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RESUMEN

El Presente trabajo de investigacion ha sido realizado con la intencion de conocer
cuales han sido las bases ideologicas sobre las que han sido planteados discursos
publicitarios - anuncios, para los receptores, y sus condiciones de uso.

Con la utilizacién de dos métodos: Método Semidtico, y de Manipulacion del Len-
guaje, y su aplicacion sobre cuatro anuncios publicitarios, que fueron escogidos
por la fuerte connotacién que poseen, de esta manera se pretende obtener los
resultados de tipo ideolégico que ha sido producido en los receptores.

Es asi como se han desarrollado los métodos, y se han desarrollado independien-
temente cada uno, mosirando similitudes en su aspecto realizado sobre la pro-
puesta ideologica difundida, sutiimente disfrazada en todos los casos a través de
figuras e imégenes y términos que resultan atrayentes para el receptor.

Se ha evidenciado en cada uno de los anuncios una propuesta ideoldgica, que en
ninguno de los casos difiere a nivel general en su aspecto alienante hacia el recep-
tor, quien es conducido a través del culto a la moda, sexo, prestigio, belleza, ri-
queza, hacia la aceptacion de la sociedad de consumo, fundamentada como la
ideal para alcanzar la felicidad.

Misma que es expresion de los anhelos del receptor en su posterior rechazo a sus
condiciones generales de vida y la sub-valoracion de aspectos culturales, socia-
les, y étnicos que difieran a los que se encuentran presentes en la estructura de
los anuncios analizados, y que son expresion de sistemas econdémicos dominan-
tes.
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. INTRODUCCION
La comunicacién, como parte del desarrollo del hombre provoca la necesi-
. dad de mejorarla cada dia. Por ello, el ser humano ha ido creando nuevas y mejo-

res formas de transmitir sus pensamientos deseos, emociones e intenciones.
Como una mera necesidad de un productor de hacer que se conozcan sus produc-
tos o servicios, es que surge la publicidad, a través de ella se busca hacer del co-
nocimiento a una o varias personas de las bondades de un producto a través de
una infinidad de medios, que en la actualidad van desde la television hasta el in-
ternet.

El presente proyecto de tesis busca contribuir de alguna manera al conoci-
miento toda propuesta publicitaria planteada dentro de un grupo de productos co-
mo la son las Fragancias-Perfumes, buscando dentro de ellos los valores ideologi-
cos transmitidos en sus propuestas realizadas para la aceptacién de los produc-
tos.

Dentro del proyecto se plantea la utilizaciéon de dos distintos métodos de
anélisis semistico, una simplificacion de los métodos, planteado por Carlos Velas-
quez, que es una reduccion de la guia de analisis planteada por Umberto Eco, Ju-
lien Greimas y Tzvetan Todorov; y el otro método por parte de Alfonso Lopez
Quintas, lo que permitir4 obtener los valores transmitidos segun la aplicacion de
cada uno, para una comparacion y estudio.




CAPITULO |
MARCO CONCEPTUAL

1.1 ANTECEDENTES

En la actualidad se ha evidenciado la necesidad de realizar andlisis en cuanto a la
finalidad de la publicidad y los mensajes transmitidos a través de los medios de
comunicacion. Ello ha motivado investigaciones y trabajos cientificos en la Escue-
la de Ciencias de la Comunicacién. En ellos se han aplicado distintos métodos pa-
ra abordar la tematica sefialada, asi como para describir los contenidos que los
medios transmiten a la poblacion. A continuacién se listan los trabajos al respecto,
realizados en la Escuela de Ciencias de la Comunicacion.

s Lourdes Maritza Galvez Castilio en su trabajo de tesis (octubre 1998). Anélisis
semiolégico de Carteles. La autora utilizé los modelos planteados por Umberto
Eco y Roland Barthes. En trabajo, los aplica para definir los significados pre-
sentes en los anuncios publicitarios.

« Walter Alfonso Contreras Aleman realiza en su trabajo de tesis (junio 2000)
Analisis de mitos y simbolos en la publicidad (impresa) con rasgos pornogréfi-
cos. En él realiza una identificacion de estructuras que se basan en modelos
semioticos con base estructuralista en los que busca un nucleo comdn en los
anuncios seleccionados. Contreras concluye en la utilizacién frecuente de sim-
bolos falicos comunes que refuerzan las propuestas en las imagenes y textos.

e Oscar Felipe Jaramillo Melgar en su trabajos de tesis {octubre 2000) Aplicacién
del método semibtico de andalisis de contenidos linglisticos de cuatro cancio-
nes comerciales, realiza la aplicacion de la reduccién del método de Eco,
Greimas y Todorov, planteada por Carlos Velasquez. En su anélisis describe la
presencia de efectos “narcotizantes, de evasién de la realidad social’ asi como
“conductas de dominio y manipulacién” en los mensajes analizados.

