sistematica de la Accion o Dialéctica'”, desde esta logica de observar la realidad, |
publicidad se ve como la reproduccién del sistema capitalista en cuanto a los valores de
consumo y por lo tanto trata de mantenerlo para beneficio de un grupo que ostenta el
poder a nivel mundial; se habla de la creacién de necesidades enfocadas al consumo y

19" O’ GUINN, Thomas, et al. Publicidad. p. 6
102 FERRER, Eulalio. De |a lucha de clases a la lucha de frases. p-p. 319-320.

193 ihidem. p. 334

104 Egta postura de conocimiento tiene sus bases en la critica, el cambio y la planeacién; es la forma de
observar el mundo desde la perspectiva de liberar al hombre a través de la oposicion de contrarios, el
ejercicio ciclico y constante en el tiempo de la dialéctica. Esta postura le hace una critica al capitatismo y
a la tradicion de occidente en donde las diferencias entre los personas se hacen cada dia mas palpables,
MARDONES y Ursua. Op cit pdssim..
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a revoluclén socnal por
IOS

. que estas ne estdades han sndo Ia pane fundamental de la: fall
no camblar un snstema de. ece 1dades enfocado ‘al eterno consumo de bienes.

: El'fin de ‘este estudlo esel comprender e mterpretar Ias accnones de Ias personas
j_~en ‘la”vida cotldlana por medlo dejla’ cultura y: su- estructura dentro dela que se
~'encuentran el lenguaje ¥ las" formas simbélicas, este mteres de conommlento se

-fencuentra dentro- ‘de “la légica- de - la .postura: Linguistica’ Hermenéutica
Fenomenoldgica'®, en la que la publicidad se observa desde la estructura del mensaje,
en su contenido, el lenguaje y sus significados, su sentldo ‘e mtenc:én. no.en sus
lmpactos en el publico o el porcentaje de ventas, o blen en hacer una crltlca -del
sistema por enajenar a la sociedad. “La publicidad no es ‘un juego de palabras sino un
juego de sentido™'% afirma Phillipe Michel. : : ~

Después de sentar las bases de éste capitulo y defnlr el rumbo de la |nvest|gaC|on
y analisis que se efectuara, se debe seﬁalar que. la’ pnncnpal caracteristica de la
publicidad es dar a conocer, hacer: publlco algo,: y es-en donde el iinterés de la -
investigacion se centra; un mensaje se. hace publico, llega a las personas que se
encuentran inmersos en una culturay que se identifica con otros, que hacen comunidad
y se diferencia de los demas.:La’ publlmdad retoma aspectos |mportantes del émbuto”
cultural de la vida cotldlana para Ilegar a las personas o

Se observa a la: pubhcudad como un mensaje con elementos SImbélucos que
transportan una cultura y: diversas. formas de representar |a realldad de las personas
que la perciben *..; Ia publlcndad tlene la obhgacuén de’ transmltlr algo 'y.ese algo no es
tanto un producto o'un, objeto como suele ‘afirmarse, sino como’ valor a significar para

sus fines...".'® El fin de este capltulo es dar una expllcacmn de la publicidad desde este

105 HELLER, Agnes. Teoria de las necesidades en Marx. passim.

106 vease capitulo | de este mismo trabajo en donde se detalla a profundidad este aspecto.
197 2| OCH, Jean Marie. Semiotica, marketing y comunicacion. p. 209
108 pENINOU, Georges. Semidtica de Ia publicidad. p. 43
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‘sentido, con la intencion de manejar el dISCUI‘SO pubhcntarlo yn i‘todo el proceso e T

produccioén, dlfuslon y recepcnon del mensaje y su parte f”nal reflejada en el consumo lo[.

Esta se limita a erigir en politica la facultad universal que todos tenev os de :mponerle un
sentido a todo; pero indudablemente explota, mas que cualquier otro producto de sentido, el

sentimiento que toda apropiacion compensa...

El agregar un sentido por parte de la persona al mensaje publicitario va a
depender de todos los elementos culturales que tenga, de sta forma se apropiara del
mismo discurso y lo hara suyo a partir de su propia recreacnon y de los significados que
asigne a cada uno de los simbolos que componen el en hcnado publlcutarlo tanto en su
forma de lenguaje escrito y audmvo como sonldos e lmég nes que contenga.

En efecto, (...) la hermenéutica déb[a'r eyr)te‘rydérset com‘o interpretacion de toda

expresion verbal, no solo de aquella compreridida de}{tro del dominio del arte sino tambien

de toda expresion extra artistica, como la emlslén perlodlstlca publlcttana e mcluso cualquler

manifestacién propia de! lenguaje orat''®

onglnales e inlensas que aquellas oscurecidas por el agoblo de una presencia repeuda en
colores, luces, formas, propuestas indiscriminadamente en todas Ias oportumdades enqueel
hombre esta en condiciones de percibir: en la calle, en la casa, en la oficina, lugares de
trabajo y lugares de diversion. La excitacion que genera,elb mundo exterior es tan

19 1hidem. p.155

110 L OCK De Behar, Lisa. El lenguaje de la publicidad. p. 19
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ad perceptiva del
receptor'"’, Vi S

Por 1o que Ia publicidad” se encuentra en constante movnmlento y que busca
siempre nuevas formas de llegar al publlco. busca nuevas estrateglas para. que un
producto logre sobresalir en un mundo cada vez mas llen v que'se hace mas dificil la
distincion. “De ahi que la propaganda necesute VItaImente llamar a atencuon hacerse un
lugar, interesar (...) por medios capaces de sorprender I‘a‘ ya tan desvurtuada cunosudad '
del observador”.'"? i

La publicidad tiene la capacidad de‘eh‘ 2
. sintetiza y amalgama elementos de'la lf_eaklida
realidad que la reformula. i

actores culturales de tal manera que .
i los’ dlstmgue del mismo estatuto de

En este trabajo lo que. se IIegara a'anallzar en: el capltulo IV es’ Ia publlcndad
. impresa es decir, solo imageny texto de una campaﬁa especlfca ' :

" tbidem. p. 37

"2 fdgom.
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3.2 El lenguaje simbélico en la imagen publicitaria ‘

En este apartado se retomaran algunos. conceptosbés'cos que se desarrollaron
en él capitulo anterlor por una parte el Ieh'guaje como la prlmera aproxumamon al medio
‘y:a partlr del cual‘se rectben un. smnumero ,kde"m'formacnones y por otro lado las
representacmnes soctales que’ se recrean en Ias personas

La publu:ldad ocupa estos dos elementos para crear sus mensajes y que le
Ileguen alos publicos de forma precisa. Sin descuidar que cada uno de los
"componentes llegan de forma dlversa a cada comunidad por todo lo que ya se
desarrollo en el punto de cultura.

Sin duda el mensaje publicitario se hace de elementos significativos para las
i personas con el fin de que los produt:tps tengan mayor cercania con la vida cotidiana de
los consumidores; estrategia o no, lo que el plblico observa en los discursos lo recrea
en su mente y le asigna Un‘valor_s'im'bélico a cada uno de los elementos, tanto al
producto como al mensaje en géneral su texto, distribucién grafica; todo esto forma un
lenguaje'”® que se queda en las personas y que se expresa en su accién social, lo
asimila a partir de su expenencta con el medio y gira en torno'a la cultura.

“Una imagen es un’ sugno que presenta la partlculandad de que puede y debe ser
|nterpretada pera.nio puede ser Ieida" i : . ,

“El Ienguaje snmbéhco en Ia |magen pubhcutarla es lmportante para que en una:
sola mirada el pubhco pueda captar la mayor parte de elementos sngmf"cantes y que lo
asocien rapldamente a un producto y su vnda cotldlana e

1 Hay que recordar que el sistema simbdlico como lenguaje no cumplé una logica formal como lo podria
ser el lenguaje escrito o hablado.

1 DEBRAY, Régis. Vida y muerte de la imagen. p. 51
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i 3.2.1."l;arirmagen Apu>bli¢ita'ria i

'Fuemonos pues, en Ios gnegos esa cultura del sol tan enamorada de la vida yla
vrsron que las confundia: kur para: un grlego antiguo no‘era, como para nosotros
resprrar sino ver, y morir era perder la‘vista: Nosotros decrmos <<su ultrmo susplro>>
pero ellos decian <<su altima mrrada>> LS IR g

Hay que recordar que el ser humano se acerca aI medro amblente de acuerdo con.
la informacién que sus sentidos le proporclonan de aqul que Ia pnmera aproxrmacrén
de las personas se haga por medro de la wsta al percrb:r |magenes y por esta razén, las
primeras representacrones de su mundo se plasmaron de forma visual - para dejar
testimonio de su vida cotidiana. Cabe menclonar que no solo se apropian de su medio a -
partir de la imagen, sino que tamblén por sus otros sentldos como el auditivo, el tacto el
olfato y el gusto, pero eI prmcrpal para dar evrdencua de Ia accion y cultura es el vnsual

"Hablamos en un. mundo ve :os otro La |magen es snmbohca pero tlene Ias‘ X
propiedades semantrcas del Ienguaj

- una fuerza de transmrsrén sin |gua| i gen irve porque hace vlnculo Pero sin .

mprenston ‘de la imagen; cuando se
habla de estas representacrones vnsuale adquirrdas del medio que se hacen en el nivel -
de la mente de las personas se hace una: abstraccron a partrr del lenguaje y se lleva a -

cabo una re - elaboracién en el nrvel srmbéllco. y que |a recreacion de este sentido no
siempre parte del lenguaje “...'en. pnmer Iugar hagamos observar a los centinelas del
misterio estético que no hace faltarverballzvar para simbolizar. En el amplio espectro de
los medios de transmision, el lenguaje arti‘c"uflado ocupa una franja (tardia).”""’?

Asi como las primeras formas' de simbolizar se dan a partir de las imagenes que
representa a la persona en su interior y que transmite por medio de la pintura, es decir,
se efectta un proceso de conversién de una imagen primaria, retenida en la mente del

115 bEBRAY, Régis. Vida v muerte de la imagen. p. 21
18 |nidem. p. 41
"7 ibidem. p. 42
- 86

s la nfa cia’ del sngno. Esa orlgmalldad le’ da“.;;.



e entorno "a una lmagen srmbollzada del, medlo plasmada en pledra -en.unlienzo, un

muro, etc. ‘El color tiene un tlempo de ventaja sobre la’ palabra vanos centenares de -
miles de afios sin duda"''®. =

Los grupos humanos comenzaron a representar su entorno 'y vida cotidiana, su
cultura expresada en valores, normas 'y tradiciones, en imagenes. “"Se puede declarar
en verdad que <<el arte es la destruccidn simbdlica de los poderes>>' si se recuerdé'
que el primero y posiblemente mas resistente de todos es el poder simbdlico, del que el
arte fue durante mucho tiempo una de las mas altas, sino la umca encarnacion,” %

Desde luego, las representaciones simbélicas marcan la accién deAlaspeyrsohés
ante la vida misma, y se observa que las imagenes han ido de la mano.con la évolUcién_
del persona, ya sea en formas artisticas’ 'y mas recuentemente. por los  medios de
comunicacién que hacen llegar diversos sugnlfcados que representan parte d sy
realidad y los acerca a los otros, por medio de la pertenencna a grupos y I
diferenciacion de otros. :

Durante milenios, las imagenes hicieron entrar a los hombres en un sistema de
correspondencias simbdlicas, orden cosmico y orden social, mucho antes de que la escritura
lineal viniera a peinar las sensaciones y las cabezas (...) Estos no tenian necesidad de un
cédigo de lectura iconoldgica para captar los <<significados secundarios>>, los valores
simbdlicos (...) Estas imagenes y los rituales a los que estan asociados, han afectado a las
representaciones subjetivas de sus espectadores y, en consecuencia han contribuido a
formar, a mantener o a transformar su situacion en el mundo (...) En rigor fueron, pues,
operaciones simbodlicas.’®

No cabe duda de que el aspecto simbdlico en la publicidad -y su referente
inmediato en las i imagenes, que se captan a través de los diversos medios visuales, son
parte de la representacion del mundo de cada persona, y que llegan a formar parte de
los significados de una comunidad. “El simbolo es un objeto de convencion que tiene
como razén de ser el acuerdo de los espiritus y la reunion de los objetos™?!. La

"2 ibidem. p. 43
"9 1hidem. p. 47
120 fiom.

12V ipidem. p. 53
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utilizacion de simbolos en la publicidad son el prodUCtb'd;e ﬁria"ﬁir'évi’é'i:'ohiv'ér'ié:iéh‘ehtfe o

las personas de un grupo gue toma el significado como un acuerdo comun 'y que a
través de una imagen llega a representar un smnumero de jUICIOS llgados a esta
concepcion. .

