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El presente trabajo de i mvest:gamon de tesis titulado "Diagnéstico
acerea de la aplicacién de’'la’ Sexmologm en'los mensajes publicitarios”, se
divide en cinco cap1tulos Enel primer capatuio se anahza Ia Semlologla
a'nivel internacional y nacional. También se dan a conocer los aSpectos
tedricos-conceptuales que’ sustentan la’ mvestzgaclom a31 ‘como Sus
componentes y categorias del signe. En el segundo capitulo se menciona’
el proceso de la comumcamon, descripcion de los medios de comumcamon,
y-se"citan algunos’ anteeedentes hlstoncos de Ia Semlologla y la
Puhlicidad. - o

‘En el tercer - capltulo se’-‘'mencionan “algunas cuestlones '
metodolégicas, tales ‘como: el diagnéstico y la mveshgacxon social‘; las
bases' para el analisis' semiclégico; objetivos, aleances ¥ limites de Iz
investigacion, la poblacién y muestra’ En el ‘capitulo cuarto se describen’
y analizan los resultados de la investigacién de canipo, donde se revela Ia
necesidad del conécimiento minimo ‘de 1a Semiologia para analizar un
anuncio publicitario. *También punto de vista vertido por Jos' semmlogos.

Se ‘presentan ademas; conélusiones, recomendaciones v ‘anexos’

que: pueden setvir-de ﬁustraczon a los lecto‘res mteresados en eI trabagof
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INTRODUCCION

La Semiologia es una ciencia que ha hecho aportes valiosos para
el andlisis de los mensajes.

) En pubhcldad Ia Sermologua es un. elemento fundamental para el
analxsxs de -un anuncio. Al momento de eiaborar la idea creativa.de un
producto determmado, se utilizan sxgnos e imagenes. Y algunas veces los
signos e imégenes que se “utilizan, no son poco. comprensibles por el
pubhco a quien van dmg:tdos

_ _Las'_age_ncié_s de publ_icidad (segtn el estudio realizado) que operan
en Guatemala, han mostrado poco interés en aplicar la Semiologia en-el
andlisis de un. anuncio, antes que éste -salpa al aire. No se han
preocupado por conocer a profundidad .. nuestro ., contexto . social.
Consideramos si se mteresaran_ por. tal conocimiento, __s_g.lograma que los
anuncios se identificaran mas con los guai;_emaltecos,_ o

.. Los resultados de la inves_tigacién de campo permiten confirmar
que los publicistas desconocen los lineamientos de esta ciencia;: cuyo objeto
de estudio es el gigno: es una entidad perceptible que esta en Iugar de
otra cosa y que da informacion. de si misma, Sin embargo, estudian a su

-grupo vhjetivoy como parte de ese estudio trabajan la Semiologia en una

forma empirica. Es oportuno sefialar que un creativo al finalizar. su
anuncio, realice un andlisis del mismo para que los resultados sean
mejores.

Las anteriores razones nos sirvieron de base para plantear
el problema de investigacién:
¢CUAL ES LA IMPORTANCIA QUE SE LE OTORGA EN LAS
AGENCIAS DE PUBLICIDAD A LA SEMIOLOGIA, AL MOMENTO DE
CREAR UN ANUNCIO?



Para conocer a profundidad el problema planteado, es decir con
el objeto de conocer que importancia le confieren los creativos a la
semiolopia; se wtilizé el procedimiento de la entrevista.:

Este trabajo presenta los datos del estudio de campo y un modelo
de andlisis de anuncios publicitarios por televisién. El creativo puede
hacer uso de él, antes de enviar dicho anuncio al aire. La finalidad de este
modelo es que el mensaje tenga mayor aceptacion ante el piiblico.

Se procedié a analizar cinco anuncios en television de bebidas
alcoholicas; cabe sefialar que las compaiiias de estos productos mantienen
campafias publicitarias todo el afio. Sus anuncios son a base de imagenes
visuales y SOnOras. -

© Se insiste’ en que debldo al desarrollo acelerado y la masificacion
de los medlos de comumcacmn se envia toda clase de ZIIleIlS&_]ES ala
pobiamon, posmvos 0 negatwos requiere gue las personas que trabajan
en el campo de la publicidad tengan conocimiento sobre el poder de los
signos e imAgenes que aparecen en un anuncio.

- En otro orden, es bien aclarar que el presente aporte no agota el
tema;: faltaron muchos aspectos para investigar, pues tropezamos con
limitantes fuertes tales como: técnicos, metodolégicosy el factor tiempo.-




CAPI'I‘UI.O I

1. SURGIMIENTU DE LA SEMIOLOGIA A
NIVEL INTERNACIONAL

En este capftulo se-ofrecen aportes: importantes que diversos
estudiosos de la semiologia han realizado a nivel internacional. Ferninand
de Saussure se interes6 por enunciar a Ia semiologia, como disciplina que
se encarga del estudio del significado de las cosas y las Iengtms entre
otras formas comunicacionales, -

- Saussure dice: -
"La lengua es un sistema de signos que expresan ideas y'por lo
tanto, comparable a la escritura, al alfabeto de los sordomudos,
Jos ritos simbélicos, las formas de cortesia, las sefiales militares.
Es posible concebir asf una ciencia que estudia la vida de los
" signos en el seno de la vida social. Propuso la construccién de la
- "semiologia como clencia que estudia la wda soc:a.l "(Alzamora
1980:16,20) :

Por su parte, Charles Sanders Peirce, inicié sus investigaciones
en el.campo de la Semiética, actualmente sinénimo de Semiologia, que se
le define como el arte o ciencia de los signos. - Umberto Eco resume a la
‘Semidtica .como: "El estudio. de todos los: procesos culturales como
procesos de comunicacién, tiende a demostrar que bajo los procesos

culturales hace que la dialéctica entre sistema y proceso los lleva a
afirmar la dialéctica entre codigo y mensaje”. (1974:40)

Charles Morris considera 2 la Semiética como una dlsmphna
correlacionada con otras que estudian las cosas o Ias propiedades de las
cosas en su forma de servir como signo.

En términos generales, podemos afirmar que la Semiologia es
una disciplina que estudia los procesos de significacion y los elementos
para producirlos. Su base: los signos.



. Retomando el conocimiento de la Semiologia. desde sus origenes,
es necesano analizar las dos grandes teorias que la sustentan, a través de
sus autores representativos. La Semiologia nace en Europa con Saussure
¥y en Norteamenca .con: Charles Sanders Peirce.. Es sistematizada
posteriormente por Charles Morris.

Los planteamientos de los dos pnmeros autores .son distintos
tanto cualitativa como cuantitativamente. . : :

"Saussure, se preocupa por el problema de los signos a
traves de su obra Curso de lingiiistica general (1016), y abordé el
tema de los signos hasta su segundo curso de lingiiistica general

.. en1908-1909. De acuerdo con su obra,"La Semiologia es la ciencia

~ que estudia la vida de los signos en el seng de la vida social: (del

. griego semeion "signo”). "No es el lenguaje hablado el natural al

. hombre, sino-la facultad de.constituir una lengua es decir, un

sistema. - de . signos distintos que corresponden .a ideas
.dlstmtas"(BaIthes 1980 8) : L

Por otro lado Charles Sanders Pen‘ce aﬁrmaba que

"Por lo. que :sé, soy. un-adelantado en. la tarea de despejar el

.. territorio. para abrir camino a lo. que denomino Semibtica, es un

~ .signo o representamen, .es, Un primero.que -mantiene con un

. .segundo, llamado objeto; una relacién capaz de terminar con un

.. tercero. Hamado - interpretante; . es decir . 1a_doctrina de la

: naturaieza esencial y las variedades. fundamentales de la Semiosis

_posible.  Se entiende esta una accién o una influencia que implica

-la cooperacién . de tres: elementos, el signo,.su. objeto y su

interpretante y esta influencia tri-relativa no puede -en. ningtn
caso reducirse a acciones entre pares.(1974:9)

Lo que diferencia claramente las posiciones de .Peirce y de
Saussure es.que la Sermologm se ocupa de .dos.campos .de. analisis: el.
semantico y. el sintactico-en tanto que la Semiética. abarea, también el
campo pragmético, aproxunandose al andlisis integral de la realidad.

: Veamos a que se reﬁere Pelrce con los tres campos que se ocupa
Semlologm. R _ _




" Campo semdntico: - Abarca el proceso:de significacién de los
-signos, esto quiere decir como Ia relacion del signo con el objeto;

*es decir que cada objeto le correspondera un-signo. El' campo

- seméAntico es lmportante porgue a cada objeto se ie amgna en
cada grupo social un signo particular. < - :

Campo Sintactico: - Se define como la relacién’ de' un signo con
otros signos, ya sea por afinidad o por oposici6n, su acercamiento.

- Campo_Pragmético: La relacién que establece el sxgno con el
o usuano (Intermno 1992 98) co

Hay otra dxferencla unportante Saussure habla 51empre
- de signo lingiiistico, mientras que Peirce se refiere a signo en
‘general. . Saussure parte de la Lingiiistica como ciencia a
~fundamentar. - Necesita ' de la'  Semiologia® para regresar
inmediatamente a la Lingiiistica. Mientras que Peirce, partiendo
de la Semibtica, trabaja en ella y' a partir de ella, intenta analizar
las nociones basmas de loglca, de ia ﬁ{osoﬁa, de la f'151ca odela
religién, -

- "La concepcién -~ saussureana - del signo es diddica. En
- -realidad todos los analisis de Saussure son dicotémicos: lengua

"/ habla ‘significante '/ significado, - sineronia’ / -diacronia,
" sintagmatico '/ ‘asociativo, ete; Es un’ conjunto homogéneo de
signos/lengua, en cuanto realidades mentales y concretas, de los

* " 'que importa su sentido y su imagen acfistica v destinados a fijar

asociaciones ' colectivamente  ratificados.” - “El-“sistema de

signos/lengua es transferible a otros sistemas (de signos graficos

" o de signos/habla}, siendo cognoscible con mdependenc:m de otros
sistemas”. (Morenti 1975:294) '

Esta reflexién es fundamental para que podamos situarnos en la

perspectiva adoptada por Saussure, cuando afirma | que la estructura dual
del mgnoﬂengua, esta constltmda por un sxgmﬁcante y un mgmﬁcado

Veamos un ejemplo para interpretar esta reflexién: la palabra
mar" al ser percibida, ya sea” que se escuche o se lea; encuadra en lo que

Saussure denomina "Significante". Pero siendo las palabras, -objetos’
culturales, existe algo anterior a ellas. En este sentido, podemos decir

6



que ‘son ya "significados” de algo. Est4 el mar y la palabra "mar". Dos
cosas muy diferentes. Una estaba antes de que el hombre la riombrara
y la otra recién aparece cuando el hombre se decidi6 a nombrar a Ia
primera, luego la palabra "mar" es ya el significado de la cosa mar. Como
podemos ver no existe un signo en'el que se integren esas dos entidades
heterogéneas, son dos signos y como tales contintian aunque nombremos
al mar, esta pequefia palabra‘y el inmenso mar." Saussure expresa: "Lo
que el signo lingiiistico uhe no‘es una cosa y un nombre; sino un concepto
y una imagen aciistica™. - S

- Depende de’ la’ escala tonal de un sonido tanto emisor como
receptor ‘estructuran las' ideas; se crea una integracién entre sonido e
idea, -esto los lleva-a un’signo lingilistico. En cambio, al mostrar una
imagen esta representa un simbolo, convirtiéndose en un fcorio simbélico.

; P |
Sconido-------idea----signo lingiiistico
icono-—----- simbolo----fcono simhboblico

Tlustracién No.1
Fuente: elaboracién propia:

2. DISCURSO EFECTO DE *
© 7 "SIGNIFICACION
: Pués bien, en &l caso dé Peirce se habla de tres puntos
- con representamen, ‘objeto e interpretante, y Saussure habla de
dos‘quie son el gignificante y el significado. ~ ~ A

"En la década de los treinta de este'siglo Charles Morris formula
claramente una distincién entre las dimensiones seméntica,
‘sintéctica y pragmatica de un’signo: es seméntica la relacién
“‘entre lo§ signos y los designsta 6 denotata; sintéctica, 1a relacion
“dé 1os signos entre si; pragmitica;]a relacion entre pragmética,

- la relacién entre los signos y siis usnarios. - Morris define el signo
artistico a partir de una oposicién basada en’el icono: existen "dos
clases principales de signos: los que son como aquelio que denotan

o (es decirlos que ‘poseen propiedades cofiunes-con lo denotado) y
- Jos ‘gue ‘ho  son ' como ‘agiello’que denotan.’‘Puede flamarselos
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-signos icénicos y signos no.icénicos. . Los signos estéticos son,

habitualmente, signos icénicos."(1971:23) - _ e
- "El signo estético crea su propio referente, se refiere a un

- reférente que no esta sino dentro de el mismo. Ejemplo una
obra de arte" (Pedroni 1995:71) .