1.2 IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION'

De las investigaciones realizadas podemos evidenciar la necesidad de conocer la
intencionalidad de cada uno de los mensajes difundidos en los medios de comuni-
cacién (radio, prensa y television). De esa manera se podra conocer a fondo no
solamente los mensajes presentes y latentes en un anuncio, sino la ideologia di-
fundida en él. Nuestro objeto de estudio seré de publicidad de perfumes, que re-
presentan un aspecto de la moda, la cual es cambiante y valorada por su presen-
cia en la sociedad de consumo.




1.3 ALCANCES Y LIMITES

A través de una muestra de cuatro anuncios de un universo de 60 que estan
comprendidos entre el mes de noviembre de 1,999 al mes de abril det afio 2,000
se pretende descubrir el tipo de mensajes propuestos para hacer latente ia inten-
cionalidad de los mismos y concientizar sobre ellos. Ademas de hacer que la po-
blacion se encuentre mejor preparada para la recepcion de anuncios de esta natu-
raleza.

1.4 TITULO DEL TEMA

Los valores ideologicos transmitidos en los anuncios publicitarios de "Perfumes”

1.5 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

¢ Cudles son los valores ideclogicos que se presentan con mayor frecuencia en los
anuncios publicitarios de perfumes?

1.6 DELIMITACION

El estudio a realizar tomara como premisa general, la intencionalidad de la “fun-
cién apelativa® dentro del anuncio publicitario de perfumes. Se evaluara un perio-
do de seis meses (noviembre/99 al mes de abril/00) de los periddicos de mayor
circulacion en la cuidad capital del pais -Prensa Libre y Siglo Veintiuno.

1.7 JUSTIFICACION

La comunicacién nace como un medio a través del cual, alguien quiere hacer del
conocimiento de otros una idea o un mensaje.

La publicidad surge como un instrumento de comunicacién de tipo comer-
cial que conlleva en si misma una intencionalidad, que es expresada a través de la
funcién apelativa, que busca convencernos de los beneficios o bondades que un
producto pueda poseer.

Pero qué es la publicidad, sino una infinidad de conceptos, ideas, imagenes, fra-
ses, efc. que se han conformado para crear un mensaje que nos anunciara o dira
aspectos de un producto, buscando convencernos sobre sus bondades y benefi-
cios, lo que se vera reflejada en la aceptacion del mismo y expresada en la com-
pra del producto o servicio.

De lo anterior, y como parte del proceso de creacion y comercializacion de produc-
tos, estos anuncios son estructurados de tal manera que; utilizando técnicas de
comunicacion y psicologicas, se conduce a que el receptor a través de la utiliza-
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cién de el componente lingGistico & iconico, y segun;p&e(‘; pes*ructurado
con el uso de ciertos vocablos y esquemas dentr _@decu@bhcntano puede
ejercerse influjo decisivo en el receptor.
Como consecuencia de ello segin Lépez Quintas, “las batallas ideolégicas se li-
- bran en el plano de los esquemas mentales que estructuran el pensamiento
humano y social’.

Es importante hacer del conocimiento a la sociedad del uso indiscriminado de los
esquemas mentales y asociaciones ideolégicas con que se conforman los anun-
cios, haciendo que los receptores de los anuncios o discursos se encuentren en
una posicion desventajosa, al no conocer de que manera se les “conduce” e “indu-
ce” a actuar de determinada manera, expresada en la compra o adquisicion del
producto o servicio.




CAPITULO Il

MARCO TEORICO

Para iniciar, definimos algunos términos derivados del titulo de esta investigacion:
valor e ideologia.

1. Valor

Para Freud, el valor es el deseo de satisfaccion de una necesidad que ha
sido orientada por las instituciones o culturas, sean estas reales o subjetivas, de-
ntro de las se encuentra rodeado o inmerso el sujeto-y su aceptaciéon hacia las
mismas. Segin el psicoanalista, el valor "cualquiera que sea, es siempre el mis-
mo, el contenido del valor es, no obstante, distinto segun las cultura-segtin las ins-
tituciones”(Citado por Castilla de Pino,1986,44).

Estas instituciones han desviado los impulsos(necesidades) iniciales hacia
un sentido de necesidades elementales dentro de la sociedad, que en casos es
aceptada por la fuerza a través de las motivaciones ofrecidas de ciertos grupos
sociales con fuerte presencia. El valor representa la expresion de necesidades,
que pueden ser elementales y otras de tipo social.