La imagen convive con la gente en todo momento, se puede hablar de Una‘émtura
extremadamente visual, y que por esta razon la identificacion de cualquner mensaje se
efectia de una manera mas convincente. ‘Muchas veces el problema de.la escritura
radica en la dificultad de comprender los textos, por el tipo de contenido, por el lenguaje
empleado o el mismo idioma puede ser una barrera, al contrario que en el caso de las
imagenes que llegan al mismo publico y que en muchas ocasiones los significados no
se trastocan tanto, por la misma convencién en los conceptos ejercida por las
comunidades con el fin de unificar la significacion de los simbolos. “La imagen es mas
contagiosa, mas virulenta que el escrito. Pero mas alla de sus reconocidas virtudes en
la propagacién de las sacralidades, que en ultima instancia sélo harian de ella un
expediente recreativo, mnemotécnico y didactico, la imagen tiene el don de unir a |la
comunidad...”.!*

La imagen en la publicidad tiener'g'r‘a'n poder, ensi, si se quiere 'Ilegar a la mayor
cantidad de personas.que tienen en:comin clerto tipo_de simbolos, la imagenes
indispensable al pensar los procesos publicitarios, sobre todo si los alcances que se
pretenden rebasan fronteras. “No esfacil gobernar las almas sin imagenes, signos
externos de la investidura, insignias publicas de poder"'3, por eso, los productos tienen,
sin excepcion una imagen, es:decir. tener un- esiogan, una tipografia, colores
representativos, un envase, todo eso es parte de una imagen que se coloca en el
mercado y como tal necesita de toda su investidura para sobresalir ante la competencia
“La imagen es econdmica porque acorta las demostraciones y. abrevia las
explicaciones"'®, y a esto se le afiade todo lo que es la camparia publlcnarla en donde
generalmente se le otorga mayor importancia a los mensajes visuales.

,""%Ibidem. p. 8O-
123 pidem. p. 81
14 Ibidem. p. 83
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TAsi; él“ﬁéﬁél ,
: cotldlana de’las personas es pnmordlal para el entendlmlento de Ia mlsma socledad y
. su cultura “cada cultura, al eleg/r su verdad e//ge su realldad o’ que decnde tener por
visible 'y-digno de representacn(fm"l 2 la ‘sociedad moderna - es un; ejemplo de esta
:aseveramon y se ve dia con dla a través de los dlversos medios de co i
la' imagen vy la publuc1dad como transmisores de cultura llegan a Ia stgun nte refleX|on
““Una imagen no extrae su poder de si misma, sino de la comumdad de Ia que es ] fue?' )
simbolo, y que, a través de ella habla o entiende el eco de su pasado"'“‘s R

25 ibidem. p. 164
136 jpidem. p. 214
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obre ra’ Ilegar al fondo de los deseos de la
persona; ahora, la- image n| e estudia’ desde los simbolos y sus
representaciones sociales y antropoldgicas?, ="

La semiologia es una‘de las forniés més comunes de abordar este tipo de
estudios, conjuga el sngmfcado de los objetos y la relacién con la vida cotidiana de los
personas, el eterno juego de las mtenctones y el sentido de la comunicacién a partlr de
los simbolos,'?’ :

En la publicidad se puede decir que “es evidente que en estos casos', la’imagen
no puede limitarse a denotar el producto (...) Por esto es preciso que la idea encuentre
sus significantes apropiados a nivel de la imagen"'*®, En este caso, mas alla de! nivel”
que denota una imagen, la publicidad debe tener muy claros los conceptos que le
atribuye a la misma, para que el sentido sea el esperado y la comprensidon adecuada
por parte de los receptores. La publicidad forma parte de la vida cotidiana y como forma
de comunicacién “...dichas realidades se abordan desde el Gnico punto de vista de sus
relaciones con el sentldo y con la significacién”.'*

Lo que el mundo de la publicidad muestra a través de sus imagenes son diversos
tipos de representaciones del mundo a través de significados que son comprendidos
por un grupo de personas; estudiar el lenguaje simbdlico de la publicidad, es analizar su
contenido, en este caso los signos, que se convierten en simbolos al entrar en contacto
con la sociedad y que son producto de la misma cultura de las comunidades; este
estudio no es mas que la observacion de las practicas sociales cotidianas y que arrojan

127 ¢abe recalcar que el estudio de los simbolos y las representaciones mentales en las personas y la
forma en que se transmiten y comunican no se puede hacer como lo hariamos con el lenguaje escrito.

128 BENINOU, G. Op cit. p. 43
129 £ OCH, Jean Marie, Op cit. p. 19
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“"Una serie de resultados’ para su- comprensmn y le otorga un sermdo. ‘Astlo que seff

pretende es:" “..buscar el sistema de relaciones que hace que: Ios 5|gr|os 'puedan T

significar"’®®, Este tipo de sistema, diferente al sistema lingtifstico, que se observa en los
mensajes publicitarios es de suma importancia, pues el nlvel de repre ntacion q e se»‘f‘
maneja en este proceso de comunicacion se eleva a la misma concep '
y la representacion del entorno de las personas. “Conocer la comun
como aprender una lengua hecha solamente de imagenes, pero d
tienen un mismo significado para personas de cualquier nacion, V.
cualquier lengua”.'?! N

asngn‘édds:p\o'r

en un analisis de la publncndad desde el punto de vista de Ios 5|gn|fcad
las personas a cierto mensaje segu la perspectiva de la cultura' i

La publ|c1dad se caracterlza or.ser un mensaje producldo es decur es amfclal
Y- que por esta razén es prowstq mten ionalmente de un contemdo ademas de ser
polivalente y por lo tanto se puede mterpretar de diversas formas. : - :

El hecho de que s'e estudie la publicidad desde este punto de vista, es porque
esta forma de comunicar ha llegado a formar parte primordial de la convivencia entre las
personas en su vida cotidiana; el adentrarse al caracter simbdlico de los mensajes
publicitarios nos ofrece: por un lado, una forma de obtener principios fundamentales
para la produccién de otros mensajes; y en segundo plano, una manera de observar la
vida cotidiana de las personas, sus representaciones y la forma en que la cultura de las
sociedades modernas se transmite, y que genera en los espectadores cierta inquietud
por la marca, el producto o el mensaje publicitario que los medios de comunicaciéon
difunden.

130 1hidem. p. 23

3 MUNARI, Bruno. Disefdo v comunicacidn visual. p. 75

132 para otro tipo de analisis se utilizan este tipo de elementos, pero se mtegran elementos musicales, de
secuencia, etc.
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La umon entre el espac:o stmbollco de las personas la representacion de su

' _mundo en ideas e lmégenes y su'uso en la publicidad como forma de transmision y, al
mlsmo tlempo genékadora de un acercamiento a cierta marca hace que el estudio de
los slmbolos sea un traba]o de analisis sobre el pensamiento’y la accion de la persona

un elemento simbdlico esta intimamente ligado a la misma naturaleza
n 133

en soc:edad
) de Ia acuvndad pensante ‘del hombre",

SRR mundo de'la pubhctdad refleja en su contenido imagenes que representan, no
- solo a Ias personas sino a comunidades enteras, un cimulo de significados culturales a
' pamr de elementos simbolicos que forman parte de la.vida cotidiana. “Una Iengua se

) habla avarios o0 no es una lengua. Un cddigo totalmente subjetivo o primitivo, no es ya

Soun cédlgo El juego simbélico es un deporte en equipo”. 134

: X Cabe mencionar que para efectos. del estudlo el concepto de lenguaje se
. observa como la capacidad de los simbolos de comumcar y no como una forma logica
;"de ordenarlos esto debido a que: los” slmbolos nokse ordenan o alinean, fluyen y mas
,,,aun cuando se habla de Ias representactones méntales que en muchas ocasuones no
se estructuran como el lenguaje convencmnal s

133 bORFLES, Gillo. Simbolo comunlcaclényconsumo p 37

134 DEBRAY, Régis. Op cit. p. 63

135 £qta diferencia la marcan algunos estudlosos del Iengua]e ¥ prefieren llamar a este conjunto de

elementos comunicativos “metalenguaje”
72



hecho de pertenecer a C|erto grupo "o‘ ribu "g‘enera en la persona una sensaclon de
seguridad, pero sobre todo se sabe poseedor de algo y. ese algo son ciertos elementos
culturales que comparte con otras personas dentro del grupo cultural. “Los Iugares y los
objetos de culto varlan en el curso del tiempo y de acuerdo con las sociedades”,'*

El concepto ‘de identidad ‘'se maneja ampliamente en el ambito sociolégico,
psicoldgico, antropolégico y hasta filoséfico, se puede llegar al punto en comun que la
identidad es la diferencia ante el otro, esos rasgos particulares ya sean de personas o
grupos que los hace reconocerse frente a los demas, parte de estas diferencias que son
marcadas en ambos campos (persona/colectividad) que retoma e incorpora el término
ideologia como sistemas de . referencia, codigos de significacidon con respecto a
creencias que refuerzan los- propios valores, La identidad corre a cargo de rasgos
especificos que constituyen propledades. particularidades y las dlferencuas entre las
culturas.'?’ :

En la actualidad las diversas comunidades culturales se apropian de ciertos
elementos y espacios para crear identidad. Como se menciond en el capitulo dos, el
principal espacio de apego y pertenencia es Ia tierra, el lugar en donde se desarrolla la
persona en su vida cotidiana y sus relaciones sociales. Pero el incremento en los
avances tecnoldgicos, la reduccion de las distancias y la aglomeracion en las grandes
ciudades han generado que las comupidades se dividan y especialicen aun mas en
costumbres y elementos representativos, y de igual forma estar conectados con
subgrupos similares a varios kilémetros de distancia mas alla de las fronteras; en este
punto  podemos mencionar que dentro de una misma comunidad las personas se
dividen en subgrupos

136 HEBRAY, Régis. Op cit. p. 24
"7 VILLORO, Luls. Estado plural, pluralidad de eulturas. passim.
B ; - v ’s



- progreswo enfocado en dinamicas generales de subculturas, o lo que se denomlna‘ '
,como “Trlbus Urbanas"'” grupos de personas alrededor del mundo que rompen conel -
- pensamlento de Ias lineas tradicionales usadas en el analisis sociocuitural: nacnon raza,

o genero generacién clase socioecondmica e idioma. Lo mas relevante dentro de estos: ’

Lnuevos ‘grupos, es la existencia de lazos de identidad en todos los: grupos que .se’.
pueden comunicar' a nivel global por medio del internet, que ofrec la: lnmedlatez a
; estas culturas y la actualizacion del pensamiento.

El estudlar la identidad de las tribus urbanas es comphcado P ‘esblos mltos y
relatos se transforman, de un nivel universal a la ideologia e: hlstona de pequeios
grupos, que dejan la nacionalidad o religion de lado para dar paso a nuevos elementos
de identidad, un grupo de musica, un estilo musical, un equipp‘depdnivo, o una forma
de ver la vida, grupos ecologistas, etc. Las personas bus'can"ge'hte que se parezca, que
tengan las mismas inquietudes, y que tengan fines en comGn para desarrollarse en
pequerias comunidades o tribus, En muchas ocasidnes’este tipo de grupos caen en los
extremos: la marginacion, la tribalizacién y la radicalizacién del pensamiento lo que
provoca que muchos grupos sean de corte extremista y poco tolerantes ante los demas.

Lo comun en todos estos grupos es el uso de colores distintivos, simbolos,
musica, comportamientos; la gente descubre y enfatiza formas no verbales de
comunicacion, en donde se distingue el placer por la ausencia de mensajes verbales,
mostrando de otras formas tan diversas su expresion sobre el mundo. En este proceso -
encontramos una creciente diferenciacién y fragmentacion social; se crean nuevas:
identidades colectivas dentro de la heterogeneidad y la diversidad, todo esto p’or~uné’ o
oferta de identidades que el mercado ha llegado a desarrollar para el consumo de
productos especificos. o

Asimismo se debe recordar que parte esencial de todo grupo humano es la
creacion de cultura y su transmision, y que el contacto de la persona con el medio
ambiente que lo rodea genera ya una serie de representaciones mentales, a las que les
atribuye un significado y que en convencién, algunos llegan a formar parte del nivel
simbolico de su comunidad. A lo que Omar Calabrese menciona, “...no se da
representacion sino después de que una cultura ha hecho pertinentes ciertas

}38 vid. COSTA, Pere- Oriol, et al. Tribus Urbanas.
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‘caracteristicas del bbjeto"'” yfsubraya ...Ié cultura debe establecer siempre, dentro de
clerto nimero de posibilidades graficas expresivas, cuales pueden ser utilizadas™ . En
este caso los simbolos que,.'rebre"séntan el entorno_de las personas crearan una
identidad sobre una cémunidad "especifca,"sea esta‘en la forma tradicional o bien en
estos nuevos subgrupos cuyo entorno se_incrementa gracias a las posibilidades del
internet y la telefonia celular, que han IIevado al hombre a tener mas movilidad y acceso
a otros estilos de vnda o B

Tratar el tema de Ia ldentldad es complejo por Ias razones antes expuestas; pero
esta ambivalencia de la identidad, en donde las personas jovenes o adultos, tienen
acceso a su entorno mmedlato y de |gua| forma a‘ espacuos lejanos en donde se-
interactia con otras personas -y crean subculturas”'.' con sus propios elementos
significativos; por ejemplo. el auge actual dela: muslca tecno, con sus matices
especificos, en los que no se entrara en detalle han‘ creado comunidades alrededor del
mundo, que se identifican por el estilo de musnca. ‘el ‘vestido, y que a pesar de las
diferencias en el lenguaje, tienen slymbollosv en _(:orhﬂn y un geosimbolo de este tipo de
cultura bien podria ser la isla de Ibiza en el fnéditerréneo espanol, que en cierto grado
representa este tipo de mtsica, por la’ orgamzacnon de festivales y actividades que
tienen que ver con este estilo. N