. Podemos decir que la Semiética hace un estudio general

.y mas profundo acerca del signo, su.objeto y su interpretante; el
. objeto. puede ser una cosa singular conocida, existente o un

conjunto de cosas y la interpretacitén del objeto. .. ..

. Durante este tiempo se ha venido estudiando al signo, por
un lado Saussure con.la Semiologia y Peirce.con la Semittica,

- varias figuras mas, que se han interesado por el mundo-de los
- signos, su significado y.su significante. S

Mas adelante hablaremos de los signos, sus coﬁiponentes
¥ categorias del signo. L

LA SEMIOLOGIA A NIVEL NACIONAL:

Margot Alzamora se interesd por estudiar Ia relacion del
signo con las cosas, hace un analisis del proceso semibtico, en su
libro "Comunicacién Hoy". Nos menciona que los semidlogos en
el proceso semitico contemplan tres. factores:. los sujetos
hablantes, la cosa significada, el signo en si-- En este proceso hay
tres disciplinas lingiiisticas que lo analizan, las cuales son: la
Pragmatica, que considera a los sujetos hablantes, la Semantica

o estudia las relaciones. entre el signe y, la cosa, significada sin

referencia a los locutores y la Sintaxis. hace una relacién formal

- de los signos’. (1980:21)

. En el libro "Semiologia y Comunicacién’", Carlos Interiano
hace un estudio del.significado .de las palabras -Semiologia y
Semittica.  Sus. alcances .y limitaciones,. sus . diferencias y
similitudes.. En este estudio, el autor se refiere mas al campo
semantico, exponiendo: .. .. ... : e

"Este campo abarca el pfoceso de mgmﬁcacmn de los
- 5ignos, en sus vertientes de significante y significado. Se

establece como la relacién del signo con el objeto”. Y
afirma que "El campo semsntico es sumamente

8



4,

.importante .por -cuanto que a-cada objeto se le ha
--.asignado-en cada grupo socJal in signe en particular'.
(1992 98) i

) _Esto;qui_eré-decir. que en el:campoSeméntico, se estudia el signo

conforme cada grupo social; o sga que 1os signos tienen significado
diferente dependiendo del contexto social en que se vive. El

s1gmﬁcado de un s1gno no es xgual en un pais que en otro.

. Actua]mente la sammioga Ana Mana Pedrom en su hbro

“"La Semiologia, un acercamiento didactico”, hace una
aplicacién préactica del uso de la Semitica o Semiologia.
Entiende por ésta: "disciplina que se ocupa de estudiar
cientificamente todos los procesos de* sxgmﬁcacmn que
hacen posible la comunicacion en general y la
-comunicacién humana en'particular, los diferentes textos
. en donde &l proceso adquiere una concrecién’ perceptzble
-y los medios para producirlos, es -decir los s1gnos los
codigos y los discursos". (1885:20) a

S;gao

La somedad es un sistema de relaciones entre los
_individuos. Los ritos, las ceremonias, las fiestas, las modas, los
juegos, sor ‘modos-de’ comunicacién- por -medio de los cuales se
define enrelacién al grupo y en grupo e relacion a la sociedad.

. Pero:cada persona- tiene sus propias ideas, su propi¢ marco de

-referencialidad, aunque conviva con la soaedad el hombre posee
un campo de experiencias que le es propic: -

Para Sanders Peirce "Un signo o representamen es algo

-que; para alguien, representa o'se reﬁere a algo en algun aspecto

- o-cardcter."{Interiano 1992: 90)

-‘Pierre Guiraud dice:
SRS +"Un signod es- un’ estxmulo, -8 demr una
.sustancia « sensible’ euya’ imagen " mental esta
asociada en nuestro espiritu a la imagen de otro

,ﬂﬂ,



- estimulo que ese signo tiene: por funcién evoear
-~ -con el objeto de establecer una comunicacién, por
medio de mensajes. Esta ‘operacién implica un
objeto, una cosa de la que se habla o referente,
signo y por lo tanto un cbdigo, un medio de
 transmisién y evidentemente un destinador ¥y un
. destinatario."(1980:11),. .- . SN

Daniel Prieto Castillo apunta "El signo constituye Ia minima
unidad de sentido del lenguaje"(Interiano 1892:104)
-+ . Entoneces el signo es una entidad perceptible que esta en lugar de
otra cosa y que da informacién de si misma. El signo es siempre la marca
de comunicar un sentido. S PR

4.1. Componentes del signo .

.. ... Para la Semantica el signo esti formado por tres
_elementos:  Significante, Significado y el Referente. El plano de
los, significantes cconstituye -el plano-de. expresién v el de los
significados el plano de contenido. e

Significante: Es la sustancia material del signo; es su forma, es
decir, Ia manera de manifestarse, un ejemplo. El signo elefante -
(figura) es la representacién aproximada del animal llamado
. elefante. . e G D

Significado: Es la idea inmediata que refiere un significante, es

. 12 otra cara del signe que corresponderia a la sustancia del mismo,

- . .es.decir el mensaje sugerido por la forma material: Bathes llama

.. @ los planos del signo. plano de la expresién -y . -:plano del
contenido. (Interiano 1992:106) B

. Referente; . Es el objeto real al cual hace alusién el signo, es un
elemento de la realidad tangible, captada: por -nuestros cinco
sentidos, sino se refiere al tiempo al plane de las ideas.

.Los conceptos de. Denotacién ¥ Connotacién van intimamente
ligados a los planos significante y significado,

10



La Denotacion dice Umberto Eco "es Ia referencia inmediata que
un término (signo) provoca en el destinatario del mensaje esto
quiere decir el significado mas inmediato, en otras palabras, es
“el significado literal de diccionario de un signo." (1989:43)

Por ejemplo. sangre una sustancia que circula en el cuerpo.

La Connotatién: Es la cadena de significados que se desprende de
un significante. Son las sugerencias a las cuales puede ” remitir
- in signo.  Esto significa: sangre, peligro, lastimadura, “es lo que
sugiere ‘la imagen, lo que sugiere en el inconsciente de la

persona. -

4.2. Categorias del signo

Nos referimos a:

Indice: Es el signo que mantiene una relacién directa con la
realidad. En la publicidad, los indices corresponderian a los
anuncios utilizando el producto como signo, por ejemplo, las
muestras de productos que generalmente ofrecen en los
supermercados, tales como boquitas, refrescos, ete.

Icono: Es el signo que reproduce algunas caracteristicas de la
realidad. Como una imagen mental, un cuadro, un diagrama que
tiene la misma forma de la relacion representada, una metafora.
Tiene una natural semejanza con el objeto. (Eco 1989:218)

Por ejemplo; la fotografia de una persona, no es la persona
misma pero sin embargo reproduce algunas caracteristicas de
ésta.

"Peirce dice que los signos icénicos no poseen las propiedades del
objeto representado sino que reproducen algunas condiciones de
la recepeién comin. Basandose en codigos perceptivos normales
y seleccionando los estimulos que con exclusion de otros
permiten construir una estructura perceptiva que fundada en
codigos de experiencia adquirida tenga el mismo significado que
el de la experiencia real denotada por el signo icénico."(Eco
1989:220)

Simbolo: Es la representacion arbitraria y/o convencional de la
realidad. Los simbolos corresponden en primer lugar a la

11




interpretacién individual y antojadiza de los comunicadores. Es
. totalmente inmotivado y arbitrario, cu.ando 1o hay  ninguna
_motivacién. Un sustantivo, un relato, un libro, una ley, una
institucién. A diferencia de los otros dos es convencional. Por
ejemplo: La Bandera de Guatemala es un simbolo.
Todo el tiempo vivimos en un mundo de signos, desde que
. Nacemos, entramos a la realidad del mundo y nos encontramos
que se representa en un sin nimero de signos que hace posible
la comunicacién, forma una sociedad, con quienes el ser humano
al nacer, convive de acuerdo a las costumbres, cultura, lengua de
esa sociedad. Todo esto son signos, sin ellos no podriamos vivir,
no habria razén de ser.
Se ha planteado un instrumento importante, un elemento que se
va a jugar en un mensaje determinado, el ser humano podra
decidir de acuerdo a sus condiciones socioculturales que tipo de
signo utilizara para la accion.

12



A veces ukilizan signos que otras personas no comprenden o tienen para ellos otro significado
Hustracion 2
Fuente: Elaboracion propia
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- . _Fl capitulo anterior ofrece al lector mformamon amplia
" sobrela Semiologia, y los aportes que han hecho los estudxosos de
_la materia. R

L _ Cabe sefialar, que a partir de Saussure ¥ su curso general

de Lingiiistica, de'la disciplina en mencién han surgido muchos
eruditos cuyos aportes han enraquemdo el sustento conceptual de
la ciencia de los signos.

La Semiologia como ciencia de los signos es tan vieja como
‘el hombre mismo, sin embargo su sistematizacién se reahza hasta
“en el siglo veinte.

Podemos concluir entonces diciendo que entre Semiética
¥ Semiologia existe una diferencia de tipo seméntico y siguiendo
a los investigadores tanto europeos, como norteamericanos; se
puede afirmar que la Semiologia un saber muy antiguo y una
disciplina moderna.
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1.

CAPITULOIT -

SEMIOLOGIA, PROCESO COMUNICATIVO Y
PU‘BLICIDAD : : C e

Para entender la lmportancla de ia Sexmologla es hecesario revisar

algunos eélementos bésicos que conforman el proceso de comunicacién, el
contenido de los medios de comunicacién, la conceptualizacién del signo
como elemento esencial de la Semiologia, la relacién de esta con la
Publicidad y sus diferentes elementos.

2.

.. Kl proceso de la comunicacién:

Por medio de Ia comunicacién el hombre evita la soledad
y encuentra la forma de satisfacer sus necesidades y deseos.
Relaciona a un individuo con otro individuo. Entre si los
individuos,- los grupos, las clases sociales, las culturas, tienen

 serias diferencias en sus concepciones, aun cuando tienen
. también posibilidades de evocar sierpre algo en comtn.

" "El modo de interpretar y valorar la realidad depende del

o conte_xto social. Ia ___reiacién de conocimiento- que tiene una
_persona’ de una cosa no es inmediata; siempre es la cultura,
-asimilada, en un “contexto social y un medio ambiente

determinado que per:mte conocer el objeto y darle ciertas

funclones

‘.Todo. esto es la vida qﬁe se compérﬁe-todos los dias con
otras personas, eso hace conocer las cosas y las relaciones que se
deben guardar con los semejantes. Cuando se realiza una accidn,

como vestirse a la moda, el grupo social dird que tiene dinero,
‘buen' gusto, se esté realizando una accién ‘social que evoca un
' sxgmﬁcado coman. Se esta comunicando. :
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Ahora bien, Muiiiz explica:

. "La palabra comunicacién’ proviene ‘de la palabra latina
Communi; que significa comtin. .- De" tal" modo, al
comunicarse se trata de establecer una comunidad con

. alguien -a. través de simbolos -graficos- o..verbales- se
emite un mensaje por medio. de.un . canal. hacia.un .
receptor, es un esfuerze por compartir la
informaci6n."(1990:7) ' ' o

Este mensaje que se transmite al receptor, ya sea por
grafica o verbal, tiene que ser por medic de un canal. Con el
surgimiento de la canalizacion eléctrica, fueron surgiendo canales

“eléctricos: ~que han ayudado a -~ hacer 'més eficiente la
comunicacion.