De esta manera instituciones de tipo econdémico realizan sentidos hacia ia
satisfaccién egoista de lo que consideran un estado de realidad insatisfecha, lo-

. grando la aceptacion en su planteamiento.

2. ldeologia

Guy Rocher define la ideologia como “un sistema de ideas y de juicios ex-
plicitos y generalmente organizados, que describen, explican, inferpretan o justifi-
can la situacién de un grupo o de una colectividad y que, se inspiran ampliamente
de valores, proponiendo una orientacion precisa a la accién histérica de su grupo o
de su colectividad. " (Citado por Reis: 1987,21)

Segun Freud “no hay ideologia sin falsa conciencia. Falsa no sélo en la
concepcion misma de fa realidad total, sino también sobre uno mismo” sin embar-
go habla sobre la realidad que “hay” y la que “debe ser”, ..."la realidad que imagi-
namos que hay, la que nos conviene que sea. De esta forma, el sujeto no opera
sobre la realidad, sino sobre su realidad, realidad fantaseada y, en consecuencia,
la praxis es definitivamente errada” ( Citado por Castilla de Pinillo,1986,24).

De esta manera las condiciones sobre las que la ideologia surge es a través
de las actitudes y pensamientos e ideas sobre lo considerado como la verdad “que
existe y la que debe ser”, basadas en la experiencia social, cultural, dentro de las
que se encuentra rodeada la persona histéricamente, social y culturalmente.




3. Comunicacién

Hablar de comunicacion es hablar de todo el qué hacer del ser humano y su de-
sarrollo como tal, para su entorno y con el mismo. Desde el principio de Ia historia
el hombre buscd la manera de interrelacionarse con los demés seres humanos
agrupandose en grupos, formando tribus, luego con la posterior utilizacion de las
interjecciones que le permiti6 comunicarse con sus semejantes.

Es asi como empieza a surgir una comunicacion que le va permitiendo al hombre
obtener un desarrollo, a través de su interrelacion con otros que a su vez le permi-
te modificar su entorno adaptandolo a sus necesidades.

El poder fransmitir de generacion en generacidn una serie de experiencias, suce-
sos, etc. Je ha permitido el desarrollo al hombre en todos sus ambitos, social, cul-
tural, emocional, etc. de ello que el hombre se preocupe por ia bisqueda de la
perfeccion de sus formas de comunicacién.

El acortar distancias en espacio y tiempo, ha permitido que canales como el inter-
net, el teléfono, la TV via satélite, nos permitan enteraros de lo que sucede en
cualquier parte del mundo en el momento que acontecen los hechos.

Es entonces que la comunicacion surge como necesidad del deseo de hacer del
conocimiento a ofros de nuestros pensamientos, es decir el poder transmitir una
serie de ideas, conceptos, pensamientos, etc.

Son muchas las definiciones sobre Comunicacién, Greimas define comunicacién
como “Las actividades humanas, en su conjunto son generalmente consideradas
como desarrollandose sobre dos ejes principales: el de la accién sobre las cosas,
mediante la cual el hombre transforma la naturaleza, y el de la accion sobre otros
hombres, creadora de las relaciones intersubjetivas que fundamentan la sociedad.
Este es el eje de la comunicacion(Greimas 1990:73)

Carlos Velasquez habla de comunicacién diciendo “La comunicacion es algo tan
comun, tan cotidiano, que estamos todo el tiempo inmersos en ella y apenas nos
percatamos. Toda nuestra vida social, todo nuestro desarrollo intelectual, depende
y tiene su origen en los distintos proceso comunicativos que realizamos”.

Es importante sefitalar que no es lo mismo comunicar e informar, debido a que se
puede informar no comunicando.

Partiendo que quien informa nos esta transfiriendo una serie de mensajes, pu-
diendo ser esta intencional (signos primarios) el caso de una sefial de transito, o
los que no son intencionales (signos secundarios) el caso de una persona que nos
da informacion de si misma, con solo el hecho de su forma de vestir, ya que nos
puede indicar que posee buen gusto o lo contrario, etc.

Todo lo que nos rodea nos puede trasmitir algo, ya sea a alguien en especifico o
para quien lo quiera o pueda interpretar.




Es decir que para que exista comunicacion esta se debe dar “entre dos personas
que comparten de su ser, su experiencia, con fines de ayuda yo superacion mu-
tua.

Cuando en una ¢ omunidad, sus miembros discuten sobre una mejor manera de
solucionar sus problemas”(Velasquez, 1999, 63) por ejemplo.

4. Elementos de la Comunicacion

Como primera parte del proceso de Comunicacion, el anuncio publicitario conlieva
elementos que io hacen posible, nuestra labor sera identificarlos dentro del anun-
cio

4.1 Emisor

Todo mensaje surge como necesidad de comunicar algo, quien emite el mensaje
es llamado Emisor.