Esta divisién en subgrupos ha venido a dar una nueva dimensién en la forma de
comunicar, y sobre todo de transmitir. 1a cultura; abre espacios que durante afios habian
estado delimitados en donde ‘la publicidad --acttia; si la divisién comtn para las
campanas era la socio econdmica y por edades a partir de sus afinidades a cierto tipo
de consumo, podria haber llegado el momento en que se especialice ain mas esa
divisién y que el trabajo publicitario incremente sus gastos en estudios de mercado, y
aun mas en la produccion de mensajes publicitarios especificos; sin embargo, sigue
adelante la perspectiva cultural, que atiende a este tipo de fendmenos y les da
interpretaciones actuales. )

vl39 CALABRESE Omar Henguaede| arte. p 154"

B ,”' Igualmente Ilamadas culturas alternahvas [ trlbus urbanas..
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Sln duda Ia pubhcudad se ha concentrado en este tlpo de subdlvusnon ‘cult alr :
pero o’ mas lmportante es que se nutre de estos elementos snmbéllcos para -
reproduclrlos en sus mensajes, y tratar de mcluwse en la forma de comumcactén de :
esos grupos. El que un producto o marca se logre identificar culturalmente con cuer‘to -
grupo de personas en comunidad y.que se relacione estrechamente con la vida
cotidiana de las personas genera cierta familiaridad con la marca y que ese Iazo sea
dificil de deshacer, a menos que otra marca lo logre desplazar; tal es el ejemplo de‘ i
marcas como Coca Cola, que se inserta en un ambiente familiar y cotldlano, _con todas :
las representaciones simbélicas que connota el hecho de la familia reunlda la hora de’
la comida, que culturaimente son aceptadas por la comunidad por- su nlversahdad Y
que constantemente se muestra en sus mensajes publlcnanos Coc Col'
marca al mismo nucleo cultural y eso hace que reproduzca los valores de cierto grupo y.
se tenga cierta afinidad al producto. : :

Es ahlien donde radica la importancia de la |dentndad cultural enla publlcudad en '
tratar de |dent|f|car esos elementos y exponerios a traves del mensa]e publlcntarlo
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3.4, EI p_'épélkdrei geo'sfl'mbtqildve'n':lzav pUbliéidéd, )

Los medlos de comunlcacnon forman un papel central en la wda cotidiana en el
'flu1o continuo de informacién y entretenlmlento Ios meduos se consideran fuentes
basicas de comunicacién, de ideas’ y de: nmagenes sobre acontecimientos del entorno
social, forman una red de experlenmas comunes y. nutren la memoria colectiva, de esta
manera, los medios no solo tienen que ver con la transmisién de formas culturales, si no
en su creacidon y reproduccion; "Pafte 'de' Ia’p'ublicidad es tratada como un elemento
esencial de cohesion social, un mecanlsmo para la difusién de valores y creencias
colectivas, que mantiene: las. relac1ones socnales existentes. Cuando se elaboran
productos para los mednos se toman las formas de cultura y comunicacion cotidianas,
las incorpora en los productos de Ios medlos reproducnendo asi, de manera selectiva y
creativa, Ias formas cultu ales de'la vlda cotldtana

€ Col U_ ca

dos que llaman su atencién, por sus formas, colores,

El contacto constante que tiene la persona con las dnversas formas de
comunicacion y los mensa]es que estos exponen, la publnctdad ‘encuentra en el
geosimbolo un elemento de transmision precisa sobre un mensaje determmado y que
genera en el espectador: a) la atencién por reconocer espac:os comunes, y b) la
capacidad de interpretar y comprender los significados’ de ese elemento simbolico por
su acercamiento en la vida cotidiana, sin dificultad por la familiaridad que se tiene con la
representacion grafica del geosimbolo.

2 MUNARI, Bruno. Op cit. p. 7
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Enel dlseno de Ia publtc:dad que mcluye estos elementos se trata de comunlcar;‘
cierto’ numero ideas con las que se ldentufca el espectador y que responden
dlrectamente al ‘ambiente cultural en el que se desarrolle y desenvuelva“en su’vida

cotidiana. Asnmlsmo "Conocer ‘las imagenes’que .nos: rodean equivale a ampliar-las.

' posnbulndades de contactos con la realldad equnvale averya comprender mas". '3

i Asl, el geoslmbolo como elemento sngnlfcante que es dentro de la pubhcndad N
"‘hace sensible una parte del mensaje esto’es: que asume una personalidad propia-
~med|ante la sintesis del espaclo temporal de'las comunidades; condensa fragmentos de -
‘la. realidad que snmbollza a Ias personas su entorno y vida cotidiana. Dentro de esta

"comunicacton se hace palpable a través de éste simbolo todo un conjunto de

sngmfcados que. generan emaciones en la persona y que lo remiten invariablemente, en

su - percepcion, a.‘recrear y representar parte de su vida cotidiana a partir de las: R

imagenes que observa. Es importante recordar siempre que se hable de simbolos y
publicidad que se trata de comunicacion, pues esa es su intencién y como tal, uno de -
los filtros en Ia recepcuon del mensaje es el cultural, el que “... dejara pasar solamente
aquellos mensajes que el receptor reconoce, es decir, |os que forman parte de su
universo cultural’. 14

“El geosimbolo, sin mas, tiene el sentido de dar un soporte que a la persona le
sea familiar y que pueda comprender el mensaje que se le envia como parte de su vida
cotidiana y este geosimbolo lleva consigo una carga de elementos de significado dentro
de una misma imagen que aglutina en su propio campo de accion: valores, costumbres,
historia, formas de vida, relaciones; en fin, toda un infinidad de representacnones del
propio entorno cultural del espectador. :

Un geosimbolo empleado en la publicidad, representa el posrble mensaje k
adecuado para toda una comunidad, los que se ven representados en su cultura por
una imagen cargada de significados, que son parte de una identidad, un apego y una
pertenencia; asimismo la implementacion del simbolo geografico, sea natural o artificial,
o bien formen parte del paisaje o sean la parte principal del mensaje, es un fragmento
de la transmisién de la cultura, que por estos medios se transforma en un elemento muy
fuerte y dotado de caracteristicas que elevan el potencial del anuncio publicitario,

3 1bidem. p. 22
Y ibidem. p. 84
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conwmendolo en parte de la v:da cotldlana de los - personas y un elemento de
convuvencna y acercamlento al entorno en Ia actualldad
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"CAPITULO IV
‘La presencia del geéslmbdlo‘en la carhpaﬁa impresa del Vodka Absolt@t " i :

Como ya se ha visté el uso de simbolos geograficos en la publicidad es réburrente.eh -
ciertas campanas que intentan llegar a comunidades a pamr de la repres'

cultura es una de las formas mas seguras de llegar a un
distingue de acuerdo-a. .Su lugar geografco costumbres
actnvudades de su”ylld c 'tldlana en otras palabras se

manera recrean aspectos importantes de la cultura de estas.

El obtener la atencion de las personas sobre el mensaje desde una sola mirada
es ya un avance en el acercamiento a una marca y un producto al que asocian con su
vida cotidiana, o bien lo inscriben dentro de un-estilo de vida al que pueden o no tener
preferencia. Las representaciones mentales que las personas hacen de su entorno son
materia prima para la creacion de mensajes publicitarios, en si, los simbolos que se
usan dentro de este espacio nace de la concepcidn de crear y recrear en el espectador
cierto acercamiento a la marca con el fin de que sea reconocida faciimente y obtenga
un lugar importante en la mente.del consumidor que llega a recordar la marca por el
hecho de la proximidad de los simbolos con la accién de su vida cotidiana.
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4.1 Estrate’giq er_j' poétale's

La estrategla se puede defnlr como: "la adaptacion practica de los: medios
puestos a disposicion del estratega para ‘el logro de un objetivo fijado"*. Con respecto_
-a este punto, Ios r edu s del que dlSpOne la publlcndad para lograr sus objetivos son tan "
: varlados Y. en campos tan dlversos que forman un gran tablero de ajedrez en el cual se’
ponen en juego dlversos frentes como lo pueden ser: la produccion del mensaje la
o dlreccu:n que tome, el publlco al que se le va a llegar, los medios por los que dlfundlra,‘»
foa entre otrosr con Ia fnalldad de acceder a los objetivos de la forma planeada ’ ;

Como se ha vnsto enla postura empinco analitica, la estrategla es un:acto de Ia ‘

ke ,espectf”cos asl se convierte en la direccién que se tomaré

Para algunos, Ia estrategia es el arte de dirigir op" raciol

Antes que nada se necesita de'la observacié
accion, quién es el oponente, cuales son-los ObjetIVOS
varlables cwcunstancuales La estrategia es un plan d

impacto de las acciones que se realicen.

Para seguir una estrategia es importante: conocer lo que se tiene, luego en el
caso del mercado, conocer a la competencia, formular un plan que sea inteligente y de
acuerdo a las necesidades, seguir el plan.y siempre tener en cuenta que las
circunstancias pueden alterar el plan ongmal pero es parte de la estrategia el resolverlo
de la mejor manera.

145 UART, Lidell. Estrateqia de aproximacion indirecta, p. 342
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) para llegar a un publlco de forma efectiva “pero’sobr todo concreta

El uso de- Ia's'postales -es:un }herramlenta para: hacer Ilegar un mensaje
determinado al mayor numero de personas posaneS‘ si blen no contiene elementos
tecnoldgicos como la televnsubn la radio, el cine o los multimedia, si cuenta con una
mayor capacidad de sintesis, lo que obliga -al mensaje a ser preciso e impactar en el
pUblico de un solo vistazo. El lograr que el réceptor capte el mensaje por medio de la
postal requiere de una gran creatividad por parte de los publicistas, que necesitan
representar en elementos visuales, en texto e imagen, toda una gama de conceptos
simbolicos que signifiquen y engloben un estilo de vida que la propia marca y producto
proponen y difunden.

El ocupar tarjetas postales como parte de la difusion de una camparia publicitaria
bien se puede traducir en una estrategia, esto indica que la utilizacion de tarjetas para
llegar al publico tiene un sentido, en primer lugar diferenciar a los personas. Una tarjeta
postal es a la vez individual, pero de igual forma colectiva; tiene el impacto de una
revista, con la peculiaridad de que el mensaje publicitario es el que se consume
directamente, al contrario de la revista en la que su contenido es la parte principal del
consumo.

Esta estrategia de mostrar mensajes publicitarios en tarjetas postales no es nada
nuevo, sin embargo, si han tenido un auge importante en los Ultimos diez afos. Su
impacto en el publico se debe principalmente a que es la persona quien se hace de una
postal, la elige entre otras por tener ciertas caracteristicas, que en parte se ligan a la
concepcién cultural de éste y de su forma de vida, una postal que le agrade

simplemente la toma, una postal que no sea de su agrado la deja; asi funciona este
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'f:'medlo sin’ mas complucacnones que el acercamlento de Ia persona con el mensaje

‘mostrado en Ia postal y que tanto represente el entorno de este persona, sin dejar de
_Iado todo" este nudo de pertenencia e ldentlt”cacusn a grupos especificos que se
‘observaron en el capitulo tres.

Como estrategla una postal puede llegar a ser efectiva frente a otros medios, sin
‘_“dejar de observar que se trata de un medio visual y que su atractivo principal se

‘encuentra en poder mostrar un mensaje llamativo, con todo un contenido significativo '
! Ias personas en el reducido espacio que estas representan, pero sobre todo llegar

a' recrear entornos que simbolicen la vida cotidiana.

. La publicidad en postales como estrategia representa la apertura de un campo
aprovechable por las ventajas con las que cuenta frente a otros medios: su concrecién
‘en el mensaje, su facil manejo, tamaiio y la constante creatividad para mostrar de forma
llamativa los anuncios publicitarios.

A pesar que los anunciantes gastan 6 millones de délares por tiempo en las principales
cadenas de televisién, un estudio nuevo muestra que los consumidores consideran que los
anuncios impresos son mds divertidos y menos ofensivos que los comerciales de television.
El estudio, llevado al cabo por Video Storyboard Test, de Nueva York, detectdé que mas
consumidores consideraban que los anuncios impresos eran “artisticos” y se “disfrutan”. (...)
Un funcionario de una cadena de television dijo: “nada remplazara el alcance y magnitud de
un comercial de television producido con gran cuidado. Se habla de los anuncios
televisados. No se hace lo mismo con los anuncios impresos”. Es probable que este

ejecutivo no conozca las campanas impresas de Benetton y Absolut.'®

Con esto se puede observar que ante los anuncios publicitarios que se
transmiten en televisidon, una de las alternativas dentro de los medios son los impresos,
que en ocasiones tienen un mayor impacto en el publico, sea por su contenido social
como en el caso de Benetton, que por medio de fotografias logro ser una campana
efectiva, o como en el caso de Absolut que se desarrolla dentro de este capitulo.