Wilbur Schramm se refiere a la comunicacion asi:

"Hoy nosotros definimos comunicacién - diciendo
simplemente que es el compartir una orientacién con
respecto a un conjunto informacional de signos" Y se
considera informacién como "Cualqmer contenido que
reduce la incertidumbre o el ntmero de posibles
alternativas en una situacién'. También que el mensaje
consiste en una sefial o conjunto de sefiales organizadas

© y emitidas que el receptor  interpretari. = Pero la
interpretacion ‘del mensaje se complica cuando hay
diferentes tipos de significados. Ya que los 51gnos tienen
significados  diferentes para diferentes personas,
Ademés, un mensaje tiene un significado superficial y

* también un significado latente. (Paoli 1983: 69)

Cuando Schramm se refiere, que el mensaje al momento de
-interpretarse tiene diferente mgnqﬁcado, conforme a la persona
. que estd emitido el mensaje, lo interpreta a su modo. Quiere
decir que un significado denotativo, que.es comiin, como las
palabras silla, hoja, etc. los significados son sefialados por el
diccionario; pero existen significados connotativos de contenido e
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El hombre busca siempre las diferentes maneras de expresarse por medio de un canal.
lustracion 3
Fuente: Elaboracién propia




mocional, en Ia pag. No,11 se hablé de ello. |~

w5 Veamos-unvejemplo:-Cuando - se *dice:-que -nacié "con -buena
estrella’, no nos estamos reﬁnendo a las estrelias del cielo, sino se esta
diciendo que tiene suerte, todo le sale bien o algo parecido.

Es por eso que muchos mensajes toman su significade importante
del contexto de la relacion del transmisor y del receptor y es peligroso
algunas veces interpretar lo que se dice en funcién de lo que 31gmﬁcan ias
palabras, sin cons:derar el: SLgmﬁcado latente.

Uno de los principios bésicos de la teoria general de la
comunicacién es gue los signos pueden tener solamente el significado que
la experiencia del individuo le permita leer en ellos.(Paoli 1986:7)

Sélo podremos interpretar el mensaje dependiendo de los signos
que conocemos y del significado que hemos aprendido atribuirles.

"La meta principal de la comumcacion es la persuasién es decir,
el mtento que hace el orador de Bevar a los demés a tener su mismo

Para comumcarnos tenemos que saber que vamos a decir, a
través de que ca.nal, a quién se lo vamos a decir, con que. mtencmn En
el esquema No. 1 se presenta en mejor forma el acto comumcatwo

3. Elementos de la Comunicacién :

" ‘Es'la persona ‘que ‘desea’ trafismitir su mensaje-a: pa.rt1r de un

- repertorio de' forméas eonocidas por el receptor. Estas formas son

los simbolos y la manera de enlazarlos en el codlgo 0 lenguaje.
En el esquema se puede apreciar que es la parte ™ .

. basica ‘e el proceso- de' comunicacion, -el ‘controla- todo En el

- ¢gjemplo anteriormente expuesto el emisor esta compuesto por el
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Esquema No.1 =
Elementos de la Comunicacién

. Lingdistico, sonuro, gesfuai::=“ .,
(cédigo) ’ ComEs

' Anunciante, Licorera :
Hacional, locutor Televisién: ' Grupo objetive : -

{emipor} {canal} {receptor}

Libre para combinar‘”"”=.

(mensaje)

Accibn de comprar
(retroalimentaciér}

_anunciante, La Licorera Nacional y el locutor del anuncio.
'Es el medic o ‘via' de transito que se utiliza para transmitir
cualquier mensaje de comunicacidn, estos pueden ser:
Televisién, radio, medios impresos ete. En el ejemplo se utilizd
la television.
Mensaje:
Es lo que se va ha decir, iqué queremos expresar? esto es de
acterdo a nuestras necesidades o conveniencias serd la
informacion que recibird el receptor. Pueden ser: visuales,
auditivos,  olfativos; gustativos y . téctiles.. . Continuando con el
.ejemplo. Es.visual y el mensaje es Tbre pam combinar”.

Reeeptor . -
Es.el lector o'la audxencla deternunada que recnb:ra el mensaje
que envié el emisor. Una persona, un grupo.objetivo, una
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sociedad, el pablico en general. Seria el grupo objetivo a quien
- se pretende posicionar. con el mensaje. -

‘ :O’ ﬂig]-

Puede definirse como todo grupo de simbolos que puede ser

estructurado de manera que. tenga algtn significado para alguien.
. Los idiomas son codigos, cada uno de ellos contiene elementos
 (sonido, letras palabras) que estan chspuestos en determinadas

oérdenes. En el ejemplo se utlhzo el cod1g0 }mgmstmo SONOTo ¥
visual. - :

También se le conoce como Feed Back Szrve parala medlmon de
los resultados. Si el mensaje llegé al receptor y captd la.
informacién. Eso se traduce a una respuesta que es el verdadero
objetivo del emisor. En el ejemplo 1a accién de comprar.

_ Podemos aﬁrmar que la comumcaczon es el medio por el
cual una persona mﬂuye sobre otray es a su vez influida por ella.
Hace posible la interaccién. A través de ella Jos hombres se
- conservan como seres somales

La comunicacién es fundamental en la vida cotidiana de
todos los miembros de la comunidad; es la necesidad de
expresarse con los demAs en momentos de encuentros ocasionales
por la calle, o en el ascensor, la felicitaciones, los pésames, bodas,
‘comidas : familiares, conversaciones de cgﬂ_fe 1as colas o despedidas

“en las estaciones, ete. en fin son diferentes maneras de
expresarse y relacioparse en una socxedad o

Es interaceién entre un emsor y un receptor, es un
proceso destmado a brindar un mensaje que ha de ser aceptado
o rechazado y que lleva 1mphc1to el concepto de "Receptor” para

o _ello se . utiliza un canal que pueden ser los d:ferentes medios de

_comumcacxon Esto permlte €11 unos mmutos expresar el mensaje

si se trata de radio y telewsmn, con lo que respecta al medio
impreso se puede plasmar en un espacio el anuncio de un
producto determinado.




o}

En relacién a lo anteriormente el hombre es y seguira
siendo un ser social, de poder comunicarse de diferentes formas;
con los medios de comunicacion.

Cada medio sirve para una cosa dmtmta ¥ no se puede

* generalizar: Para argumentar sin mnguna duda, el mejor medio
es la prensa escrita que’permite un discurso mas largo. Se

Puede llenar una pégina con qusmentas pa]abras ‘cosa que no se
puede hacer en los treinta segundos que dura un "spot” de
television. En cambio para demostrar cémo funciona un
producto es mejor la televisién que tiene movimiento, sonido, etc.
Resulta perfecta para motivar al receptor a que actue de acuerdo

- al interés de quxen emlte el mensaje

' Los_ medms de eomunmmon

Los Medios de Comunicacién particularmente en cuanto

" a educacién, contribuyen a relacionar la conducta del grupo con
o eI medio ambiente. Los medios sor parte de Ia m_atmz social o de
la forma con que estd hecha la sociedad.” Los de mayor

importancia en nuestro medio son tres: LA RADIO PRENSAY
’I‘ELEVISION L

La radio: -

* Medio electromco auditivo caractenzado por: velocidad de
mformacxon,_ servicio por ser utilizado en el mavor nimero de
oportunidades en la casa, dentro deI carro " Otto Kleppne “r
amplia al respecto: '

"Hoy en dia Ia radio es un medio sobresaliente como
vehiculo de pubhmdad y como fuente de entretenmento popular.

_Cuando se escucha una voz por la radio, se establece una
~ comunicacién intima con ella. Esa voz le esta “hablando
 directamente, usted est4 a solas con ella:’ ’I‘1ene una gran

variedad de efectos de sonido para hacer que la imaginacién del
radio-escucha se meta en el scmpt "(1988 197)
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El homnbre necesita comunicarse con los demas.

Hustracion 4

Fuente: Elaboracién propia




.. La prensa:.

Es eI prmmpal medm de pubhmdad en términos del anuncio de
lectores diarios. .Quiere decir que las agencias de publicidad
adquieren la prensa, como un vehiculo para anunciarse, porque se
tiene la facilidad de presentarse el producto.de una mejor forma

.y sobre todo tiene la ventaja de permanecer, no es un mensaje
- fugaz, como sucede con la radio y la television.

0351 sxempre los productos que se anuncmn reahzan
ofertas, promociones; que serdn de interés para aquellas
personas que solo compran el periédico para ver las ofertas del
... Be puede ver que en la prensa la publicidad es selectiva
y proporciona una cobertura amplia. Es un medio nacional,
reglonal y local. .

_ Con los anos el medio i lmpreso ha me;orado su calidad en
disefio, color e informacién. Esto es importante para el periddico
- porque adquiere mas clientes para anunciarse y tiene mayor
- demanda en el mercado. .. Su. ingreso mas fuerte es en la
publicidad. : "

La -televisién'

- La venta;a mAS sobresahente de la telew.sxon como medio

. _pubhatarm £8 que . permlte al_anunciante proporcionar una
vitalidad especial al mensaje. Este mensaje_ ]lega ante millones de

-clientes ;en perspectiva con la ayuda combinada de la visién y el
sonido. Puede dar gran animacién a la publicidad, afiadir interés
al argumento comercial y ofrecer razones en. forma brillante y
personahzada.

EI va.'lor emoclonai de, }a palabra hablada y las
:._:demostramones visuales. tienen una. extraordmana efectlwdad

-.::;-_ . persuasiva. con-los clientes en perspectiva.. .El aumento puede

. producir -la_impresién de que estd en un p}an de intimidad
personal con cada uno de sus oyentes A mayor profundidad, el
anunciante tiene la facultad de divertir a su auditorio. Un canal
de televisién a través de la ejecuciéon musical o un espectaculo
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agradable tiene un valor considerable para lograr buena vohmtad
¥ prestigio ante el piblico, por medio de sus programas, el

__pubheo coordinara sus actividades dentro de limites'razonables,
" para d.lsponer de txempo hbre para verlos y escucharlos

*Para que un anuncio penetre ¥y Hegue, debe estar basado
T en ideas buenas y sélidas. En television las ideas se escenifican
con medios pietdricos y hablados pero ambos carecen en absoluto
de valor, si no conducen un mensaje que tenga a.lgun significado
pa:alaaudwnma. B

‘En la television la audxenc:a esta cautiva. No es necesario
m'ngun recurso efectista para lograr que los espectadores

- contemplen el anunc:o comercw.l cuando tlenen verdadero valor.

Motta nos habla de las prmmpales caracteristicas de la
televisidn es que constituye el medio més eficaz para difundir
mensajes publicitarios. Estos no son mas'que el envio al recepto
" de informacién, persuasién y recordatorios bellamente elaborados
en forma agreswa, destacando los valores mas sugestivos de un
producto o servicio' para motivar su deseo: de o::ompra."(Paoh
1588:97) :

También es uno de los medios mis efectivos porque tiene
casi todas las caracteristicas de todos los medios reunidos en uno
solo: Sonido, imagen, movimiento, color. Ademés la televisién
se recibe en un momento de descanso, ya que el espectador esta
cémodamente sentado en su casa, dispuesto a recibir todo lo que
" le presentan de las imAgenes, colores,sonido, 'y no tiene
preparadas las defensas para participar; Cuenta con determmado
nivel de concentracion por parte del espectador

El anunciante y la agencia de pubhc:dad deben poner
tanta mtehgencla, imaginacién. y “habilidad constructiva en el
anuncio comercial como en el propio espectaculo. Naturalmente
- para Iograr que la audiencia disfrute tanto el'ver y escuchar la

programacion televisiva, especialmente el mensaje’ publicitario.
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Se entlende por- pubhmdad el metodo que sirve para
* comunicar' a muchss personas el mensaje de un patrocinador a
través de un medio gmpersona! (Serrano 1993:40)

-No obstante-que Serrano define a la publicidad como
método, debe entenderse mas como un medio para promover
~'bienes y servicios, péra lo°cual utiliza varios métodos.. -

La publicidad es importante para -los ..comerciantes ¥
consumidores, ya que en ella pueden ver si el producto es bueno
.0 saber en donde lo encuentran o les informa si el producto que
- se desea 'se’encuentra en oferta o hay alguna ganga. o

"La publicidad puede invadir todos los campos tlene su
- propia légica, puede ir de la Edad Media al futuro de la
- ciencia ficeibn y- luego llegar al hogar-mederno. Puede
"/ construir sus-escenarios, de la-ingenuidad de un nifio
'+ desnudo que lava el automévil de su abuelo, el poder de
cualquier época, o la ternura de cualquier familia, pueden

ser sus referentes contextuales "(Paoh Boho 1988:24)

SIS iEsto sxgmﬁca que su funcmn es emmr mensajes a través
~de grandes cantxdades de medlos, y fos mismos se nmltxphcan mas
alla de esos medms e o

EI mensaje pubhmtano e e:mte umpersonal o

S :-multlpersona!meute ytambién se recibe de:las:dos maneras.
-+ Habita los espacios del hogar a partir de etiquetas y-envases, llega

- por:la-pantalla detelevisién; ‘por la prensa, por.la radio, medios
2 glternos como: Vallas, afiches, volantes, ete..Asimismo por boca de

- npifios y adultos que repiten:las canciones pegajosas y las frases de
algiin comercial. Conesas expresiones se hacen chistes, se lanzan
bromas. Cada sujeto adopta una moda se hace emisor de mensajes
coherentes con la publicidad.