M6 O'GUINN, Thomas, et al. Publicidad. p. 326
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a4 ."1ﬁ:éfé\}éj}ii;toria de las po’éiélés '

Las tarjetas postales tlenen su aparlmon en el siglo XIX. En un principio se
usaron como medlo de':comunicacion entre - las personas que, de manera breve,
‘escnblan unas uantas pélabras al reverso de una fotografia, grabado o retrato para
fenvia'rlas”a al igos. y farhlllares desde cualquier parte del mundo, por medio de! sistema

et Lan tarjeta postal es un reflejo vivo de la sociedad desde sus inicios, en esta se

‘muestra parte"de la historia, del paisaje y la vida cotidiana de las personas, su forma de

_|da. moda’ y costvumbres, algunas llegan hasta nuestros dias y son fuentes importantes
d"e lhfbrmacién histérica relevante para la comprensién de otras épocas. Desde siempre
*‘la tarjeta postal muestra las formas de ser y de vivir la cultura. '

. Su origen va de la mano con el surgimiento de la fotografia;. la fascinaci_c‘)h de
‘plé'smar la imagen tomada de la realidad en un papel, hizo que se diera un crecimiento’ .
de esta técnica y que se reprodujera en las imprentas para ser.de uso comL’lh( entre el
publico y se extendiera de esta forma su uso como medio de comunicacion.: “'E‘sta_
tarjeta, tan practica, breve en su escritura y lectura, su precio y su facilidérdv de envid en
un pequefio cartoncillo de 8x12 centimetros, con una imageh y un‘me'r'\saje irﬁplicito
cambié la historia de la comunicacién”'¥’, En relacién con esto, cabe destacar que para- ;
las postales es importante su exhibicion en los centros de consumo y una.de. ‘las ,
ventajas es que el mismo tamafio del exhibidor es compacto y tlene una gran capacndad'

de almacenar postales; es decir, se convuerte en. un lnstrumento versétll por ocupar'f :

poco espacio.

La fotografia, al igual que las artes, desde su aparicién se ha hecho inherente a_
la sociedad; las revolucnones del 5|glo XIX dieron paso a nuevos sistemas sociales que
se reflejaban en los nuevos lnventos entre ellos la fotografia. En esta revolucion de la
burguesia, las maqumas cada vez tomaban mayor importancia dentro del desarrollo
productivo y por Io tanto econdmico de las sociedades. La fotografia se puso al alcance
de todo. publlco en el momento en que se cambia el formato de las fotografias por un

m:tamar‘io tipo: postal que reducia el costo y se manejaban mejor que las que

'normalmente se tomaban antes.

W7 CUENCA, Virato. Ate_postal publicitario. p. 13
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“Los palses de Europa Céntral, I6s Palses BajOS y Estados Unldos eran qulenes edltaban'
y_distribulan las tarjetas postales para otros palses generando una gran dlfusu‘Jn de Ia tarjeta‘
postal  en todo ‘ el’ mundo’ (...)" Se’-utilizaban técmcas de Impresion y: estampado :
artesanalmente en muchos casos y con gran creauvndad que |ban desde el coplado répldo">
de’ la camara Mandel, que podla reproducir una tarjeta postal en cuestlén de mmutos hasta g

~ dibujos y pinturas hechas a mano”.'*?

Desde el siglo XIX las tarjetas postales también survneron como medlo para
dIfUndII' mensajes publicitarios que promocionaban algunos productos y servicios en el
marco de la Revolucién Industrial y el desarrollo tecnolégico de la época, estos llegaban
por correo a las casas de forma gratuita con la estampa del producto .:de continente a .
_contlnente en barco, tren, carreta, caballos y gracias a Iargas traveslas (...) del servicio
postal nos liegaban.a Nueva York imagenes de un. hotel en;_, allandla un-laxante
austrlaco en-un pueblo de Bolivia o una rica cerveza mexlcana en Ia republica de San -

Marmo" 149

A partlr de ese momento la postal ha estado presente, com medio de
comunicacién con su funcion de informar a familiares sobre algu
publlcntar productos pero sin una gran intervencién en: éste ultlmo s
afios mas recientes en el cual su desarrollo se expand:o de forma lmponante. La idea
de la tarjeta postal publicitaria gratuita con la vision de encontra gablda en mercados ;
internacionales vio la luz en Barcelona en el afio de 1985 y su usohle ha dado la'vuelta
al mundo como un instrumento basico en todos los renglones de Ia publlCldad"o

De la década de los 90 a la fecha el auge de la postal publicitaria ha cobrado
mayor fuerza, se incrementa su produccion y su distribuciéon en puntos especificos de
afluencia del publico, como lo pueden ser restaurantes, bares y centros comerciales; su
distribucion es gratuita a los asistentes y en eso radica el éxito del medio. Este hecho se
repite al rededor del mundo con la misma formula y de igual impacto entre el publico.
“Miles de artistas creativos en todo el orbe nos regalan verdaderas obras de arte, en

< M8 hidem; p: 17
49 |pidem. p. 18
199 ppidem. p. 19
<le .

para. -



- arte, dlseno:género |maglnacton estllo y tematlca que han dado
lugar a un renovado II’T'IDUISO por coleccnonar estas piezas : -

; mensajes en las tarjetas postales par
“ »espec:t’co :

*museos, sociedades y hasta smos
relevante 152

15! bigem. p. 22

152 ldem.
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41 2 L'a:postal publicitaria

La pbstal publicitaria ha tomado -relevancia’ dentro de - los medios de
comumcacnon ‘para "hacer llegar un mensaje a’publicos defnldOS' ha pasado de ser
,consnderado un medio alternativo, y de soporte, a formar la parte medular de’ campafas
. publlcrtanas exitosas, Sin duda su versatilidad como medio ofrece una amplra y creatlva
gama ‘de formas para llegar a publicos tan dlversos y sin efectuar un gasto mayor para
“los ‘anunciantes. “La publicidad en tarjetas postales gratuitas ha.demostrado ser un
efectivo medio de publicidad gracras a la relacron drrecta entre el anuncrante y elv
consumidor potencial™'®?, et o -

ipo.de publlcrdad es que permlte comunlcar g
uesto que la’ persona unlcamente toma fa*
que le interesa, ya sea porque. llam énel "drseno, fotografia, - contenldo 0. '
creatividad”'®, o porque el producto s do; esto se refleja’ pr|n0|palmente en
el hecho de que implica un mens e de forma grafca recrea srgmfcados especrales o
que hablan de la relacién de la persona con su entorno inmediato y que son parte de su
forma de vida, y que por lo tanto contlenen un referente cultural atractivo para esta‘ ’
persona. i S

La caracteristica principal‘dé este
mensajes de forma “libre y sin impd

La publicidad en postales permite que sea mejor dirigida a los publicos meta de
cada producto y sin una gran inversion en los medios, asimismo cuenta con una“amplia
permanencia y genera varios impactos por su facil manejo y traslado.'*® Por lo que
representa un medio con una efectividad bastante alta, una mayor cantidad de personas
a los que el mensaje llega a un menor costo. Y algo importante para resaltar es que las -
tarjetas postales tienen la ventaja de que se acercan como medio de comunicacion a
los lugares que frecuenta la gente, y de esta manera se introduce en todos los dmbitos
de la vida cotidiana de las personas.

133 Ibidem. p. 89
54 {dem.
153 {dam.
156 1bidem. p. 95
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o Por ejemplo una persona que al entrar a un restaurante toma una tarjetartlene_
-~ Mas tlempo para observar con detalle"el mensaje que esta contlene y en un amblente
jtranquilo y de: segundad en comparac:én ‘con la persona que conduce un auto Y se

encuentra con’ ‘anuncios espectaculares o en-la paradas de autobuses que por la
frapldez no se Ilegan a captar.de forma tan’ preclsa y se p|erde la |ntensson del mensa;e
,fNo se debe de olvidar que la gratuidad de'la tarjeta es sélo la adqu;sumén de esta; si

'."esta misma tarjeta que uno toma la desea mandar a un amigo, el envlo por ‘correo
‘ ';:representa un.gasto para la persona que la manda; por otro lado, si se colecc:onan su’.
S valor llaga a perderse por la cantidad de piezas existentes. : i

. La tarjeta postal publicitaria se convierte en un medio original y vanguard:sta que
_'demuestra su eficacia y colocacién, captando alos publicos objetivos - deseados
mediante una comunicacion visual atractiva; lo que permite la rapida ubicacion de una
marca entre el publico consumidor y que sea recordada por'ciertos elementos que a
través del mensaje publicitario se representan. La tarjeta postal forma parte de la
industria del turismo, en la que por lo regular las tarjetas postales con destinos turisticos
se adquieren para comunicar algo por medio del correo; la ventaja de las postales
publicitarias es que son gratuitas y se encuentran en centros de consumo, asi mismo, la
postal publicitaria’ con' ciertos simbolos regionales es mas representativa para el
turismo, es gratuita y al- momento de enviar esa postal, se envia al mismo tiempo un
mensaje publicitario.

Este medio se hace llegar de diversos tipos de conocimientos y técnicas para
lograr su cometido, que a través de su reducido tamafo logra mostrar un mensaje que :
- sea atractivo a las personas y que sea de facil recordacion, en este caso y en el de la
comunicacién visual, la dificultad radica en: "Siempre se trata de un problema. de
claridad, de simplicidad. Se ha de trabajar mucho para quitar en lugar de afadir. Quitar:
lo superfluo para dar informacion exacta, en lugar de afadir para dificultar la
informaciéon™®’; por lo que la propuesta de este medio se hace dificil al eliminar del
mensaje elementos que pueden resultar complicados para el receptor y en ese mismo
hecho radica que el mensaje sea concreto y preciso. k

137 MUNARY, Bruno. Op cit. p. 74
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V De igual forma, el uso de geosimbolos por este medio es relevante pues obtiene
-del publico un reconocimiento inmediato de acuerdo a las Vivencia‘s:de‘ésté yla
correspondencia con su habitat y su comunidad, Una postal que expéhg”é de la mejor
‘forma artistica y técnica un concepto relacionado con el entorno ‘geografico de las
personas permite una asimilacion sobre los espacios que hace que esta imagen sea
mas familiar a la gente y por lo tanto mas atractiva por la signiﬂcacién de los elementos
" simbolicos que llegue a contener.

El ocupar simbolos en tarjetas postales permite el aprovechamiento del espacio
de forma importante al representar en unas cuantas imagenes todo un conjunto de
significados que recrean parte de la cultura en donde la persona se desarrolla; y
principalmente es el moverse del ambito de la informacién y el texto al de la estéticay la
imagen, que debemos recordar, va mas de la mano con esta idea que del mundo se
hacen las personas en sociedad y que se traduce en estilos de vida.
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4.2 Campaﬁé’ bﬁbiicitaﬁa Vodka Absolut

. Se llega al punto en que se vincula la conceptuahzacton tedrica a la practica de la

. vida* cotidiana, en este caso especial se ha decidido observar la  campana de una

. bebida alcohdlica como lo es el Vodka Absolut, en la cual, dentro de su disefo artistico

se dejan ver una serie de elementos que, como se ha demostrado a lo largo del trabajo,-

- tienen una relacién estrecha con las representaciones que de su entorno realizan las
personas al interior de su comunidad y se identifican elementos culturales. . i

Esta campafa tiene ciertas particularidades en relacion con las tradicionales, ya“
sea por el impacto a nivel mundial del producto, su desarrollo o bien. por la”’f.'fnisma
campana publicitaria en la cudl ma‘s alla de mostrar efectos especiales, '6‘uha' éranl
produccién en medios masivos de comunicacion, se ha -enfocado a tres aspectos
basicos de comunicacion, que-representan menos costos en reahzacnén y ti mpo en-
medios electrénicos y que ha sndo efecuva dentro de su campo. ; :

Uno de los puntos practucos de la campaﬁa de esta bebuda S introddcir,”
simbolos faciles de identificar por las’ personas y que se pued :
su espacio de accién; una de las lineas.de Ia campana ‘se conc ra‘e estos espaclos

geograflcos que sera el tema de anéllsns que se muestra a contlnuaclén
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*4.2!1 El p}qd"ujct'o‘ o

- Cuando-se oye hablar de- bebidas alcoholccas como ‘el vodka, la mente de’las
personas se remlte a productos rusos, polacos o fnlandeses con nombres extrafios y
dlflqlles de .pronuncuar. que posiblemente, esa misma d|f|cultad le*'dé. cierto.
'posicionamiehto a la marca.. En México, la importacion de este. pro‘ductq ha “traldo -
marcas diversas, hoy se puede encontrar en la estanterfa de los mercados" vodkas
rusos, finlandeses, polacos, pero también daneses, suecos, estadounidénses y hasta
mexicanos. Esto habla de una competencia por el mercado y que se distingue )
principalmente por la calidad del producto y sus campaias publicitarias, en este Gltimo
rubro se encuentran dos principales marcas que en México han llevado a cabo' '
campafas publicitarias, Smirnoff con una amplia campafa en televisién," medlos
impresos y eventos; y Absolut la cual centra su campana en impresos. y

La historia de Absolut comienza en 1879 en Suecia, atn, el vodka sueco {iene._ :
sus raices en siglo XV cuando los suecos comenzaron a destilar el alcohol dué Ie k
flamaron "branvin", literalmente "el vino quemado”. Hecho del grano o el vino importado, -
este alcohol al principio fue usado sobre todo como medicina y para la fabricacion de’
polvora. Las primeras restricciones -de -alcohol no . tenfan nada que ver “con‘la
moderacién, sino como medida de:control ‘sobre las armas. Cualquiera que sea la
naturaleza humana, sin embargo, la gente pronto encontré que el alcohol tenia otros
empleos mas recreacionales. Por el siglo XVII, el alcohol destilado del que hoy llaman
vodka se habia hecho una bebida nacional.'*®

Como en varlos casos sobre productos que cambian su uso principal por otro, el
vodka sueco tuvo sus lmcnos fortuitos en la destilacion de un alcohol especial para el
uso medlco Y. que‘servla para la creacion de pdlvora; algin caso similar se dio con la.
-+ Coca Cola que tuvo de igual forma sus comlenzos como una medicina que curaba
: varlas enfermedades.

El éxito de Absolut tiene soélo un precedente: el éxito del hombre que lo introdujo.
Un hombre de negocios, Lars Olssen Smith, controlo un tercio de todo el vodka en
Suecia. Por casi la mitad del siglo XIX lo conocieron como "E! Rey del Vodka “. En

158 ABSOLUT. The story. p. 2
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~‘produccién en medlos masnvos‘d

4.2 Campania publicitaria Vodka Absolut’

~-Se llega al punto en que se vincula la conceptualizacion teérica a la practica de la
vida cotidiana, en este caso especial se ha decidido observar la campana de una
bebida alcoholica como lo es el Vodka Absolut, en la cual, dentro de su disefo artistico
se dejan ver una serie de elementos que, como se ha demostrado a lo largo del trabajo,
_tienen una relacién estrecha con las representaclones ‘que de su entorno realizan las |
. personas al interior de su comunidad y se ldentlfcan elementos culturales.

Esta camparia tiene ciertas pamcularldades en relac;on con las tradicionales, ya
sea por el impacto a nivel mundlal de producto su desarrollo o bien por. la misma: .
campaﬁa publicitaria en_la.cual.ma alla ‘d ostrar efectos especnales o una gran'
fde’comunicacion;: se havenfocado a tres 'aspectosv_,j
“basicos-de comumcac;én que epresentan;menos. costos‘ en realizacion tiempo:en: :
medlos electrénlcos y que ha sido fectlva dentro de su cémpo e

Uno de los puntos practicos, e Ia a‘ pan

- slmbolos faciles de ldentlflcar por: Ias T

'_:'su espacio de accion; una de las lineas de la’ campaﬁa
-geograficos, que sera el tema de analusns que se muestra a contl uac én
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4.2.1 €l producto

Cuando se oye. hablar de bebidas' alcohdlicas como el vodka, la mente de'las
personas se remite a productos rusos polacos o finlandeses; con nombres extrafios y
dificiles. de pronunciar,” que ‘posiblemente, esa misma dificultad le dé c1erto'f_
posicionamiento a la marca. En México, la importacién de este producto ha traido
marcas diversas, hoy se puede encontrar en la estanteria de los mercados vodkas
rusos, finlandeses, polacos, pero también daneses, suecos, estadounidenses y hasta
mexicanos. Esto habla de una competencia por el mercado y que se-di'stingue
principalmente por la calidad del producto y sus campafias publicitarias, en este umm'o;x,
rubro se encuentran dos principales marcas que en México han Ilevado a‘cabo
campafas publicitarias, Smirnoff con una amplia campaiia en televnsuén medlos‘V
impresos y eventos; y Absolut a cual centra su camparia en impresos. i

llamaron "branvin®, literalmente “e! vino quemado Hecho del grano o eI vino |mportado
este alcohol al principio fue usado sobre todo como medlc_ma.y para

fabncacuén de}' -

pélvora. Las primeras restricciones. de alcohol no» tenian nada’ que’ ver:con: lae -

moderacion, sino como medida de control sobre Ias armas Cualquuera que sea‘la -

naturaleza humana, sin embargo, la gente pronto encontro que el alcohol tema otros -+

empleos mas recreacionales. Por el siglo Xvil, el alcohol destllado del que hoy llaman”'
vodka se habia hecho una bebida nacional.'*® :

Como en varios casos sobre productos que cambian su uso principal po’rt otro, el

vodka sueco tuvo sus inicios fortuitos en la destilacion de un alcohol especial para el -

uso médico y que servia para la creacion de podlvora; algin caso similar. se’ le con:la
Coca Cola que tuvo de igual forma sus comlenzos como una medu:ma que curaba
varias enfermedades, . :

El éxito de Absolut tiene solo un precedente el ex1to del hombre que lo |ntrodu3o
Un hombre de negocios, Lars Olssen Smlth controlé un, tgrcuo de todo el vodka en
Suecia. Por casi la mitad del siglo XIX Io conocteron como "EI Rey del Vodka “. En

158 ABSOLUT. The story. p. 2
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71879, él introdujo una clase nueva de vodka ‘lamado "Absolut Rent Branvm" (el Vodka
Absoluto Puro), la produccnon utiliza un método de destilacion nuevo, ‘a este metodo lo
‘llamaron: “la destilacién continua”; un método que todavia se usa hoy. Sln saber esto; -
. Lars OlssenSmith - habia introducido io” que exactamente un 5|glo mas tarde, se
convertlria en Vodka Absolut 139 S : _

S No Sélo Smith crea un vodka, él también comenzo6 una guerra comercial contra la

-ciudad- de Estocolmo. Lars Olssen era un empresario. y no tomoé amablemente al
monopblio de la ciudad sobre el alcohol destilado. &l rechazé solicitar un permiso para
vender su producto en Estocolmo y en cambio abrié una tienda de vodka al lado de su
destileria en la isla de Reimersholme, justo fuera de los limites de la ciudad. El vendio
su vodka ofreciendo un barco como vehiculo gratis a la isla, una iniciativa innovadora de
mercadotecnia durante el periodo. Smith respondié ampliando su negocio, girando sus
objetivos hacia Suecia del sur, una regién por siglos famosa por su produccion de
vodka. En el final de los afios 1870, mas de la mitad de todo el alcohol en Suecia se
producia en Escania region en la parte del sur del pals. Lars Olssen Smith continud la
ofensiva al adquirir unas destilerlas en la regién, atacando los canales de distribucion
existentes que vendian lo que &l pensé eran productos inferiores en calidad.'®

Con esto logré obtener un lugar importante en el mercado de bebidas alcohdlicas
en Suecia, convirtié destilerias con productos de calidad menor en parte de la empresa
que fabricarfa uno de los vodkas que se decia era de la mas alta calidad a nivel
mundial.- Pasaron los afios y Absolut quedd como un producto de dlstnbucnon interna, y
con alcances limitados durante mas de la mitad del siglo XX. :

El vodka Absolut se produce principalmente en la parte: sur’de Suecia en un
pueblo llamado Ahus. Cada gota de Absolut que se consume hoy en el mundo viene del
mismo lugar. Se usa el grano de los campos cercanos y el agua de su propio pozo
Todo esto para tener el control completo de todas las fases de produccnon y.asegurar la
alta calidad de cada botella. Ahus es una pequeda ciudad medleval en Suecia del sur;
construida en 1906 la destilerfa Ahus hoy combina lo mejor de viejas tradiciones de
destilacion locales con lo mejor de la tecnologia moderna. Esta pequena ciudad de
apenas 10,000 habitantes no sélo produce, también embala y embarca todos los

% ldem
10 ihiddem. p. 3
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jrﬁ'il’lci"ﬁééf&é lii'rd's{'dé'}xb"sél'at' cé'néﬁfh'iadé'en el mundo.'®!
-En‘los anos 70 ‘Un sucesor ha sido Lars Lindmark. El prestdente de V&S Vin &
Spmt AB (La compar’ua Sueca de Vino y Alcohol) Lindmark pronto empezo a modernizar
- la vieja empresa Con el acercamiento del aniversario 100 de Absolut Rent Branvm &l
,tomo la decision de exportar un nuevo vodka.'® :

La Empresa Absolut es un area de negocios dentro de V&S Vm & Spmt AB una'y
de las empresas de bebidas alcoholicas mas grandes en Europa es una empresa del :
gobierno sueco. Esta tiene actividades en ocho paises europeos produce Y. pone en :
venta Absolut, que es vendido en 125 mercados. V&S ha sido establec
permitir al gobierno controlar el manejo de alcoho! en Suecia. Durante varlos aﬁos V&S :
sostuvo un monopolio sobre la produccién, la venta al por mayor, la lmportamon
exportacién de bebidas alcohdlicos en Suecia; este monopolio termino cuando’ Suecia :
se unié a la Unidn Europea en 1995. A mediados de los afios 70, la direccién’'de V&S':‘“,_
decidio modernizar la empresa y analizar el potencial de los negocios de exponacipn.f
En 1979, Absolut ha sido lanzado en EE UU, y una pequeila destileria en Ahus';en‘
Suecia del sur ha sido rescatada del cierre. Hoy V&S es una empresa internacienal y se
encuentra sobre el camino a la accion de hacerse una empresa de bebida al'cohc'i!icaj a
nivel mundial. El trabajo para alcanzar este objetivo sigue tres caminos: esfuerzos por-
hacerse un jugador fuerte en el mercado nérdlco busca de dlstnbucmn local y
adquisicion de marcas internacionales. 163

La oficina central se localiza en Estocolmo' mlentras que’la.produccién es
desarrollada en Ahus. El area de negocno tlen ‘ad ’mente 300 empleados Su

} ldea de negocno es ofrecer un vodka sueco de ‘mas alta aI menor precio y con
run nlvel elevado de comumcacnon :

Su vusnon Absolut sera la marca
. Y sus valores Clarldad Slmphmda >
Lo Los valores prlnclpales son comumcados con sot’stlcacmn |mag|nac:én e ingenio.

pa lo de vodka global.
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V&S habla puesto sus objetlvos sobre el mercado de Ios EU el mercado de'
vodka mas competluvo enel mundo pero también el mas Iucratlvo EU consume mas
del 60 % de todo el vodka productdo en el mundo occidental; el modelo de mercado en
L EU most{o, que mientras el consumo de alcohol total d:smmula, el consumo de vodka
' ~aumentaba, La decision se tomd y se introdujo Absolut al mercado como un producto de

b primera calidad con una larga tradicién, deseado por un consumidor perspicaz. Esta era
- la primera vez en este siglo que Suecia habla exportado cualquier bebida alcohélica
‘sobre una base tan grande.

, La dificultad era codmo presentar el producto, al principio, las ideas se centraron
alrededor de los origenes tradicionales suecos de la marca. Habia sugerencias que
~incluian: “Swedish Blonde Vodka”, (el Rubio Vodka Sueco) con un barco Vikingo sobre

la etiqueta y “Royal Court VVodka” (el Vodka de la Corte Real). Ninguna de estas ideas
era suficiente para comunicar el producto y su tradicién. Las revisiones de control de
comercializacion realizadas mostraron que el mercado era propicio para un vodka con
las caracteristicas de Absolut. Habia -una tendencia del consumidor claramente
perceptible hacia el alcohol “blanco” a diferencia del alcoho!l “marrén”; vieron el alcohol
mas claro como si fuera puro y mas sano. Pero la pregunta de ¢como presentario?,

quedaba en el aire. Llamaron a expertos americanos; ellos recomendaron un toque’;

moderno presentado con una etiqueta brillante y vistosa que se destacaria sobre el *
estante. Recomendaron un motivo real, que imitaran algunos “temas del Zar" sobre el -
mercado de entonces. El equipo sueco no se encontraba muy convencido.”
Comprendieron que la posible respuesta era la misma al concepto que se creé 100
anos antes por Lars Qlssen Smith. Una botella finalmente se escogid; como en muchas
ocasiones esta vino puramente por casualidad. Se dice que el hombre de la publicidad
Gunnar Braman miraba una ventana de una tienda de antigliedades en el centro de
Estocolmo cuando vio una botella de medicina sueca vieja, un icono cultural inalterado
por mas de cien afos. La botella era elegante, diferente, simple. En los siglos XVIy XVII
el vodka habia sido vendido en farmacias como la medicina para curar todo, desde el
cdlico hasta la plaga. Dieron a varios disefiadores suecos el trabajo de ayudar al equipo
de Absolut para desarrollar la botella. Se habia decidido que no deberia haber ninguna
etiqueta para no ocuitar el contenido claro. Después de mucha discusién y varios
prototipos el equipo llegd a la conclusion de que algun letrero coloreado podria ser
requerido. Azul fue el sefialado por ser un color mas visible y atractivo, el color atun se

utiliza hoy para el logo de Absolut. La forma de la botella, las lineas limpias, la
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transparencna del cnstal hecho de arena especlal baja en contemdo de hlerro que es. ..

usada como el aporte a un mpres:on de c|ar|dad y 5|mpllc1dad Y la clandad snempre ha":,
’s1do una palabra clave para eI vodka sueco premlum desde entonces esto ha sido-~

‘ kpresentado por Lars Olssen Smith hace mas de un siglo.'®* La ‘mayor parte botellas de
{Absolut son hechas cerca de Ahus en la fabrica Limmared, establemda en 1741 166

e V&S Vm & Sp|r|t AB ahora tenia un producto y una botella lo que ellos no se
’ ‘tenia era un nombre El producto original se llamaba “Absolut Rent Brénvin", que ha
“sido modificado por “Absolute Pure Vodka", un nombre que:por motivos legales no
podia ser registrado en EU: “Absolute” era un adjetivo comun y no podia ser una marca
Fregikstrada. El final “e" se eliminé quitando el obstaculo legal y afadiendo un toque
suplementario sueco. "Pure" también planteaba problemas legales y por eso se
suprimié. El lema “Country of Sweden" ha sido agregado entre los elementos principales
para acentuar el arigen del vodka y su tradicién de pureza.'s’

"i¢Alguna vez alguign'oyé ha_blar_ de un vodka sueco?! Y esto ni siquiera tiene
una etiqueta; esto desaparecera sobre el estante. |Esto nunca se venderal"'®

Cuando el equipo déva'squti cdménzé a buscar un distribuidor en EU no se
encontré una buena recepcléht;jUna empresa que no carecié de vision fue Carillon
Importers Ltd. con base en Manhattan. La empresa llevada por Al Singer, acepté el
desafio en el momento en que vio el producto. La empresa tenla sélo un dependiente,
Michel Roux, quien jugd un papel principal en el control de comercializacién y la
distribucion de Absolut. Absolut crecié y Carillon con ello, formé una fuerza motriz
detras del éxito del producto. Unos cambios finales han sido hechos a la botella; el
medallén de Lars Olssen Smith ha sido agregado y el cuello ha sido hecho un poco mas
largo. El primer envio de Vodka Absolut se llend en la destileria Ahus el 17 de abril de
1979 y el Vodka Absolut salié a la venta por primera vez en EU en Boston dos meses
mas tarde.'®?