Luis Bassatt dice:

v wh o "Lapublicidad no sirve para ganar premios o ser
ob;etos de las tertulias. La publicidad tiene que mover
los productos desde la empresa del fabricante a la casa




del consumidor tiene que conseguir movimiento en el
mercado las marcas que no se movian deben moverse con
una buena campana y-las que ya eran lideres tiene que
moverse mas. (Revista Exclusiva para profesmnales dela
publicidad 1994:9) - :

"En esta definicién Bassatt, hace - constar que la
pubhcxdad es algo que se debe aprender todos los dias para lograr
una buena campafa. Es un oﬁcm que no- puede eJercerse sin

- CT@ET pmnero en el

Esta se’inserta en nuestra socledad, se. msta]a en la
conciencia del ser hannano, recorre sobre el ancho territorio de la
comunicacion.

La pubhcxdad txene por ambxto natural el mundo de las
. cosas: y-el - deseo de la. gente; -entre el pensamiento y el
sentimiento, desde el corazén hasta el estémago. Vive de buscar
soluciones-en funcién de los demis. Cada vez hay mayor namero
o de esfuerzos que mc1tan al trabajo creatlvo

Podriamos Hamar sincronizacion pubheltama a la que
coincide y hace coincidir, comprende y hace comprender, compite
y hacer competir, crea y hace crear, es conocida y.da a conocer.
Identifica las necesidades para satisfacerlas no-para fomentarlas,
descubre las tendencias del comportamiente humano para
interpretarlas; no Ias inventa: 'No fabrica los objetos; los destaca
¥ les da relieve.  Seduce, persuade, sigue los-deseos de la gente,
sirviéndolos, - detecta  los : apetitos . de una . vida mejor,
estimulandolos. - Valora todo lo que- es. alcanzable,. alentando la
posibilidad de su logro.. Hace.de la promesa una proposicién
concreta de beneficio,-provoca la accion inmediata antes de que
‘las cosas perezcan (Ferrer 1985 114) S

- Los cHdigoes publicitari 'osﬂmcionansobredo.s.m' :

24



a. VERBAL - =
b. VISUAL

6.1

6.2

"El Registro Verbal: Tiene la funcién pnmarla de ﬁ_]ar el

mensaje.

El Registro Visual: Aparece ambigua, conceptualizada de
muchas maneras. Una imagen, que se prestaria a varias
decodificaciones si el texto no interviniera con funciones
puramente referenciales para especificar de que se trata
de algo que se quiere decir o se esta hablando.(Eco

-1989:297)

Niveiéé de cod:ﬁcamon dé la com;micax:iéﬁ Dubhmtana.

1.1

7.2

7.3

7.4.

Nivel icénico: Corresponde &l estudio de la retérico de la
publicidad, la connotacién que se les da-a las imagenes
al momento de utilizarlas en un anuncio publicitario. Por
ejemplo: en un anuncio de. una camara fotogréfica
presenta una parejita de nifios en una playa, a nivel
icénico dennotan (nifio, nifia, trajes de bafios, Playa)

Nivel iconografico: - Comprende los equivalentes visuales
de los tropos verbales, viene a interpretar y a confirmar
en un  anuncic publicitario. Veamos- el mismo ejemplo
antenormente expuesto los nifios connotan belleza,deseo
de estar en Ia playzLJ fehmdad, placer

Nivel tépico: Comprende ya‘el ‘sector de las llamadas
premisas, ya el de los lugares argumentales. Si hablamos
del anuneio anterior-se pueden dar varias connotaciones
- de lugares que podemos citar: los mnos de clase que se
pueden nmtar clase alta.

Nivel entimémico: La articulacién de verdaderas

-argumentaciones - visuales, ya convencionalizadas y

evocadas en la mente por una-imagen suficientemente
. codificada. (Eco 1989:10) . ej. estos nifios son de €xito se
han de umtar
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Existen tres niveles para la relacién de un anuncio:*

8.1 Lingiiistico

-+ 8.2 Iednico

8.3 Tropoldgico

a1

82

ngmstlco Texto expresado en pa]abras En este nivel
se pueden detectar las mguxentes funcmnes

Andaje' Cuando la imagen se soliﬁca de muchos
significados. Esto se encuentra en la fotograﬁa de prensa

‘yenla pubhczdad

E_]emplo Una fotografia de un carro, el texto va diciendo
la. comochdad, el lujo y el confort _que da un carro,

¢ también dice -en el texto la marca. que es TOYOTA.
“ (anuneio de Prensa lere) :

Relevo: Cuando el texto dicé élgd diferente de la imagen,
se encuentra en el humor grafico comics.

- Redundancia: Cuando el texto repite lo que la imagen
“dice. Por* 'ej__emplo el téz_{:to expresa "Este pollo dorado y

sabroso” se presenta con una persona mostrando el pollo
y deleitandose.

Contradiceién:: Como su nombre o indica, el texto y la
imagen estan en contradiccion. Por eJemplo en umn texto
que diga "Libertad" y se presente en imagen una reja.

Ict’micO' Texto en imégenes "Los signos iconicos pueden
ser ‘clasificados en’ Imagenes diagramas y metéforas.
Imagenes: aquellas que comparten cualidades simples con
su objeto. Ejemplo pintura, Dmgramas los que
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8.3

representan las relaciones de las partes del objeto por
medio de relaciones analogas entre sus propias partes.

- Ejemplo diagrama de . barras. Metifora los que

representan a su objeto estableciendo un paralelismo con

* alguna otra cosa" (Pedroni 1995:62)

. Tropolngzco Es el analisis de todas las figuras retoricas,

o.sea utilizar la comunicacién con finalidad persuasiva.

- Las figuras retricas son formas de. expresién que a

veces afectan las estructuras de las oraciones presentan
con gracia y disimulo los pensamientos, los mads
:mportantes 50T la Metafora, Smecdoque vy Metomrm&

Metafora: Compara dos cosas identiﬁcando una con la
otra. Por ejemplo: en’'la publicidad de ESS0 "obtenga

gasolina en cualqmer parte" y se mtroduce con unda
imagen de un t1gre ‘presenta la fuerza y poder, es una
_ _::comparacmn de la gasohna con el animal.

Sinéodoque Cuando se produce ydala parte por el

todo. Un ejemplo: en un anuncio de }a ESSO que
muestra la cola del tigre por la gasolma.

Metonimia: Consiste en designar una cosa con el nombre

- de otra. Por ejemplo en un anuncio de papel higiénico el
" locutor en off dice: "Dulee Caricid”, la imagen presenta a
~ un nifio con un papel higiénico.

flwde'mgen"_ es publicitarias:

. Eplfamca _ L
“. Ontolégica
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10.

- Atributiva

-Epifanica: - La earacteristica es que siempre esti en primer
plano, impulsa hacia adelante, llama la atencién hacia algo
nuevo. Un gjemplo seria los anuncios de los cigarrillos el producto
estd en primer plano.

-Ontolégico: Recuerda la existencia de algo. En los anuncios de
PEPSI COLA se presenta una imagen, destapando la lata, ese
sonido hace recordar al producto y al final del anuncio sale
siempre la marca. . _

-Atributiva: Hace su enfoqué en las cualidades del producto. Por
ejemplo: en un anuncio de television de pasta dental COLGATE,
muestra las cualidades del producto.

- Todas estas figuras e imagenes hacen pos1ble.ia realizacién de un

anuncio, Por lo tanto es importante que todo creativo las tome en
cuenta. Més adelante se analizara algunos anuncws para ver
mejor el concepto que se dio de las mismas.

Si hablamos de imAgenes publicitarias y del mensaje para realizar
un anuncio. Estamos hablando de la Idea Creatlva.

- Entonces équé es Creatividad?

La creatividad

_Es el proceso mental que nos ayuda a generar ideas.
Otto Kleppner’s quien expresa: "La creacién de un anuncio le
requieren dos tipos de talento artistico, la persona imaginativa
que ayuda a crear la idea visual y un redactor". (1988:197)

Al hablar de crear, nos referimos a los elementos que se
van a utilizar para desarrollar la idea creativa, quiere decir,
imAgenes, texto, miisica, color. Todo esto es una relacion del
estudio que hace la semiologia para saber utilizar bien esos
elementos. Esto nos indica la preocupacién de que un creativo se
interese por saber cémo trabajar con elementos semioldgicos que
le van ayudar para elaborar una ides, o analizar un anuncio bien
sea suyo o de la competencia.
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. - Quiere decir que un anuncio tiene que identificarse con
.Bu grupo objetivo. . Cémo se identificaria con el anuncio, sélo por

medio de s1gnos 0 unagenes que se encuentran alrededor del
' contexto socml en el que v vive.

‘Hasta ahora log estudios -en materia de Semiologia en la
- ‘Publicidad en el area creativa son escasos. Uno de los propésitos
fundamentales es difundir el conocimiento,la aplicacién de esa
ciencia y saber utilizarla en el 4rea creativa, Significa que es
importante saber utilizarlos en la publicidad, porque la publicidad
" fundamentalmente se divide en dos partes basicas: a) El producto
creativo o mensgje, ‘b) el medio ‘o método para hacer llegar el
- mensaje a la audiencia objetivo. Quiere decir que la Publicidad
tiene que llevar el producto creativo o mensaje correcto al piblico
indicado en el momento preciso. (Schultz 1975:29).

Uno de los métodos mas  tempranos 'y mas

populares es el brainstorming, difundide por Alex F.

y Osborn: En su libro imaginacion aplicada contribuyé a la

.. ereacién de Ia creatividad en las décadas de 1940 y 1950,

tanto como Edward de Bono ha contnbuxdo ala

" comprensién del pensar en las décadas de 1970 y 1980.

" Lainica técnica que parece haber resistido’la prueba del

“~tiempo e el brastorming (la idea genial). He'aqui una de

-.'8us citas mas célebres Es como tratar de obtener agua

caliente y fria del mismo grifo al mismo tiempo: las ideas

no estan del todo caliente, la evaluacién mo es

suficientemente iria u objetiva, Ios resuitados son
tibios. "(Majaro 1992 175) :

: ... Los postulados anteriores son Iﬁ esencia de su ﬁlosofia y
su enfoque de generar ideas debe producirse al margen todo
intento de evaluacién. Mas atn la cantidad de ideas al fin puede
-:'generar calidad. : :

-+ Cuando el anunciante contrata eI servicio de una agencm
o de pubhcxdad, esta: contratando el talento. Un. equipo humano,

- que responde a la plural singularidad -del -publicista. Son
trabajadores firmes, honestos, sencillos, profundos, conscientes
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que se requiere para lograr una pieza de- comumcamon, sea cual

~ sea. Este puede ser pequefio, ‘de tres, de cinco o' 'de seis

miembros; hay personas con grandes hahxhdades que puede
cumplir més de una especialidad, pero lo comin es la existencia
de especialistas para cada actividad: . Redactores, disefiadores,

_visua]izadore_s, productores, - planificadoras - {res) de medios,
' ejecutivos de cuentas. B s T '

Todo este “equipo. forman todo el trabaJu para la

: reahzacton de un-anuncio, Lo anterior se puede resumir en una

-+ sola palabra integracion, -integracion de objetivos, integracion de

10.1.-

10.2.

10.3.

‘conocimientos, integracién de trabajo, integraciéni’ de mensaje.-

{Cémo se realiza esta integracién? Es facil de explicar en teoria
pero es dificil en la practica.

Reunion de conceptos: ~ El equipo. de trabajo se reiine para
esclarecer que objetwos se persigue, a quién o quienes se van a
chmglr Es necesano hacer sentir a todos los miembros respeto
mutuo profesional, y que alcancen una umdad de pensamiento, ya

- que algunas veces existen. contradmclones no antagdnicas, estas

son propias de todo proceso creativo para que al final llegan a un

- concepto comtin.

Wén del concem" : Despﬁ_és d.e_' ]iegar a un concepto comiin
y aceptado este se queda plasmado por escrito, posteriormente
sera entregado a cada disefiador, a cada integrante del equipo,

-con el objeto de que todos sigan igual camino y direccion.