165 ABSOLUT. The story. pp. 4-5
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16 fgem
95



) , En'su prlmer ano sobre el mercado de Ios EU, solo 10, 000 cajas de nueve Iltros
de “Vodka Absolut’ se vendieron El producto ha sido lanzado primero en  Boston;
vdespues Nueva York Chlcago Los Angeles, San Francisco'y eventualmente en todo el

Vp‘als En 1982, Absolut Vodka habla pasado a su competidor principal finlandés que

" habia entrado en mercado de los EU diez afos antes. En 1985, alcanzaron al
‘competidor ruso mas grande, haciendo de Absolut Vodka el lider del vodka importado
en EU. El mismo anfo, solamente seis afos después de las primeras ventas en Boston,
Absolut Vodka hizo su entrada en el top 100 de bebidas alcohélicas méas vendidas en el
mundo, segun una revista comercial a nivel internacional. Desde 1994, Absolut ha sido
clasificado entre las diez mejores marcas de alcohol de primera calidad a nivel
internacional.'”

El vodka Absolut se distribuye en el mundo entero, después de su éxito en su

. pals de origen y en EU, Absolut Vodka ha sido introducido en la mayor parte de palses
Veuropeos. asiaticos y del Paclt"co a medlados de los anos 80. El crecimiento en Europa
ha resultado d1ferente que.en ‘EU; cada pais tiene su propia bebida tradicional
frmemente enralzada su propla cultura y lengua. '

Las personas de:la-empresa han logrado conjuntar un buen producto, un
empaque distinto y un nombre; que han logrado formar una marca de alcances
internacionales, como producto Absolut ha tenido un desarrollo sobresaliente desde su
nacimiento, sin embargo, una de las partes fundamentales de su crecimiento, es su
campania publicitaria que combina varios elementos que corresponden al nivel cultural y
su plan de medios, que ha alcanzado, dentro de su originalidad, una posicién en el
mercado del consumo de bebidas alcohdlicas.

" ibidem. p. 8
" idem
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_4.2.2 La campana de Absolut

El ‘plan de medios corresponde a una parte de la campafa publicitaria de
Absolut; esta campana la lleva a cabo desde un principio la Agencia TBWA con sede en
Nueva York y en México la Agencia Teran TBWA, “... se encargd de la misién de
desarrollar anuncios para peridédicos y revistas que establecieran el conocimiento,
comunicaran calidad, lograran credibilidad y evitaran las imagenes trilladas en la mente
de los consumidores estadounidenses en relacién con Suecia”.'”

Principalmente la camparna cubre tres espacios especifcos’que 'son" medio's\‘
impresos, en postales, espectaculares y revistas; relaciones publucas. en donde -
organizan diversos eventos especiales patrocinados por. la- marca;‘ y f‘nalmente'
realizaron una revista propia “Absolut Reflections" en. donde se exponen los dltimos
trabajos de la empresa, eventos especiales y en donde ellos mismos insertan su propia
publicidad impresa. Este plan de medios ha redltuado en un- posxctonamaento especial,
pues dentro de la campaﬁa publlcutana lo que se pretende es llegar a un publico selecto
de adultos de nivel economlco “alto y se pretende mostrar estilos de vida a partir del arte
y la cultura; su princlpal objetlvo era exponer la” botella de Absolut en diversos

scenarlos

- 'EI éohéepkd consistla en presentar’ la bolélla‘de forma extrada de Absolut como
: 'protagonlsta de cada anuncio, en los que el Unico texto era una linea de dos palabras que
: comenzaban suempre con Absolut y terminaba con: una palabra relacionada con la

»calldad( .) la descripcién de dos palabras evoluclonaba del concepto ongmal de calidad

hacla una variedad de comblnaclones muy mgenlosas

Con esto se logré que la identificacion de la marca se relac1onara con aspectos
de Ia V|da cotldtana con mayor facilidad, pero sobre todo con la expresion de simbolos
‘cercanos:a Ias personas en su entorno. La campaia publicitaria de Absolut se ha

' ”-desarrollado por mas-de veinte afios, y ha seguido con cuidado una estrategia de

" desarrollo basada en continuidad y variedad.'™

172 OGUINN, Thomas. Op Cit. p. 408
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Después de mostrar en impresos su calidad que comenzo E con "Absolut
Perfection” en donde se muestra la botella de Absolut en un fondo negro v una aureola
sobre la misma botella; luego la campafa se extiende, y Absolut reproduce tres tipos
de lineas en su concepto publicitario como son: Absolut Art, anuncms de Arte -en donde :
Ia botella de Absolut pasa a formar parte de los elementos arﬂsticos en cuanto a

en 1985; Absolut Mode anuncios de Moda:‘

Warhol"

como ejemplo se tiene a- "Abso/ut Gucc!" ; y Absolut 'C/tles anuncios d
anuncios de Cludades se |ntrodu1eron en: 1987‘

enlosos estetlcamente |mpecables No SR
nun mercado especifico",'”* :

Absolut- para "‘publicitar su - producto ~'ha " realizado""
exposiciones de arte‘en:Nueva ; Paris y Estocolmo, en donde se presentan las
Gltimas obras de artistas y’ n‘como. elemento principal la botella de’Absaliit. De
igual forma'realiza desfles'de moda con Ios Mmismos motivos y con los disefiadores mas
famosos del mundo; Io ue’ genera un vmculo estrecho entre expresiones de la vida
cotidiana y la cultura’ d Ias personas. mostrada en el arte y la moda de forma
intencional para promover eI producto

A parte de todo’ este

175 BORRINI, Alberto. Publicidad ta fantasia exacta. p. 20
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4.2.3 Campana pubhcutarla |mpresa sobre cuudades de Vodka
Absolut. j

Como se menciond .en el punto anterior, una de las ramas que Absolut ha
desarrollado dentro de su publicidad fue el concepto de introducir la botella en diversos
paisajes a nivel mundial, y que representan parte de la cultura de los paises o ciudades
que aparecen en ellas; el primero de los anuncios impresos que se hicieron de ciudades
fue el de Absolut L.A., al que siguieron un nimero importante de ciudades de Estados
Unidos 'y el mundo entre los que se pueden encontrar: Absolut Boston, Absolut New
York, Absolut Miami, Absolut Dallas (en Estados Unidos); Absolut Madrid, Absolut
Sevilla. Absolut Barcelona (en Esparia); Absolut Berlin y Absolut Munich (en Alemania),
Absolut Roma, Absolut Milan, Absolut Napoles (en Italia), Absolut Xochimilco y Absolut
Maya (en. México); entre muchos otros que se cuentan ya en centenares y que
muestran pa‘Ise:s delos § continentes; los mas nuevos son Absolut Auckland (Nueva
Zelanda) y Absolqt Brasil.' : '

Lo que esia publlc:dad utlhza son simbolos especlf"cos de cada una de las -

ciudades para representar. toda una ‘cultura y estilo de vida; lo que en »e desarrollo deir
este trabajo se ha denommado como geosimbolo o simbolo geograf‘co tcon(esto la i
marca retoma en cierta manera el ambito internacional y cosmopollta en donde cada AR

comunidad se siente representada a partlr de elementos del paisaje.

La marca trata de recrear los ambientes, los paisajes tipicos y- elementos
distintivos de cada Iugar con el propésito de crear en el consumidor un sentlmlento de
identidad hacia ese Iugar determinado.

La cémpéﬁa' impresa sobre ciudades se actualiza afio con afos con nuevas

propuestas y tratan de integrar en su coleccién los mas variados lugares, pero siempre

' con la mtenclon de desarraollar en el mensaje cierto tipo de identificacion de la marca

; hacna las personas del lugar; por otra parte, la fotografia que se realiza trata de reflejar

al maximo estos elementos, se detalla al maximo los rasgos caracteristicos del lugar,
_tanto en las figuras como en los colores que usan para llegar a su objetivo.
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Se vuelve a hablar de una intencién y un sentido en la comunicacion a partir de
los elementos visibles que ‘de cierta manera se ‘extraen de contextos culturales
simbdlicos de diversas regiones del mundo. Puesto que un mismo mensaje es dificil de
introducirse en varias culturas y como se ha visto, la mayoria de los productos que se
mueven en el mercado internacional cuentan con anuncios genéricos que igual se
utilizan en Estados Unidos que en México, Inglaterra, Rusia o Australia; lo que hace de
manera ingeniosa y versatil Absolut es tratar de especificar los mensajes de acuerdo a
la zona geografica, y mas aln a las identidades de comunidades que se ven reflejadas
en cada una de las postales publicitarias de Absolut, no es lo mismo llegar a la gente de
Madrid que a la gente de Barcelona, por lo que se diferencian dos mensajes en Ia
misma Espana. i

Se trata de que la marca tenga un sentldo cosmopohta yque abarque de alguna :
manera mercados mternacmnales compltlendo con marcas regionales que estén 4

f‘"r.eo.

sentido de identidad hacia una marca que recrea parte de suyento/rno geog

Por medio de un geosnmbolo se remite a la persona a un Iug ry, este simbolo se
puede representar por.-caracteristicas especificas .de cada region: como ‘lo son' la
arquitectura o elementos del paisaje o bien por la asimilacién de clertos ‘componentes
histéricos y culturales que remiten a las personas a un area geografica como puede ser
la moda, el tipo de vestir, alguna composicion musiéal o_héroe nacional, algunos
ejemplos de este tipo pueden ser el Vals de Strauss que remite el pensamiento a Viena,
o cuando uno se refiere a Zapata el pensamiento nos lleva a un momento histérico pero
de un lugar geografico en especial, México.
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o 43Ana||5|sae4postalesen aéndker sréfeje'rrnpliﬁcé la pfeééricia delwvgeorsimbolro.

En’es'te épartédo' se muestran 4 postales publicitarias de la campafa de Absolut
Vodka con el proposno de-exhibir en la _practica todo el tratado tedrico de los capitulos
. k antenores En este analisis se retoman elementos de la vida cotidiana de las personas,
: momentos hlstoncos y sobre todo la representaciéon del entorno de ciertos grupos
‘h‘umanos' medylante simbolos ' significativos de su entorno, que logran la - facil
identificaciéh de la marca con aspectos comunes. L

3 anallzar

Para esta parte fi t”nal sobre eI anéIIS|s de las postales 'publlcnarlas de Absolut se
utilizara el modelo de anéhsns semlologuco de la imagen publlc:tana que Roland Barthes
desarrolla en su articulo “La’ reténca ‘de la imagen"'’%, en la cual parte de los conceptos
basicos de denotacion -y ‘connotacién desarrollados en“su -libro Elementos de
semiologia, en donde apunta que “... todo sistema de significacién conlleva un plano de
expresiones y un plano de contenido y que la relacidn coincide con la relacion de ambos
planos"'”’, en este mismo apartado Barthes apunta que existe una referencia descriptiva
que se caracteriza por la descomposicion de los elementos graficos y que cada uno
contiene una referencia contextual de acuerdo a las vivencias de las personas y que en
conjunto forman una estructura sobre el sistema de referencia que le otorga un
significado especifico'”. Este mismo esquema lo amplia para realizar su analisis al
introducir un elemento mas: el linguistico o literal, al que afiade dos funciones la de
anclaje y la de relevo; asi como las funciones de un mensaje manifiesto en la
denotacion y un mensaje latente que se encuentra entre la denotacién y connotacion,
pero que el espectador no logra distinguir en primera instancia; estos dos dltimos
elementos del mensaje dependen de la proximidad del mensaje con-los- codlgos
culturales especificos de cada localidad.'™ : :

176 BARTHES, Roland. “Retdrique de I'image”, en Communications n°4 Pans. 1964 p.p. 40 51
77 BARTHES, Roland. Elementos de semiologia. p. 91

178 Ibidem p. 92
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El mensaje Iin’guistico o literal no tiené mayorv"cdiﬁplit’:acléﬁ : sé"trat

5 t'r’recrear la: representacwn mental que las personas hacen de: acuerdo al entorno

o geografco en‘el que se desarrollen.