Director Creative: El Director Creativo o Coordinador, después

" de definir el concepto y tenerlo claramente expresado por escrito,

es necesario cuidarlo y atenderlo que tome forma y se desarrolle,
controlar cada linea de texto, cada boceto, cada detalle para que
pueda ser aprobado.
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11.

Asi como dice un gran publicista Ferrer Son estrellas se
encienden y se apagan en el corazén del publicista. Son signos
de su propio signo. Por eso mientras la creatividad siga siendo
sustancia mas indispensable y trascendente del oficio publicitario,
resultara imposible evitarlas.

"La creatividad _pﬁb]icitaria tiene que tener una idea que
venda, que contenga una frase clave qﬁe sea relevante,
demostrativoy creible. Porque creatividad significa dar existencia
a algo de la nada, originar, hacer”.(Schultz_ 1983:10)

La verdadera importancia de la creatividad publicitaria

. consiste en hacer llegar el mensaje correcto a la audiencia

indicada en el momento preciso. El problema de esto es que hay
miles de anunciantes que tratan de hacer la misma cosa, al mismo
tiempo, con una misma audiencia, a través de los mismos canales.
Ahi se ve la necesidad de una publicidad creativa.

James Webb Young, un ejecutivo creativo de las agencias
de publicidad J. Walter Thompson, Co., . dice cualquiera podria

_ser creativo o aprender a serlo. El proceso o método mediante

el que producen las ideas, es: La recoleccién de la materia. Los

-materiales de su problema inmediato. Trabajar estos materiales

en su mente. . Realizar un trabajo de incubacién en el:que deja
que algo, ademas de su mente consciente, haga. el trabajo de
sintesis. . . El nacimiento actual-__de..la' idea en la etapa que
podriamos denominar "de Ia estrella’: Lo tengo!; el formato final

y el desarrollo de la idea es, darle una utilidad practica. .

Es una persona curiosa, inquisitiva, estudia la conducta del ser
humano, contempla la naturaleza. Tiene esa sensibilidad que lo
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* hace percibir cierto tipo de- aspectos que norma]mente la gente
comin no observa. '

- "Constituye una habilidad y privilegio del creativo, no sélo -
poner las palabras con su funcién sino hacerlas funcionar, pues
- ellas son el combustible que impulsa el motor de la publicidad.
“Una idea expresada con clarldad esla combmacwn de palabras e

e lmagenes '

"El artista y el redactor trabajan juntos, van a comer
juntos y conversan de la creacién de un anuncio, el redactor
- “sugiere una buena linea y el artista una buena imagen para
televisién, esto quiere decir la persona unagmatwa que ayuda a
- crear la 1dea vzsual :

12, Imagen

La imagen viene a constituir un auxilio o ayuda para

* codificar y decodificar la idea, aportando al receptor la posibilidad

. de" utilizar no sélo un sentido, sino:varios; de acuerdo con el

tratamiento pzctorlco a sus caractenstlcas y aotros. elementos
-"factmos - SR

o "Su va.lor expresivo y  comunicstivo, ‘constitiye uno de los

" ‘elemeéntos mas importantes en el desarrollo de'laculturay en la
comunicacién del pensamiento. Ella expresa por si misma o se

" vineula a otros cédigos para complementar una significacién. En
conclusién imagen es "Cualquier™ imitacién de un objeto sea cual
fuera la forma como la percibimos, empleandose y extendiéndose
a mdiltiples imAgenes,imigenes mentales, visuales,  téctiles,
olfativas, sonoras ete.(Jhibault 1973:114)

A continuacién algunas definiciones de imagen:
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Imagen (visual): por ejemplo, la foto de una persona. En ella cabe
el analisis iconolégico. '

Imagen de Imagen: La misma fotografia reproducida en
televisién, cine, etc. N

) Imagen .de_ 1o Imégen: textos lingiiisticos que aparecen en la
pantalla o en una imagen publicitaria. Metéfora visualizadas o
en los comics. ' o

Las no iméagenes de imagenes: Toda descripcién verbal de una
imagen. SR

Imagen Mental: Idea que se forma en el cerebro y que se
relaciona con un objeto o concepto dado.(Jhibault 1973:220)
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13.

13:1

Disefio y Creatividad:

Los creativos creen  que redactar una estrategia

pubhcxtana es en si nnsmo un acto creativo-un arte mas que una

ciencia. Reconocen que el desarrollo estrateglco ‘debe comenzar
con el conocimiento y la comprenswn que la ciencia provee, pero
creen que la estrategza en si misma sélo sale a la Iuz cuando el

' juicio, el instinto y ese toque espemal que es el art.e en su sentido

mas profundo, dan forma a esta informacién.

La esti'ategia florece con la iinaginak:ién ¥ con un cierto
sentido de lo que ocurre en el mercado. Se _marchita'cuando se
convierte en una declaracin seca de hechos y cifras.

Cuando hablamos de estrategia estamos hablando de
pasos que se llevan a cabo para hacer de una mejor forma la idea
creativa.

Antes de establecer una Estrategia Creativa, se presenta
un "Brief" (informacién basica acerca del producto) del producto
para poder establecer la estrategia.

‘Brief del producto:

Permite saber todo lo relacionado del producto. éEn
dénde se encuentra el producto? {Quiénes lo utilizan? para ello
se hace una investigacion de mercado, cuando asi lo requiere el
producto.

Cuando se comienza a trabajar con la estrategia, se debe tener el
perfil del consumidor, se determina quien es el "target" (grupo
objetivo), que describa la conducta actual respecto al producto o
servicio a ser publicitado, se detallan las actitudes y valores que
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influencian dicha conducta, esto se hace para comprender la
conducta real del consumidor.

Fl perfil del consumidor objetivo se dividen ‘en tres partes:
-Definicién demogréafica
-Relacién producto-consumidor - -

-Actitudes o valores

Definicién Demografica: Una descnpcmn a qmenes intentamos
llegar, caractemstlcas socxales i

R _ :'Relacmn Producto Consumnidor: Neces;dades o mtereses
© 7 que'lo motivan hacia' el producto.

_ = '_"'Actitudé's ‘o' Valores:Se busca datos en las motivaciones
w0 gof pliblico obstaculos u oportunidades. g

Lo anteriormente expuesto describe lo que es nuestro grupa

Ei‘arte de la estrategia consiste en dejar bien clard "qué’ es lo
que se ha de hacer, determinar ‘como’ es el arte de los
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- La Estrategia se divide en tres partes: ./ . ...

-Oferta del producto
-Beneficio para el usuario

-Soportes : =
IL : : Il .

Hustracién No.5
Fuente: elaboracién propia

Estas tres partes deberlan enca_]ar perfectamente entre si. No
obstante, se han de tratar por separado, para la profundldad ¥
. amplitud del pensamiento, para forzar la concentracién en la
diferenciacién eni_;_re la fimcién yel beneﬂcid_ del producto.

Es importante saber que no existe ninguna regla fija que
determme que parte de la estrategia creativa es mas importante,
todo esto varia.

Esto significa que el producto en una cé.teg_oria funcional,
la Oferta del Producto, adquiere relativamente mas importancia.
En una categorfa emocional con una_ dlferencmcmn funcional
limitada, un beneficio se vuelve mas u:nportante Usualmente es
- una mezcla de ambos y encontrar el equilibrio correcto.

-La Seccién de Oferta del Producto: Debe ser una descripcién
objetiva de lo que el producto o el servicio hace. Si la
superioridad sobre la competencia est4 presente o es importante,
esto debe de aclararse.

Al momento de redactar las declaraciones de Oferta de

Producto, el ereativo debe continuamente busear la reIevancm del
mismo.
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_-La Seccién Beneficio para el Usuario: Trata sobre como utilizar

. un producto o servicio afecta al ‘"target’. Esto varia
tremendamente por categoria. A veces el beneficio es emocional,
otras veces es fisico; ocasionalmente es una combinacién de
ambos. .

Al establecer el beneficio para el consumidor se le pide al
creativo nuevamente que piense en funcién de equilibrio y
relevancia, y que seleccione el beneficio mas significativo. Por
ejemplo, si el beneficio reside en que un producto ahorra tiempo
y dinero o hacer que el consumidor se sienta un comprador
inteligente.

-La Secciéon Soportes: Provee informacién disefiada para
contribuir a que el target crea en la declaracién de beneficio. A
veces sera un atributo del producto o servicio y otras veces serd
una légica de apoyo o razén fundamental.

Esta debe ser simple y directa. El creativo debe cuidar
de no recargar el proceso creativo.

Al final se le pide al creative que redondee y exprese
cémo deberia sentirse el target y que deberia pensar después de-
haber recibido el mensaje publicitario.

La clave estd en emitir un juicio con respecto a qué cosa
se espera que el consumidor tome de la publicidad. Esta
determinacién permitird evaluar la calidad y la cantidad de.
informacién suministrada en la Estrategia Creativa. También
permitird una evaluacién de la habilidad de la estrategia para
transmitir la accién deseada.
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Cada agencia tiene su modelo (llamada ¢omunmente en
publicidad como machote) ¢ estilo diferente, la informacién que
+ se necesita es la misma para trabajar un producto determinado.

El creativo es el cerebro de una agencia de ‘publicidad,

toda la responsabilidad le recae a eI, cada paso que haga lievara
: mempre su firma. :
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RESUMEN DEL CAPITULO

--Emn este capitulo se habla de los elementos y las partes
sustanciales de una comunicacién en general.-Cuando se utiliza
el proceso de comunicacién; uno se comunica,:se tiene que utilizar
los signos adecuados para que.‘la ofra: persona -entienda el

- mensaje,

- El proceo de la comunicacién, tal como se explica en el

: capitulo,-"' con-lleva: una -serie’ de .elementos o requisitos

“interrelacionados, cada uno cumple una funcién’ primordial pere

se complementa unos con otros para’ producxr una“ situacién
esperada. L o : SR

La pubhc1dad forma parte del basto campo de la

comunicacién. Bl publicista recurre también al proceso o modelo

de la comunicacién, para reconocera su' piblico, crear las
i estrategias; lanzar una campafa o elaborar un anuncio.’

: Porque la comunicacién en un contexto general es hacer
come un-algo a alguién:- Es la esencia de la wd&humana, la
- sustancia fundamental de la sociedad. . .

Comunicar es vivir.
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CAPTTULO HI
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Como se indicd en el rubro anterior el método que nos sirvié de
base para la realizacion de la investigacion es el Método
Cientifico, el cual es definido por los estudiosos de la materia con
el conjunto de pasos ordenados en forma logica y orientados a la
predicci6n, explicacién y control de los procesos de la realidad.

Como complemento metodolégico. se recurrié. al estudio del
Diagnéstico. Para la comprensién del mismo, presentamos una
sintesis del diagnéstico y sus elementos inherentes.

1. EL DIAGNOSTICO Y LA INVESTIGACION SOCIAL

Diaén_c’;stico: constituye en la descripcion, andlisis e
interpretacién de la realidad con un enfoque cientifico de

_Diagnéstico Comunal: es un. proceso especifico del
proceso metodolégico porque se constituye una serie de
etapas que permiten llevar a cabo una sistematizacion en
el desarrolio de su accién. '

Objetivos:
- Dar a conocer la importancia que tiene la aplicacién del
diagnéstico, para impulsar el desarrolio de la comunidad.

- Conocer la finalidad y los objetivos con lo que se aplica
el diagnéstico, determinando asi lo que desea alcanzar.
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EERRESTEY

- Establecer las caracteristicas propias del diagnéstico
dentro del que hacer profesjonal.

Tipo de Diagnéstico:

-Descriptivo, analitico e mterpretatwo :
- Inicial y continuado I

. - Comunal -
- Inicial

Comunal: describe e mterpreta la reahdad de una
comunidad. - :

Caracteristica del Diagnéstico a nivel comunal:

-~ Analitico, interpretativo y deseriptivo.”

Elaborado en base a una investigacién objetiva y

profunda, dinAmica, analiza e interpreta.

- Debe responder a un proceso de- trabajo sistematico.

- Refleja la situacién econémica, social ¥ cultural; abarea
todos los sectores de la poblacién en forma sistematica.

Téenicas utilizadas al elaborar diagnéstico comunal:

- Investigacién documental y social

- Investigaci6n, reunién, visitas’ domiciliarias, encuesta,
entrevistas'y asambiea. ' -

- Investigacién, cuaderno diario y de campo, fichaje.
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... - Investigacion, andlisis, sintesis, interpretacion y
exposicidn.

. . Propuesta. tedrica sobre el diagnéstico de trabajo social
. a nivel comunal:. -

Diagnéstico a nivel comunal: es wun proceso de
investigacion que describe analiza e interpreta la realidad
..de una comunidad en su totalidad con un enfoque
cienttifico profundizandoconstantementey dinamicamente
para acercarse mas a una interpretacion objetiva,
contando con la participacién comunitaria.

Importancia: llevar & cabo el diagnéstico comunal radica

en el valor que tiene para todo proceso de desarrollo a
... nivel de una comunidad, ya que es un elemento de apoyo
por medio del cual se toman decisiones con mayor
fundamentacién siendo la produccién de la investigacion,
en el gue se describe, analiza-e interpreta la realidad
comunal eon un enfoque cientifico.

Finalidad: se elabora con el fin de intervenir en la
realidad con. un .enfoque ecientifico: para lograr -el”
desarrollo comunal que conlleve al desarrollo social y por
ende a lograr el bienestar integral de la poblacion, en
_donde la participacién comunal esta -encaminada a la
bisqueda de soluciones y alternativos de trabajo.

Objetivos: el diagnéstico debe constituirse en un proceso

. -que. fundamente . toda .accién de ' cambio social,

dependiendo del grado de desarrollo de la comunidad.
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- - Interpretar la realidad comunal, para encontrar
alternativas de soluci6n.

- Interpretar objetivamente los ‘aspectos econdmicos,
sociales y culturales de la comunidad para obtener
elemento de juicio.
- - Plantear en forma clara, concreta'y objetiva la realidad.
. - El:diagnéstico debe ser desenptlvo anahtmo e
: mterpretatxvo

- Para su elaboracién debe tomarse en cuenta a todos los
sectores de la poblaclon e

- Se elabora en base a una investigacién- ‘profunda.

- Debe llevar a cabo un proceso espemﬁco y sistemiético
¢ para’sw elaboracion

- Es parte de un proceso de trabajo a nivel comunal.

— Debe interpretar toda {a problematica de las
+: cornunidades en toda su dimensién.

D Debe usar técnicas e mstrumentos adecuados

Inx::aloPreinnmar-

- Es descrip’sivo ¥ permite tener un conocimiento de la
comunidad en forma general. A
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. Los objetivos de elaborar este diagnostico son:

- Sistematizar datos e informacién inicial de la
comunidad.

- Interpretar desde el punto dé vista preliminar la
_situacién comunal, para llevar a cabo
un trabajo objetivo...... :

- Explicar-inicialmente la caracteristica de la comunidad
para establecer su nivel de desarrollo.

_. Continuado:

- Es:el.que deseribe y analiza la realidad en su totalidad,
se elabora en base a una investigacién profunda y
sistematica de la realidad comunal involucrando a todos
los sectores de la eomunidad en la‘investigacion.

- Explicar en forma sistemitica y profunda la realidad,
para ampliar el conocimiento de la misma.

. - Lograr la interpretacién de la realidad con un enfoque
", Objetivo... . . .

Final:

Es un diagnéstico que describe, analiza'e interpreta la
realidad y que tiene como base una investigacién
profunda y completa, que interpreta la situacién comunal
al finalizar el proceso de accién profesional.
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-- - Diagnéstico - final - refleja- las ' caracteristicas de la -
comumnidad.

Entre los objetivos que podemos’ mencionar para la
elaborarion de este diagnéstico estan:

Iuterpretar la situacién comunai, alfinalizar el proceso
de ac(non e intervencién.

- Plantear elementos de juicio que' permite la valoracién
de los cambios materiales e inmateriales:.

Utilidad:La utilidad del diagnéstico comunal radica en
que sirve de base para tomar decisiones en todo momento
¥ en todo proceso de trabajo, desde que se liega hasta
- que:se: finaliza el trabajo de la comunidad.

- Proceso:.- Los . objetivos- de- Ios - comunitarios, de la
- Institucién asi uno de los trabajadores:

Hay dos Fases:

Investigacién comunal instrumentos come: fichas
bibliogréfica, resumen - de transcripcién, informacién
recopilada por el investigador para tener conocimientos
previos de la realidad.

Segunda Fase: investigacion de campo tormar en cuenta
aspectos cronoldgicos, sociales y culturales de la
~.poblacién, - : S e o
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DIAGNOSTICO PARTE DE COMUNICACION

- Importancia del diagnéstico
.= Objetivos del diagnéstico
- metodologia

_..En dos:técnicas recoleccion. de datos: .-

- Documental

- Campo

i Técnicas de andlisis -
--Resultados:esperados

- Conclusiones
--Recomendaciones . ....-. ...
- Técnica de anilisis de contenido
- Resultados esperados

_ LAS BASES PARA EL ANALISIS SEMIOLOGICO

Para el andlisis semioldgico, nos auxiliamos de la
terminologia que: propone Férninand “de Saussure
(Escuela de Ginebra). Las dicotomias que sirvieron de
base. -son: . significante - significado; - denotaci6n -

connotacién. Ademas, con el Animo de ofrecer un aporte
lo més completo posible,:se .recurrié aila propuesta de
anilisis de Charles Sanders Peirce, representante de la
Escuela Norteaméricana y su funcién-triadica del signo,
....mas conocida como tricotomia de Peirce; los'elementos de
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OBJETIVOS GENERALES: -

-Realizar un Diagnéstico acerca del uso de la  aplicacién
de la Semiologia en:los mensajes publicitarios.

-Divulgar la importancia que tiene la Semiologia para el
creativo en la realizacién de un anuncio que logre éxito.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

-Conocer la opinién de los creativos en el manejo de la- '
Semiologia en la elaboracién de:un anuncio.

-Conocer algunas técnicas de creatividad que utilizan las
Agencias de Publicidad en Guatemala. -

-Aplicar los conceptos ~semioldgicos: significante,
significado y: referente, denotacién y' connotacién, en el
andlisis de los anuncios escogidos.
POBLACION Y MUESTRA:

"+ La poblacién que fue seleccionada comprende:

+ Profesionales de la publicidad. -

< Once creativos de las agencias de publicidad, nacionales

‘e internacionales, de la ciudad capital.

Pude observar que son..més- de cien' agencias de
publicidad. - Entonces por conveniencia didactica,
accesibilidad, falta de tiempo. Tome las anteriormente
expuestas.

48



Las agencias investigadas som:

Dos - semidlogos -de ‘la Universidad de San Carlos:

~(Licenciadas.en Ciencias de la Comunicacién) Licenciada
-.-Ana Maria Pedroni y la licenciada Miriam Yucuté.

-Son personas que tienen experiencia en la Semiologia y

- una de ellas a dado aportes valiosos para el estudio de la

l.PARADIGMA

2IDEAGRAFICA | 2PUBLICENTRO .
3. WACH'ALAL 3 APCUTOWSON

ﬁmtrmién No. 6

Fuente: investigacién de campo agosto 1995.

Todas estas agencias citadas anteriormente, ofrecen un servicio
completo en publicidad y promocionés. Su funcién es tratar de
servir y complacer los gustos de su clientela.

6. TECNICAS E INSTRUMENTOS: - -

6.1

Procedimiento:

~Visita »a -varias -agencias de- publicidad, donde se
. entrevistd .y encuestd -z los-creativos de ecada wuna.

También - se ~entrevisté - a- ‘dos- semilogos de la
Universidad de San Carlos de Guatemala, que
completaron Ja informacion con su punto de vista
semiologico en la publicidad.
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6.2

~Consulta bibliografica en la biblioteca de la Universidad

-de San:Carlos de: Guatemala y otras fuentes.

-Analisis semiolégico en base a cinco anuncios de televi-

--5i6n-de bebidas- alcohélicas, - a juicio-'de la licenciada

Miriam Yucuté, esta clase de productos se caracteriza por
mantener campafias publicitarias con uso mas intensivo

de imdgenes.

Instrumentos: ™

" - _-Cuestaonano que se utlhzo para la recopﬂamon de la

informacién es de respuesta abierta,. para creativos de las
agenmas de pubhc:dad ' &

-Cgest_ibnari_o a semiélc_)gos dela Umversuiad '

. -Entrevista con dos-directores de dos agencias. -

-Guia ae. an.é.}is.is.de anunéios televisados.

| .- DIMENSION ESPACIAL Y TEMPORAL:

La dimension espacial del estudio estd constituido por

seis agencias de publicidad nacionales e’ intefnacionales de la
ciudad Capital.

--La dimensién temporal, se-llevé a cabo ‘durante el mes

de junio. Es de tipo transversal porque el estudio se realiz6 con
el objeto de determinar la. situacién actual de los problemas
mencionados. - TR
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ANALISIS ESTADISTICO:

Los resultados. de los instrumentos aplicados
(cuestlonanos y entrevistas) fueron sometidos a pruebas de
. .medicién porcentual y se presentan a través de la técnica del
_ ndlagrama de barras y el circulo porcentual. Una vez ordenados
los datos, se procedm a procesarlos estad15t1camente

TIPO DE INVESTIGACION:

La mvestxgaclon que se, reahzo es de tipo, descrlptlvo
Las propﬁéétés de los encuentados fueron la base para realizar el
dlagnosf,_mo .que sustenta la presente _m\_rg_s_tlgacmn cuyas
. : ' w}ert_ienteqprincipalés___son_:_ la investigacion dqc_:_t__r;r_;ent_;al y la de

campao.
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CAPITULO IV =~
* RESULTADOS RELEVANTES DEL DIAGNOSTICO

A continuacién se presentan los hallazgos que se
obtuvieron en la investigacién de campo, realizada en agencias de
publicidad de la‘ciudad de Guatemala. TLas principalés unidades
de analisis fueron:

. 11 Creativos de las agencias de publicidad y
' 2 Semi6logos: Licda. Ana Maria Pedroni y Licda. Miriam Yucuté.

""" Los resultados’ analizados responiden 'a los” objetivos

- planteados en el presente trabajo de investigacién. La lectura de

los mismos hard més facil comprender cémo trabajan los

creativos en la publicidad para poder contribuir mas
acertadamente con este estudio.

2. ANALISIS DE RESULTADOS

Los resultados de la investigacién de campo
realizada en la ciudad de Guatemala, con los creatives de
las diferentes agencias de publicidad nacionales e
internacionales, permitié conocer cémo se utiliza la
Semiologia en la publicidad.

El 86.36% de los sujetos entrevistados
manifestaron que la técnica més efectiva para el anuncio
es la lluvia de ideas. La cual consiste, en que el creativo
anota todas las ideas en una hoja que genera su cerebro,
imaginacién, concentracién en el producto para sacar una
gran idea.
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“A la vez se puede comprobar que un 27.27% no utiliza técnicas
para la reaiuamon del anuncio, lo cual desemboca muchas veces en
anuneios pobres ¥ poco: creatwos

- -De"10% aniterior ‘ se 'desprende en todo-este procédimiento de
produdir’un amumecio, ‘los creativos no- se preocupan por -utilizar a la
Semiologfa como herramienta - de analisis, 'y si ‘la- utilizan es
inconscientemente. '

El 45.:45% de los encuestados utilizan la Semiologia como apoyo
¥ no como instrumentos imprescindible. Lo que demuestra’y reafirma los
datos anteriores. Lo: aconsejable seria’ utilizar -la semiologia como
herramierita de trabajo; ello redundaria en anuncios de alta calidad. Un
porcentaje - minimo- 18.18% opiné~ que la -semiologia es it como
instrumerito apropiado de anélisis'y creatividad. '

“En’el transcurso de la investigacién de campo se pudo observar
que entre los creativos entrevistados, tienen una profesién diferente con
el drea -de publicidad, pero:se dieron cuenta que su ‘vocacién se
encontraba -en la publicidad.” ‘Al ver que tenian esa sensibilidad, ese
talento, ese arte para‘crear amuncios'y ser parte del departamento de
creativos' de-una ‘ageéncia- de publicidad.  Logrando asi trabajar en este
¢ampo-y desarrollar ‘el talents. Pero al'‘mismo-tiempo se comenzaron a

“cerrar‘las puertas a profesioﬁales en el area de publicidad. Privarles la
-opoftunidad de’trabajar én su'rama y ser parte del ‘equipo creativo.
Personalmente, la autorade la presente tesis pudo comprobar lo anterior,
-cuando: traba;o err una’ agencm de pubhcxdad ¥ una productora de
-television. SR : : :
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- PUNTOS DE VISTAVERTIDOS POR LOS SEMIOLOGOS