=En~ otras palabras se’puede decir que el trabajo de analisis: se haré en dos,
niveles; el denotativo y el connotatlvo y dentro del nivel connotativo se tratara de hacer

‘ una mterpretacton a través de.la" cultura gue - permita la comprensmn de clertos

ﬂelementos comunicativos en los mensaje publicitarios.

Y como conclusién de cada uno de los cuatro analisis se tendra que observar las
- propiedades del mensaje manifiesto y del mensaje latente para poder H'ablar de una
interpretacion y comprensién de los mensajes publicitarios de acuerdo ‘con’la relacion
de las personas en la practica de la vida cotidiana con su entorno. e '

10 pidem. p. 61
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Este anélisis' ée puede estructurar de Ia siguiente manera:

Mensa]e ||ngmst|co o Ilteral

Funcuén de anclaje i

Contexto:
VCornbrén'sié.n €
‘Mensaje Mann"esto( entido ‘
. Mensaje Latente (Intencnén del mensaje pubhc:tano)
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 4.3.1Atenas
e Mensaje linglilstico o literal.

En este caso el mensaje literal de la tarjeta postal son las palabras Absolut
Athens en color blanco, el texto de esta imagen sefala la marca y su identificacion
geografica que la distingue de otras dentro de la misma campafa publicitaria sobre
ciudades y paises del mundo; en dos palabras, el mensaje remite al espectador en
primer lugar al producto que se publicita y seguido de un lugar en especial, en este caso
Atenas. En sl, la funcién de anclaje del texto queda en un segundo término ya que el
mensaje no requiere atraer al lector sobre uno de los posibles textos pues solamente
hay uno, y no existe la posibilidad de desviarse sobre algun otro elemento literal dentro
de la postal; de esta forma el texto releva desde un primer momento a la persona que lo
observa por el hecho de que es facil de identificar como el mensaje linglistico central y
que‘el; anuncio quiere destacar. En todo caso, la marca del producto, en su funcién de
‘anclaje, permite al espectador localizar textualmente la imagen en un lugar determinado
que refuerza el mensaje visual.

. Mensaje denotado.

La imagen muestra un elemento central que es una columna gnega con la forma :
de la botella del vodKa en medlo de unas runnas y sobre Unas escaleras unos arboles a.’

parte inferior y de color blanc0' de’ esta manera el tltulo no se antepone al producto
representado por la columna que esel elemento pnnmpal en la imagen.
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‘s Mensaje connotado.

]ﬁﬁEIlkcvuéfpo central del mensaje es la columna con la forma de la botella que

‘. sobresale; para las personas que observen esta postal no sera dificil remitirse’ a los

: gﬁégés bor dos razones, Atenas la capital de Grecia y la columna como una muestra de
aquella civilizacion que le dio luz al pensamiento occidental siglos antes de Cristo; en
cuanto a los colores, la combinaciéon remite al espectador a los calidos paisajes del
Mediterrdneo y principalmente los paisajes griegos, que se acentia por la aparicion de
los arboles que no pueden faltar en paisajes de este tipo que es enmarcado en un cielo
completamente azul y despejado. De esta forma se ubica el contenido del mensaje en
un espacio geografico determinado y que es sefialado por un elemento simbélico como
lo es la columna griega.

Como mensaje manifiesto, en conjunto, la comprensién que se pueda hacer de
este mensaje nos remite al pasado de una de las culturas con aportes importantes para
la forma de vida actual, el interés por el conocimiento y el arte. Asi, el espectador de
esta postal bien podria hacer una relacién entre el simbolo geografico y la marca del
producto; y que le puede dar a la marca el sentido de un producto, si bien no de un
producto griego, si de un producto con cuerto nlvel de representacuon de cualidades de
esta cultura. g

Por otro lado ‘se: puede senalar que eI mensaje es “atractivo y que. por.los
elementos simbélicos que contiene le dan ala marca un:caracter de “clasico”. De esta
manera tenemos que en “Absolut Athens" la ybo,tella es una de las columnas de las
ruinas de la Acrépolis griega, que se distingue‘eh su momento histérico por ser el
maximo centro de conocimiento en occidente, asi como la imagen representativa de un
pueblo y del desarrollo de una de las culturas mas reconocidas por el arte. Lo que se
puede observar en esta imagen es que la unica columna en pié es la misma botella, en
forma de resistencia a morir ante lo moderno.

Asl la columna griega se convierte en un geosimbolo que puede representar a
una comunidad y a un pais con una fuerte identidad y pertenencia reunida en este caso
en la historia de una civilizacion, pero que se extiende y puede ser reconocido por
personas en cualquier parte del mundo.
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El mensaje Iatente que es el que pasa nadvertldo por el publico en general
dentro de Ia |dea del anuncio, pero que en su percepcnﬁn logra ocupar un espacio
) lmportante y que puede Ilegar a ser.una parte de la [dentificacion de la marca no con un
* lugar. geografico si no con' las -personas “que habitan el lugar. En este caso los
'pcibladores de Atenas se pudieran sentir atraldos por el mensaje publicitario por ver
'representada en la imagen una parte de su cultura y su pasado, funcion que el
geosimbolo llega a recrear a través de este tipo de mensajes; pero no solo las personas
de que viven en Atenas reconocen esta imagen, las mismas comunidades que viven en i
toda Grecia se pueden sentir aludidas en el mensaje y recrearlo como parte de la.
cultura que compartieron geograficamente. Mas alla de las fronteras griegas, el soporte
de la tarjeta postal podria recaer en el mensaje literal, si bien, la propia columna ha'celﬁ,b

una distincion, se debe recordar que la cultura helénica se desarrollo a lo Iargo_,qel, .

Mediterraneo y por lo tanto vestigios como este se encuentran a lo largo ‘de . las
provincias griegas, por lo que la parte linglistica sitia a las personas Grecia y no 'en
otro lugar.

El posible reconocimiento que llegue a tener el pulblico sobre este mensaje
ubicara a la marca como un producto para personas que viajan o tienen un nivel de
conocimiento avanzado sobre los demas, principalmente en cuestiones como las artes,
la filosofia y la ciencia que retoma lo “clasico” para sobre salir y diferenciarse ante los
demas y de la misma forma identificarse con cierto grupo de personas que comparten el
mismo sentido y estilo de vida.
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4.3.2 Berlin
« Mensaje lingtilstico o literal.

En“Absolut Berlin" el mensaje linguistico tiene los mismos elementos que"en el
caso antenor la marca del producto y una ubicacién geografica. En este caso la funCIon
es' la: de  relevo pues cuenta con las caracteristicas del ejemplo prevno deja al-
espectador con la claridad del mensaje literal y permite que se remita a los demas'y
elementos de la’ imagen. De igual forma que en Absolut Athens su funcién de- anclaje
hace que el espectador ubique a la marca en un espacio determinado.

e Mensaje denotado

En cuanto a la imagen se puede decir que hay una saIaV' useo en Ia que’ ‘se.
encuentra un pedazo ‘del ‘Muro de. BerIIn con Ia“\forma de la botella de’ Absolut. este
pedazo esta pintado con’ aIguno
bandera de Alemama y hay Ina

Los colores son ocres .y ‘cafés’ con una |Ium|na<:|on tenue una de las luces se
dirige a la puerta; otra. sobre Ia bandera y. la-ultima sobre una parte del pedazo de muro.
Todo se encuentra sobr un pISO de madera. El Muro estd expuesto justo en medio de
la lmagen y tlene algunos dIbUJOS y letras; la bandera sobre la pared tiene los colores ' i:

rafrtls sobre na de las paredes se encuentra Ia s

) negro ro;o y amanIIo, los mismos colores con los que estan pintados estos dibujos y

iletras en’ forma de graft“tl El nombre de “Absolut Berlin” esta en blanco y se encuentra',
sen la parte mferlor en donde no hay tanIa luz y llega a resaltar de forma que. eI'V
i espectador lo capta a pnmera vista, 5

; En esta Imagen tenemos un equullbno en cuanto alos eIementos sx blen eI peso
se.centra sobre Ia botella Ia puerta y Ia b ndera'en Ia pared le dan cnerto movnmlento a:
la Imagen ) : i L .
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. Mensaje connotado.

Enel nlvel de la |nterpretaCIon encontramos que eI tema centra| es el Muro de
<, Berlin que representa para ‘muchos uno de los procesos histéncos més |mportantes en
) Ios tltimos 20 por su calda después de 40 afios de estar en pie y separar dos formas de
’ _ver ‘el mundo y de vivirlo; este trozo del muro se encuentra dentro ‘de un museo dando
“la lmpresnon de guardar para stempre ese momento’ tan trascendental para los
“‘alemanes y parte de la humanidad; que esté en un museo representa que es parte de la
memoria histérica de una' comunidad . que sufrié guerra e lnjustlaas En la parte del
muro se muestra-la silueta pintada a graffiti de un hombre ‘con . los ‘brazos arriba 'y
extendidos, estos no sélo son una snlueta smo -quie tnenen un rostro que refleja una
“sonrisa. Para el pueblo aleman, el muro era el slmbolo por excelencia del fin de la
Segunda Guerra Mundial, la cuél marco no sélo a Ios alemanes si no'al mundo entero
por su crueldad; asimismo el muro representa el com|enzo de la Guerra Fria, que dividio
el mundo por varios afios en dos formas’ dlferentes e intolerantes. Su caida
representa para toda la humanidad e! fin d eso hlstérlco que debe quedar en la
memoria para no ser repeiido._ - 5

I'mas’ fuerte del pais que es la
: pertenencna e identidad explicito y
nante para la Alemania actual
: n elemento que el espectador
pudlera pasar por alto es Ia puerta de sallda |Iummada, qyue blen podria representar el
paso a-otro, mvel hlstorlco y que-lo que Ilegue lmbollzar una sala como esa debe
. ”quedar como parte dela experlencua del mundo y sobre todo de una comunidad.

Sobre la pared - tenemo‘

,Como mensaje manifiesto & Muro de Berlln es evidente, marco un parte aguas

‘ S en lé cultura de todo un pueblo en su forma de vida y que durante 20 afios simbolizé la

division de familias y la represion. El encontrarse este simbolo en un ‘mensaje
"publicitario habla de un cambio en la vida. La marca del vodka bien pudo utilizar este
“"geosimbolo para representar mas alla de un proceso histérico y significado que se
equipara a la libertad de los hombres. Pero que se mueve entre la identidad de un
pueblo y la preferencia por una marca por mostrar una imagen de rebelion, libertad e

igualdad.
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En el mensaje latente el producto, en esta imagen puede llegar a representar
para los consumidores la idea de un cambio, de la conciencia del significado del acto
mismo de la caida del Muro de Berlin, las personas se identifican con la marca por una
transicion historica que para occidente llega a significar el fin de una era, en donde el
poder de las personas puede lograr mediante la accién el cambio de su entorno. De
esta forma Absolut Berlin mas alla de utilizar un geosimbolo que representa una ciudad,
se muestra como parte de todo un pais en donde se refleja la identidad y el sentir de
todo un pueblo y sobre los cambios en su vida cotidiana a raiz del suceso, pero que de
igua! forma al distribuirse de forma mundial el mensaje, la persona que llegue a
identificarse con la marca posiblemente sea por su afinidad e identidad con las ideas de k
libertad, igualdad y, por qué no, con la democracia; no importa si son o no alemanes, el
significado que sobre sale se aplica a otras comunidades que sienten cierta afinidad con
esas ideas.
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4 3.3 Xochamllco
. Mensaje Imgulstlco o llteral

Toca e! turno de hablaf de una postal que es parte de la misma campaiia y que
representa a México junto con otra postal que es Absolut Maya. “Absolut Xochimilco”
cuenta con las mismas caracteristicas del texto que en las anteriores, las funciones de
anclaje y relevo dentro del  mensaje literal cumplen con elementos similares a los
anteriores; el anclaje lo efectla a exponer la marca del vodka a una ubicacién
geografica, en este caso a Xochimilco en la Ciudad de México.

¢ Mensaje denotado; L

En cuanto a Ia lmagen se’ ‘observan unos canales, con flores sobre el agua, upa
trajinera adornada con flores en’ su ‘parte frontal, al fondo se ve sobre tierra arboles y
milpas todo baJo eI CIeIo azul con algunas nubes En este caso la botella de Absolut se
encuentra en'lo que podrla ser el port" | de la trajlnera y que esta hecho de flores, a
diferencia de las anteriores, en la botella no. se encuentra en el centro sino en el lado
izquierdo de Ia Imagen.

v'éfi‘ado. pues este se lo dan las flores sobre el
agua y el adorno de la trajinera que va e los amarillos a los anaranjados y blancos lo
que contrasta notablemente con ‘el ,ak ;d‘ey,los canales por las propiedades de los
colores complementarios entre azul y ahai'a'hjédo por otro lado los colores con que esta
pintada la trajinera resaltan por:su’ brlllantes al ser colores puros; los arboles verdes
contrastan con el azul y blanco deI cnelo‘ y con el azul de los canales.