En las entrevistas con los semiélogos, se les hicieron nueve
preguntas para conoccer su opinién acerca de la utilizacion de Ia.
‘semilogia en la publicidad. A continuacién se detallan sus
- -respuestas. que servirdn pard complementar el analisis'a Ia
: investigacién de campo y el andlisis realizado de los anuncios de
publicidad. : =

1. Las imégenes, el sonido y el color se usan eficazmente en los
anuncios de bebidas alcoholicas: o e
..-Las dos semidlogas coinciden en que los publicistas guatemaltecos
:~ han logrado un buen manejo.de imégenes, movimiento, sonido y
- colores en los anuncios de bebidas alcohélicas. Sin embargo como
se pudo establecer; los creativos-que son los encargados de la
elaboracién de los anuncios manifestaron utilizarla muy poco.
- 2. La _importancia del conocimiento de la Semiologia en la
- publicidad guatemalteca: Ellas consideran que el conocimiento.de
la semiologia en general es muy importante y fundamental en
- cualquier tipo de publicidad, se hace distincién entre anuncios
guatemaltecos e internacionales, ya que la mayoria de los que se
transmiten por la televisién guatemalteca.no . son . hechos en
‘nuestro pais. Casi siempre son realizados en el extranjero. -Si
hablamos de la aplicacién como ejemplo en la televisién, estamos
hablando de imagen en movimiento, debe tener una perfecta
. armonia, una relacién légica.y coherente entre.las imégenes,
sonido, color. Al decir conocimiento-de la semiologia es utilizar
todos los elementos necesarios para la realizacién del anuncio'y
el analisis del mismo. :

3._El aporte de In semiologia a la publicidad pacional: Opinan que
_todos los elementos para poder crear mensajes publicitarios que
muestren nuestra cultura. idiosingracia, una identidad nacional.
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RESUMEN GRAFICO DE LOS DATOS OBTENIDROS

Principales técnicas y elementos de la creatividad:

E1 cuadro No. 1 muestra las diferentes técnicas gque los
creativos de las agencias de publicidad utilizan para
realizar su trabajo.

Cuadro No. 1
TECHICAS DE CREATIVIDAD QUE UTILIZAN LOS
CREATIVOS DE LAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD

AGERCIAS TECHICAS DE CREATIVIDAD
1lluvia 3 Relajacién % Transpira- * Xa %
da idaas cién @ utlli-
inspiracién za
MCcCANN 2 18.1R o o o Q 1 9.09
ERICRSON
PUBLICENTRO z ig.18 o Q Q o3 2 18.1
IDEAGRAFICA [ a Q 0 1 9.09 0 0
APCLTOWSON 0 Q 1 5.09 9 0 4 ']
WACHA ' LAL 0 4] o ] 1 9.0%9 1] o
PARADIGMA 1] Q 1 9.09 O 0 0 ¢
TOTAL 4 36.36 2 18.10 2 ig. 18 3 27.2
7

Fuentes: Datos recabados por la autora agosto 1985.

1 preguntarle a los creativos que técnica utiliza més al momento
e trabajar un producto, se observa gue el 36.36% de McC..NN
'RICKSCN v PUBLICENTRO utilizan la técnica de Lluvia de Ideas,
ssto les facilita crear mejor la idea. 18.18% de APCUTOWSON Yy
'ARADIGMA es un Relajamiento total de la mente para gue se puedan
roncentrar en el producto a trabajar. La tercera técnica citada
yor IDEAGRAFICA y WACH'ALAL, es la Transpiracién e Inspiracién
ron 18.18%. Un 27% No utiliza ninguna técnica.

.08 creativos de las diferentes agen-. ias de publicidad, obtienen
informacién para elaborar un anuncio proveniente de diferentes
:lementos.

fsto se observa en el cuadro No. 2 describe los diferentes
alenmentos.




1adro No.

2

ELEMENTOS QUE UTILIZAN LOS CREATIVOS

AL ELABORAR UN ANUNCIO

AGERCTIAS

ELEMENTCS MAS UTILIZADOS

Eatrateg
ia
creativa

Concapto &
imagan

%

Fl Cerebro

Informa-
cién por
el

cliente

MoCANN
ERICRSON

PUELICENRTRO

PARADIGMA

IDEAGRAFICA

2,09

WACHA * LAL

APCUTOWSCN

9.09

TOTAL

36.36

2 18.10

Fuente: Datos recabados por la autora agosto 1995.

El 36.36% de los creativos de McCANN y PUBLICENTRO al
realizar un anuncio indicaron que su principal fuente de
informacién sobre el producto es por medic de la Estrategia
Creativa esto incluye el Brief del Producto. Ademéds
utilizan Concepto e Imégenes con un 18.18%. Luego
WACH’ALAL y APCUTOWSON con un 18.18% es a través de
informacién proporcionada por el cliente, gquiere decir un
(Brief del Producto} que viene siendo casi lo mismo con las
dos agencias anteriores. Ahora PARADIGMA ocupa los
porcentajes mAs bajos con 9.09% usa los elementos de
Ilustracién, Copy, Logo y otra minoria no respondié.




UTILIZACION DE LA SEMIOLOGIA EN LA
IDEA CREATIVA
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Fuente: Datos recabados por la autora agosto 1995.

La grafica No. 1 refiere a la utilizacién de la Semiclogia por

parte de los creativos para plasmar una idea en anuncios de
televisidn.

Como se puede apreciar en la gréfica el 45.45% utilizan la
Semiologia como apoyo al realizar la idea creativa, un 18.18%
la usa como andlisis. 9.09% a través de analogias, otro 9.03%
de codigos, 18.18% indicd no usarla.




Es dtil para seleccién de tipo de signos que nos identifican con
nuestros valores, la cultura nacional. La seleccién de significante
adecuado, las funciones y articulaciones de conectores semanticos.
Que el grupo objetivo identificard al ser utilizados en los
anuncios.

4._Los instrumentos se utilizan para analizar un anuncio
publicitario: Hay varios modelos que se pueden estudiar como el
de Umberto Eco, Roland Barthes, Beler Song. Estos se refieren
a elementos lingiiisticos, no lingiiisticos. También se debe
estudiar desde varias perspectivas: iconoldgica, visual, sonora,
tropolégica, denotativo y connotativo.

5._Codigos utilizados en esta clase de anuncios: Estan presentes
los codigos de orden social, elementos de status social, modas.

6. La parte mas importante de la semiologia en la publicidad: La
semiologia toda es importante, es una disciplina que apoya
enormemente los anuncios publicitarios, ya que se ocupa del

mensaje no lingiiistico y lingiistico.

7. La_concordancia entre el significado v el significante: Es
importante utilizar el contexto propio porque el significado y el
significante estin en estrecha relacién con el mundo que nos
rodea. Lo fundamental para lograr un enlace entre el significado
y el significante es partir de un contexto local dentro de! mismo
pais. Los publicista conocen muy bien su grupo objetivo ¥
disefian el mensaje adecuado para lograr el efecto deseado.

8. Elementos semioldgicos que se pueden utilizar para elaborar
amumcios de bebidas aleohélicas: Retorica de las imagenes
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9. Recomendaciones a los publicistas para que elaboren anuncios
- publicitarios: Ambos semiblogos consideran  que se debe
profundizar més el estudio de la semiologia. Ser mas
nacionalistas, buscar la identidad eultural. Dejar entrever un tipo
de mensajes ecolégicos, esto quiere decir mensajes paralelos que
promuevan el producto y buscar de alguna manera la
conservacién del medio- ambiente y el enrlquec:mlento de los
valores cuIturaIes
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[La publicidad explota las necesidades primarias y secundarias de los consumidores.
tHustracién 7

Fuente: Elaboracién propia




CAPITULO V

PROPUESTA ‘PRACTICA DE. ANALISIS
SEMIOLOGICO DE-ANUNCIOS DE
BEBIDAS ALCOHOLICAS POR TELEVISION

A continuacién: se presenta el andlisis .préctico- de ‘caracter semiolGgico
de cinco anuncios publicitarios televisivos: -

Anuncio de "Ron Botran"; en una discoteca, un grupo de jovenes
disfrutando el licor, se escucha musica mioderna, se inicia con un “jingle”
"te atrapa, te llega, que se ve siéntelo, libre como tu sabor.." la
complementacién del texto se va afirmando con las imégenes. A esto se
le llama anclaje, es una relacién de texto e imagen. AR

‘Luego se observa una Metafora, se hace una comparacion.de una
mujer de cabello rubio, vestida de negro con un collar de perlas, lo cual
denota que pertenece a ‘una clase media-alta; con:la botella de Ron
Botran. Al momento-de destapar la botells, se le cae el collar, con una
expresitn de asombro la mujer ve al hombre, luego todos los movimientos
de la botella sugieren similitud con los que realiza la mujer, haciendo con
ello una comparamon Botella-Botran = mujer.

La connotacién es el p]acerfque:s'se siente al tomar el licor y de
tener al lado a una mujer. Los eolores del vestuario que se presentan son
negro, blanco.segiin-la- psicologia del color que significan “status”, clase,
snavidad. También es una imagen Epifinica porque aparece la marca
del licor en primer plano, incita hacia adelante, llama Ia atencién a probar
algo nuevo. El Referente: es la botella, musica, luces, el ambiente que
rodea a las: parejas S ;

En el seg'undo amuncio: de: WIHSKEY J & B, el mensaje ‘es de
Anclaje. Va relacionado con la marca del WHISKEY "Esta palabra
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Strange el idioma de los escoceses, dos marcas genuinamente escocesas,
mas de doscientos afios de maduracién, refinamiento..." al momento que
va diciendo el locutor lo que es el WHISKEY se va presentando la botella,
la marca del licor es una imagen Atributiva, enfoca las cualidades del
producto. . . :
Connota un hcor de clase, de personas conservadoras, clase alta,
que les gusta el WHISKEY fino y elegante. Al fondo se escucha miisica
clasica que da "confort" y tranquilidad. El referente: botella de Licor
escoces.

_ En el tercer anuncio de Quetzalteca Especial, al inicio del anuncio
el texto es en Jingle asi "Dia a Dia en nuestra tierra, se respira tradicién,
son momentos especiales de alegria y emocién" luego el locutor:
"Momentos que celebramos con Quetzalteca Especial, momentos especiales
de alegria y tradicién...” Ia palabra tradicién apela los sentimientos de ser
guatemalteco porque se apoya con imAgenes que presentan varias tomas
de festividades, aniversario, boda, noviazgo y-la comida tipica de nuestro
pais pero también colocar al licor como un. elemento importante de las
tradiciones guatemaltecas. Todo el mensaje en si es una relacién de
Anclaje. i : :

Se hace un acercamiento de las tradiciones de Guatemala con el
licor quezalteca especial. Al nombrar el licor por medic de las tradiciones
de los guatemaltecos; es una Metonimia. - - g

También es una imagen Ontolégica. ' Se recuerda que el producto
estd ahi como una tradicion guatemalteca. Al inicio de un anuncio
aparece una mazorca de maiz considerada simbolo. de la cultura Maya.

Todo esto hace una connotacién de celebracién de:los pueblos,

costumbres y el calor familiar. Al momento de brindar con Quetzaiteea
Especxa!, la- alegna, orguilo de'ser guatemalteco
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La Musica que utilizan es chapina (guatemalteca) de alegria y
utilizaron colores festwos ElL referente el convivié familiar, ambiente
guatemalteco con sus elementos connaturales, musica marimba, trajes
t1p1cos cormda guatemalteca.

' Ahbra_cveé._n‘lés '_el_ém::nc_io de Johny Walker en el texto dice el
locutor "lo qué nos hace diferentes la pasién, ]a pasion de Jograr afin mas
lejos, déjala salir Johny Walker/Red Label, pasion al rojo vive', lo que
dice _'_e_l mensqe va ?_e}aciohado con las imAgenes, es una mensaje de
ancliie. - _

_ Aparece un grupo de jovenes corriendo alegéricamente con una
bandera roja, y cuatro hombres cargando statuas del solyla luna, se hace
una disolvencia de imAgenes, una mujer partiendo un lienzo rojo, aparece
ei Whlskey Luego otra toma en donde celebran el triunfo,. después
aparece una mujer vest1da de. ro;o deJando caer unos _pétalos, En otra
toma., un hombre corre en busca del complemento que es la mujer vestida
de rojo, una disolvencia con el licor Whiskey Johny Walker.