Se puede decir que el colondo

« Mensaje connotado.

En el nivel connotativo se puede decir que algunos elementos tipicos de la
cultura del centro de México podrian ser los canales de Xochimilco y sus paseos en
trajinera; el colorido.de la postal resalta una de las partes importantes de las culturas a
lo largo y ancho del pais, México es un pais lleno de colores desde su vestimenta hasta
su comida; el folklor en el sentido de los colores utilizados son parte de una identidad y

pertenencia a cierto grupo y que es facil de ubicar.
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Dentro del mensaje Iatente el geoslmbolo Ia trajlnera no marca la ldentldad de

“todo un pals Y. menos uno tan diverso en’sus’ culturas como lo es Méxtco‘ pero ciertos
”componentes de la imagen ‘se’ pueden reconocer como 'parte ‘de una ‘tradicién.y

costumbres; bien por el caracter festivo o bien por el histérico, se puede ‘ubicar. un

'\espacno geografico a partir de un simbolo de este tlpo el mensaje manlfesto de esta :
: postal muestra una marca “alegre” por su colorldo en un ambiente tranqunlo no se
_encuentra movimiento en ninguin lado por lo que recrea una pasividad, en _donde el
“observador se encuentra reconfortado por el equnllbrlo de la lmagen que no resulta

agreswa para la vista.

EI texto de la imagen otorga esa Identufcacuﬁn con-un lugar Xoch|m|lco que més :

alla de tratar de colocar un producto en un lugar determmad' para que las personas de,: :

la comunidad asimilen eI mensaje como parte de éu entor oy reconozcan Ia marca,
resalta una de las partes de México, vistas por el que no. es de Ia cnudad del vnajero,,‘

extrafio.  En este caso la marca no se dirige a la gente de Xochlmllco si. no ,unaf.k*
poblacién que gusta de estos paisajes y que ldentlfque a Mexuco por Xochlmllco o que s
recrea en las personas la idea de un México tranquilo, colorido, con palsajes de fantasia
y que no representan especificamente a los pobladores del lugar. =

Como mensaje latente, los canales de Xochimilco por tradicién "so’n“u :
esparcimiento y que es visitado por personas de todas partes del: mundO’ )
|ncIU|r a México dentro de la publicidad mundial de Absolut se reconocié un Iugar comun’
para ‘los mexicanos, sobre todo del ‘cevn,tro y que puede llegar a ser el simbolo de una
identidad,‘ Iléna de colores, pero' sobre tbdo un ambiente festivo.

El ub|car espacnos como los canales de Xochimilco y sus paseos en trajinera no

sbloes Ia |magen que tlenen los mexicanos de ese lugar, que dentro de la publicidad se
,muestra de forma romantlca pero que es atractiva para personas de otros paises y

seria una concepcién ideal de lo que el mexicanoc esperaria de este lugar, se sabe que
los canales no son azules, no hay flores de colores sobre estos y que el cielo azul no se
ve muy seguido, mas bien la imagen que se llega a recrear podria ser una toma de
aquellas peliculas de la “Epoca de oro” del cine mexicano, pero en la actualidad un
paisaje de ese estilo sélo queda en |la mente de las personas; por lo que una
identificacién grografica con este simbolo se queda muy en el plano de las ideas, pero

que es reconacible para otras personas en diversas partes del mundo.
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La marca trata de representar un Iugar tiplco de distraccion y visita obllgada para
el turismo, y no la identidad- de una comunidad, por lo gue en este caso el geosimbolo -
se utiliza no para |dentlfcar a estas ‘personas, sino que se convierte en un sumbolo que.
llega a ser reconocido por otros y que-los remite a otras ideas. Por lo que la’ marca no
trata de llegar a la comunldad de Xochlmllco pero si a una comunidad que gusta de las
tradiciones mexmanas Y que le llama la’ atencion los diversos estilos de vida-de los
mexicanos, que.se d|stlnguen ‘por_ese fuerte apego a las tradiciones, a su tlerra y
costumbres.

114



115



4,34 Sevila
* Mensaje lingtistico o literal.

Absolut Seville muestra en su parte inferior el ;ekto con idénticas caracteristicas
que las anteriores, la marca del producto y su identificacidén geografica en color blanco.
-La funcion de relevo se vuelve a mostrar para dar paso a los elementos significantes de
la imagen. En cuanto a la funcién de anclaje se puede decir que el texto resalta la
marca del producto y como en los anteriores ejemplos una ubicacion geogra’ﬂcé. en
este caso Sevilla en Espafia.

. Mensaje denotado,

La imagen muestra una plaza de toros repleta de gente durante una corrida las
personas estan sentadas pero hay una parada aplaudiendo con sombrero de cordobés
en el centro de la escena sobre el mensaje escrito, el ruedo tiene la forma de la botella
de Absolut, en este caso a diferencia de todas las anteriores, la botella se encuentra en
posicién horizontal. El torero se encuentra en la entrada del cuello de la botella, y-el toro
se muestra como la divisién entre la tapa y el cuerpo de la botella, cabe resaltar que el
arco que se encuentra enel ce'nktro Ileva la mirada del ruedo al texto del mensaje.

Los colores son vanados con poca luz que da la sensacion del atardecer por los
colores calidos sobre Ia parte uzqulerda de la:imagen; la mayor atencion-en: cuanto a
percepcion: se centra en eI ru o que es de color arena que resalta sobre Ios colores
de la plaza. : - . '

o jM_ensaje connptado.‘~ S

Una tarde de toros en Sevilla, plaza llena y una persona que posiblemente
ovacione los movimientos del torero, la imagen publicitaria pone al espectador frente a
un cuadro tipico de la cultura espafiola. El mensaje sitia al espectador en un lugar
geografico determinado por esta festividad, el hombre parado con el sobrero cordobés
remite al pensamiento de la vestimenta tipica de esa parte de Andalucia y sus aplausos
pueden dirigirse al torero o bien al producto que se muestra, posiblemente de esta
manera se le otorgue al vodka un toque de reconocimiento por parte del publico. Por

otro lado la idea de poner a un torero remite a las personas a admitir un acto de valentia
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L _marca del producto déndole a Absolut estas caracteristlc )

_que se realiza con precisién y arte.. .
" Dentro délkmérisajev‘manit"éstd.' las corridas de toros son un evento que por

: _tradmlén remlte a cualqu:er persona a pensar en Espaiia, y que ldentlfca a todo un pais
f,y resalta la’ pertenenc:a a una cultura como la mencionada; en Espana hay dos plazas

rlmportantes para la fiesta de los toros, una es “Las Ventas” en Madrid y la segunda es

Lla Maestranza es Sevnlla El hecho de que una persona esté aplaudiendo en direccion

) “al centro de la. imagen puede Hegar a interpretarse. como-un  homenaje o un
t'reconommiento a la marca; en el lugar en donde se.encuentra parado el torero es el
;vespacw que ocupa en la botella el medallén con el perfl de su creador. La idea del
torerc en la plaza frente a un toro remite el pensamlento’al coraje y audacia de este

: frente al ammal posiblemente se tenga la idea de qu se raslade esta idea hacna la

. 'llega a representar una cultura con costumbres y tradiciones arraigadas que conforman
““un’ sentimiento de identidad y pertenencia a una comunidad, y que es reconocida por
los otros. De esta manera el producto si llega a todo un grupo de personas de un pals
que se distingue por el gusto a este tipo de festividades y que a nivel internacional se
distingue y es reconocida por personas en otros paises como elementos de esta cultura
espariola en especifico por lo que la funcion del geosimbolo cumple con los objetivos de
identificar y contener en su significado todo un contexto cultural.
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ventas del product

pues los factores para que se dé este fenémeno son variados.

A Io argo

de la investigacion se:observan algunos ajustes sobre el concepto de
geoslmbolo y St r mensajes publicitarios; estos llegan a ser
ambiguos al dar sentldo a'una_ identldad de la comunidad y a una identidad nacional.

Cada cultura, regién o Iocalldad sim olizara su entorno de diferente manera, por lo que

un geosimbolo en el mensaje solo sera identificado por una parte y no por la totalidad

de las personas, esto de acuerdo al grado de cercania con el objeto del entorno.
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a crear. un

,posucnonamlento de una marca_ desde la misma: accnon social de las: personas en el:
) desarrollo de la vnda cotldlana el reconocnmlento de smos cercan s al espectador o bien
que ldentlﬁquen Iugares lejanos pero que tienen que ver con las |deas de su grupo
‘social puede hacer que Ia marca se inserte en la esfera cultural de esta comunidad. Si
se reconoce una columna grlega en el mensaje tendrd un sngnlt”cado para las

" comunidades que tengan cercania con este tipo de objetos, pero que representara y

sugmfcara para otras.comumdades elementos de un estilo de vida que reconocen y gque
posiblemente sientan algun tipo de apego hacia esta cuitura, aunque su lugar de accidn

se encuentre en otro espacio.-
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- Los g'eos,imbol;os"yuti'liz’ados en la publicidad pueden ser un elemento péra ﬁue las

personas se"identiﬁqueh con un espacio geografico determinado, se puedan orientar

a través del reconocimiento de elementos que se encuentran en su entorno y formen

* parte de/éq;v’idé cotidiana.
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transmision de la cultura de las dlversas comunldadeS' el primer acercamiento de la

persona con su entorno es visual y por lo tanto Ia stmbollzacmn del medio en el que se

desarrolla lo forma a partir de su relacnon con eI

El uso del geosimbolo en la imagen publicitaria impresa, y no sélo impresa, sino
que en todas sus representaciones visuales como la television, el cine o multimedia,
acerca a la persona al mensaje “al observar elementos con los que- convi've.-‘

cotidianamente y que llegan a simbolizar de acuerdo a las experiencias- de la persona
: : : T 2



publlcntana de Absolut utlhza geoslmbolos que no representén una totalldad ero que si :

‘son reconoc:dos,a nlvel mundlal y que se’ representan puntos clave del turlsmo de Ias

cuudades ejempllfcadas

|ca el observar g

'En Absolut Athens i de |gual forma se representa una epoca hlst

“o.una columna griega: podria remmr a los espectadores a pensar en’e esplendor de una",

la g ga nla cual se desarrollaron las cuenclas el arte la f‘losofla

' cultura como lo fu"

entre otras; " de lgual forma Ia expansién de una cultura por Ios Iltorales del
Mediterraneo,’ pues este_ l‘IpO de columnas no sélo se encuentran en la Acropolls griega
de Atenas, también hay vestigios de esta civilizacion en las costas espaiiolas,

francesas, italianas, a lo largo de las islas del egeo y en Africa. Por lo que este tipo de
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i cnerta manera la forma de vuda de varias personas al rededor del mundo es uno de los

hechos somales. polltlcos y culturales que marco el s:glo XX no‘sélo a una comumdad N
E snno a generacuones completas. La caida del mura de Berlln podrla represantar paraf
k*,muchos la llbertad ante la presuén que ejercia la: Unlo So‘ iética so re ylos palses del

bloque comumsta i o blen el tnunfo del capltahsmo ‘sobre’un sistema economICO'

_del‘ConsUmidor puede ser variado y por lo tanto o se

podrla generahzar como unaiformula comprobada para generar cierto reconommlento

s 'ldentldad o apego a una‘marca

124



Asf mlsmo ‘el.uso’ de slmbolos y colores en las postales publlCltarlas pueden dar. -

los’ Iugares en donde se dlstnbuyen ya estan segmentados de’acuerdo’a "m‘ercavddsf”g,

: 'especlfcos

. El concepto de la postal pubhcntana gratunta tlene grandes alcances y que pueden'

funcmnar de Ia sngunente forma, una: persona toma una o varias postales que Ie son
atr,actlvavs por el mensaje o producto que se muestra y se las lleva a su casa. las puede
éoieccionar o regalar, pefo ese mensaje no llega sélo a una persona si no que su
cifculacién no acaba cuando el receptor lo tiene en sus manos, al contrario, a penas

‘empieza.

Ahora, si se piensa en personas que estan de viaje, ya sea de vacaciones o
negocios, una postal que muestre elementos y caracteristicas del lugar que visita le
sera atractiva para comunicar en donde se encuentra; asi una postal gratuita con estas

caracteristicas puede ser enviada a otros estados o paises y seguir en circulacion, sin
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na sene de represemaclones y sngnlt”cactones sobre eI Iug que. sef

VISIta F’or lo que este‘tlpo de postales gratuntas tlenen una furcién |mportante dentro del‘ -

turlsmo

Hubo algunas complicamones al tratar de recabar lnforrnacmn sobre eI
geoslmbolo ‘ya-que.no es ‘un’ tema muy desarrollado y menos relacionado con la
comumcac:on, éun asl se |ntenta dar una aproximacién a su estudio y que pueda
desarrollar en algo el: conoclmlento sobre comunicacion y cultura, y sus aphcacwnes en
Ias dlversas ramas de Ias ciencias de la comunicacion.
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