. Tado este _}uego de i 1magenes hace una connotacmn de la nueva
era, las banderas rojas connotan 1a pasién. y la hbertad, al momento de
partir el lienzo que rompe con la tradicién. También el sol y la luna que
es un-complemento de lo bueno y lo malo, €} equilibrio de la vida, El
vestuario de la mujer que deja caer los pétalos, muestra la libertad y la
suavidad del licor. ¥l encuentro de! hombre con la mager es una
conmotacién del complemento perfecto con el Whiskey.

Es una imagen Ontoldgica se recuerda que el whiskey esta ahi
en momento de pasién y alegria. El referente: botella del whiskey, pareja,
banderas, el sol, la luna.

En el anuncio de Venado Especial comienza con una mujer
saliendo de la piscina con un bikini rojo, con busto exuberante, luego
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entra el sonido de misica trop1ca1, se muestran unas maracas que
 autométicamente se hace una relacién del busto de la muger con las
maracas que son de color rojo. El locutor dice "Libre para combmar, libre
para disfrutar. La libertad estd donde tu estds, Sello de Oro Venado
Especial”. Es una metéafora, la mujer es una comparac:on de hbertad, de
placer y el busto con las mamcas se hace una comparaewn

Aparecen varios modelos hombre y' :mﬁjeres 'q'ue.ba.ila.ri éxi trajes
de bafio, una reunion de alegria, de fiesta.” Todo esto hace una relacién
del mensaje e imagen es Anclaje.

Da una connotacién de alegria, de placer, j 3ovenes de clase media
alta que les gusta lo bueno las ﬁestas estar blen

. Es una imagen Epifanica el producto est4 en pru:ner pIa.no En
todo el anuncio se encuentra la marca del licor unpulsando a probar algo
nuevo, diferente. Referente: sello de venado, pxscma, musica troplcal

Denominador Comiin: coincidieron de definir codigos

lingtiisticos:kinésicos, gestual, paralingiifstico, relevos del IenguaJe Ios
au:uha.res deI lengua_;e ¥ sustitutos del lenguaje o :
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SIGNOS Y SIMBOLOS QUE DERIVAN LOS ANUNCIOS ANALIZADOS

ANUNCIO CLASE DE SIGNO  {EJEMPLO SIMBOLOS
ION BOTRAN Socio Cultural Vestuario Botella
Visual y auditivo Risas, baile,
Gestual musica moderna y
Kinesico movimientos
NHISKEY J&B Socio Cultural Musica instrumental Marca escocesa
Visual, auditive rnagenes y scnidos botella
Visual, sonoro
AUETZALTECA Socio cufturat Vestuario Mazorca
Natural, visual Risas, gbrazos Marimba
auditiva Lagrimas, musica de traje fipico
marimba Botella
NHISKEY JOHNY  |Socio cuitural Vestuaro Banderas
NALKER visual, auditivo Alegoria Rosas
Musica "New age” Botella
Sol y luna
VENADO ESPECIALSocio culturat Vestuario Venado
Visual, auditiva Baile.risas

Naturales

Musica tropical

“uente: elaboracion propia

zh anuncio televisivo tiene el privilegio de presentarse através de dos niveles:

zl nivel visual y el nivel

Je los dos niveles el que predomina es la imagen, en la mayoria de veces,

verbal.

s& acompaiia de una serie de signos y simbolos, jos cuales cumplen la funcion

le relevos y en algunos cases sustitules de 1a palabra. Ei cuadre antertor es
ina sintesis de los signos y simbolos predominantes en los anuncios analiza-
jus. Estos cumplen la funcién de aclarar la significacion del mismo, acentuar

wopdsito principal det anuncio en fa promocion y venta del producto.




CONCLUSIONES
.as c;_ir;clusiqnes a .lés”_que. liegué en el trabajo de investigacién aberca de
a aplicacién de la semiologia en los mensajes publicitarios se detallan a

rontinuacién. :

. El tipo de diagnéstico realizado es el denominado

comunicacional.
2. Los objetivos de la investigacibn se alcanzaron

ampliamente, a través de la opinién de los creativos y semidlogos
se pudo conocer la aplicacién de la semiologia en Iz creacién de
mensajes publicitarios. '

3. Los datos del diagnéstico comunicacional realizado
permitieron confirmar que los creativos de las agencias de
publicidad nacional e internacional manifestaron poco interés en
el uso de la Semiologia, al momento de elaborar un anuncio
publicitario.

4. Las agencias de publicidad tienen diferentes técnicas o
estilo de creatividad para anuncio. La que mas utilizan segin el
estudio de campo es la lluvia de ideas.

5. Los semidlogos opinan que es necesario utilizar Ia
semiologia como instrumento de analisis. Segtin ellas, los
modelos mas recomendados son: Eco, Barthes.

6. La mayoria de creativos en las agencias de publicidad, ¥y
el departamento de arte, son del sexo masculino y la participacién
de la mujer es poca, porque elias se desempefian en otros
departamentos como en el area de ejecutivos de cuentas, en el
departamento de medios, departamento de tréfico etc.
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La comunicacién es importante en la sociedad ya que los
individuos se comunican por medio de signos. Los signos
utilizados deben ser identificados por el individuo, para poder
- influir en ellos con facilidad. Los creativos algunas veces no
conocen perfectamente el campo de referencia de su grupo

objetivo, y utilizan signos equivocados que no se identifican con -
" 8l Entonces es cuando los anuncios fracasan y son retirados en
los medios de comunicacién. o
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 RECOMENDACIONES

. Que los creativos se acerquen més a la Semiologia. Se
., estudie los diferentes campos de la misma y la relacién que tiene
. con la publicidad en el area de- creatividad,

- - Que el creativo en.publicidad estudie disciplinas como:
arte, hteratura, pintura, cine, misica y. obtener mAs ideas para
: elab_or_a: un anuncio.

. Que las agenclas de pubhcidad promuevan conferenczas
_ _acerca de la utilizacién .de la. -Semiologia_en la. publicidad.
.. Intercambio de informacién con las demés agencias de publicidad
~en ¢l drea de creatividad. . También establecer en las agencias
internacionales qué avances han tenido en ésta 4rea, para un
alto nivel de conocimiento y mayor originalidad al crear la idea
genial.

63




Si para el anuncio es tan importante 1a idea, es necesario
que el creativo tenga conocimiento de la Semiologia para que al
momento de crear la idea, utilice los signos que va a identificar a
:su grupo objetivo; el trabajo se le facilite y tenga una mejor visién

‘hacia ‘su grapo’ objetivo.” Con los ‘elementos anteriores podra
analizar, con mayor facilidad, el anuncio o el de la competencia.

“*Que el publicista ténga la responsabilidad de dar a las

“ ¢osas si propio acento’'y'a traducirle’ en el acento particu]ar que
cada regién geogréfica y cada grupo humano requieren. El
lenguaje técnico es universal, pero debe aplicarlo a su dimensién
~“local, porla'manera caraetenstwa de'ser de un lugar de un pais,

“deun pueblo Cada pueblo tiene su trad.tcmn, su lenguaje. Cada

'lengua 8U voz, su'acento: Todo esto reqmere, ademas que el
' ’-pubhcrsta seamas namonair.sta. R
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ANEXO

. 1. Datos adiéoﬁa_les de lo§_enbtiestados
.2, Encuestas a los creativos -
3. Encuestas a los semiélogos
4. Glosario técnico
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Anexo 2

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA

ESCUELA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

Por favor responda las siguientes preguntas. “Sus respuestas serdn de
mucha utilidad para realizar un diagnéstico respecto del uso y aphcamon
de la semiologia en los anuncios publicitarios.. :

iMuchas gracias!

DATOS GENERALES
1. Cargo que desempefia en la agencia:
2. Lugar de trabgjo:

CUESTIONARIO

1. 4Al momento de crear un anuncio publicitario usted utiliza la
Semiologia?

2. ¢Como utiliza usted la semiologia en la idea creativa?

3. 6Qué técnicas de creat.ividad utiliza?

4. <Cuflles son los elementos que utilizan la momento de crear un
anuncio?

5. #Qué es més importante en la elaboracién de un anuncio para

televisién: imagen, texto jingle?



{anexc 1)

DATOS ADICIONALES DE LOS ENCUESTADOS

SEXQO DE LOS CREATIVOS ENCUESTADOS

Femenino (9.1%)

Mosciine  (90.9%)

Fuene: Investigacién de compo agoste/95

mo dato demogrifico adicional se pudo establecer gue un alto
recentaje (90.9%) de los creativos investigados son del sexo
1sculino como se puede observar en la gréfica No. 1.




Anexo 8

UNIVERSIDAT DE SAN CARLOS DE GUATEMALA

ESCUELA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

Por favor responda las siguientes preguntas. Sus respuestas seran de
mucha utilidad para realizar un diagnostico respecto del uso y aplicacion
de 1a semiologia en los anuncios publicitarios.

iMuchas gracias!

CUESTIONARIO

1. éCree usted que en los anuncios de bebidas alcohoélicas se utilizan
eficazmente las imagenes, el sonido y el color?

2. ¢En que grado considera que es importante el conocimiento de la
semiologia en la publicidad guatemalteca?

3. éQué aporte puede dar la semiologia a la publicidad nacional?

4. {Qué pardmetro o instrumentos se utilizan para analizar un
anuncio publicitario?

5. 4{Qué cédigos considera que se debe utilizar en esta clase de
anuncios? {Cudles estdn presente y cuiles hacen falta?

6. &Qué aporte de la semiologia es mas importante en la publicidad
para crear un anuncio?

7. &Qué parametros considera usted que se deban utilizar para
lograr la concordancia entre el significado y el significante?

8. éQué otros elementos semiolbgicos pueden utilizarse para
elaborar anuncios de bebidas alcchélicas?

9. éQué recomendaciones haria a los publicistas para que elaboren

anuncios publicitarios?

{
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GLOSARIO TECNICO

AMBIGUA: . Que admlte interpretacién distinta
(Everest..1989: 10) : -

BRIEF: ES toda la infarmaCLGﬁ que-; el
cliente da del producto (McCan ERICKSON 1991
Pag. 1}). .

CAMPANA- Programa publlcltarlo coordlnado
para . un . producto .o  servicio especifico
durante un periodo de tiempo determinado.
(McCANN ERICKSON 19%1: Pag. 2}.

CIBERNETICA: .. = (Ciencia que estudia = os
mecanismos autom&ticos de comunicacién y de
control de los seres vivos y de . las
médquinas. (Larousse 1983: pag. 99).

COMERCIAL: El mensaje del anunciante en
Radio o Televisién. . (McCANN ERICKSON- 1991:

pag.3).

CONTEXTO: Es el conjunto de mensajes. (en
este caso visuales) - . que.. . recibimos
cotidianamente y que vamos asxmllando en dos
direcciones: . Social e:Individual. .
(Semiologia. y Comunlca01én. 1992: pag. 3)

DIACRONICA{:.NOS revela cuén fuerte. es; el
caracter dinémico ‘del. lenguaje.
(Comunicacién Hoy).

DIADICA: ~ Conjunto de dos unidades.’
(Larousse 1983: pag. 172). | o
DICOTOMICOS: D1v1sién en dos partes.
(Larousse 1965 196) ‘ . .
FACTICOS:" Real verdadero. " (Larousse 1983:
pag. 233). ' o '



SCRIPT: = Una descripcién del wvideo, junto
con el audio, wusado para preparar  un
storyboard o en vez de esta. (Otto
Kleppne r 1988:°683). ) :

SINCRONICA. Trata de explicarnos los
diversos fendmenos de significado que
puede ocurrir en cualquier: idioma en ‘un
momento dado de su- hlstorla. - {Comunicacidn

Hoy) .

SINTAGMATICO: Relacién que hay entre dos o
mds unidades existentes ‘en” una oracién.
(Larousse 1965: pag. 607).

TRIADICA: Conjunto de tres unidades, de

tres personas, etc. (Larousse 1983: pag.
592).
TRICOTOMICO: Divisidén en tres partes.

(Larousse 1965:. pag 609)

ZOOSEMIOTICA: El estudlo de la ciencia
natural y ciencia del comportamiento, la
investigacidén sobre el lenguaje humano, al
comparar -y entre los: hombres o (La
Comunicacién Hoy 1982: 37). i

JINGLE: Un comercial con midsica adaptada,
que usualmente lleva el slogan. .=  Puede
ayudar a recordar mejor el nombre al slogan
de una marca.(McCANN ERICKSON 1991: pag 4.

MEDIO: El vehiculo que transporta el
anuncio como telev1s;6n, radio, periédico,

revistas, anuncios exteriores, tarjetas de
automévmles, etc. (Otto Kleppne r 1988:
vaag. 677).