Este se encarga de enviar todo un sin numero de mensajes, que trasmiten una
serie de valores lo que representan su ideologia. Al emitirse el mensaje debe
hacer uso de un lenguaje en comin, que pueden ser sefiales, letras, nimeros, etc,
que represente un codigo entendible y manejable para el receptor, quien lo decodi-
ficara.

En muchos casos el emisor de un mensaje se encuentra representado a través de
otro. Esto ocurre en la publicidad en donde el emisor que realmente le interesa
enviar un mensaje, lo hace indirectamente con la participacion de otro que le per-
mite quedar detras. Maria Victoria Reyzabal resume a los emisores publicitarios
como “El emisor real - la verdadera fuente que origina ef mensaje -, y el Emisor
Aparente - el que transmite el contenido del mensaje. Este ultimo actia aproxi-
mando al receptor a un emisor que, en principio, es anénimo” (Reyzabal 1996:29)

4.2 El Receptor

Aquel que recibe el mensaje que esta siendo enviado por un emisor, es llamado
receptor. Este tiene como labor la de decodificar o interpretar el mensaje recibi-
do.

En publicidad se puede decir que “Ef potencial consumidor, la audiencia del men-
saje, es, desde la perspectiva del emisor, el elemento clave de la comunicacion
publicitaria” (Reyzabal 1896:42) sefialando aun su asimetria y su impersonalidad.

4.3 El Mensaje
Es lo que se comunica. El momento en que comunicamos algo, damos a conocer
ideas, sentimientos, alglin contenido. Todo elio se encuentra expresado a través




de ciertos signos o sefiales que son manejadas de comGn acuerdo entre el emiscr
y el receptor.

Por su naturaleza como mensaje Carlos Velasquez en su libro Semidtica Teoria de
la Mentira sefiala “Debido a fa polisemia (muchos significados) que poseen todos
los signos, el mensaje no siempre es univoco” (Velazquez 99:66) ya que muchas
veces Hevan inmersos en ellos otros mensajes que no son visualizados o percibi-
dos como tales, es decir llevan un mensaje Subliminal. Este tipo de mensaje es
poderoso debido a que puede ocasionar algin cambio en el receptor debido a que
es recibido sin que este se de cuenta y esté consciente de ello.

En publicidad llamaremos al mensaje como “El Anuncio”. Siendo este el que llame
la atencion al receptor, poseyendo en el mismo la suficiente informacién, atencién
e interés para captar y mantener la atencién del receptor. Tratando de conseguir
una respuesta favorable hacia el producto por parte de este ultimo convirtiéndolo
en un consumidor.

4.4 El Canal

Liamaremos canal al vehiculo, medio o instrumentos a través de los cuales se
hacen llegar los mensajes.

Estos canales pueden ser las ondas sorioras cuando se trata de una comunicacion
interpersonal, pueden ser un megafono en algin meetin politico, la televisién o
radio cuando alguien quiere comunicar algo a un numero grande de personas.
Siendo un medio fisico, los canales pueden ser ademas, una pintura, el teléfono,
un sonido, etc.

“La publicidad difunde sus mensajes a través de una amplia gama de canales o
medios de difusion, lo que le garantiza mayor capacidad de penetracién social y la
posibilidad de diversificar las estrategias para lograr sus objetivos” (Reyza-
bal,1926.83). Podemos sefialar algunos como lo son: La Radio, TV. Cine, Prensa,
Redes, Revistas, Vallas, entre otros.

4.5 Codigo

Lo podemos denominar como aquel sistema de signos utilizados para hacer posi-
ble la comunicacion.

Este sistema de signos puede ser signos o sefiales como por ejemplo: palabras,
letras, imagenes, etc. que para emisor y receptor son conocidos.

Existe una infinidad de cddigos los cuales han sido creados por convencionalismos
o arbitrariamente para comunicar, pudiendo sefialar entre ellos, el cddigo gestuai
(definido a través de gestos), el iconico (por dibujos e imagenes), la musica, sefia-
les, simbolos, ruidos, etc. Es a través de ellos podemos dar significados a nues-
tro mundo interior. Es importante sefialar que es necesario que ambos, emisor y
receptor dominen el codigo utilizado para que exista comunicacion.




Todo mensaje publicitario utiliza una serie de signos existentes, los iconos, musi-
cales, cromaticos o verbales. El mensaje (anuncno) esta conformado por “cédigos”
ya sean estos imagenes, sonoros o escritos que le permiten actuar como tal.

Se sabe por ejemplo que dentro de todos los mensajes predomina el que posea
un contenido visual, ya que le permitira al receptor tener una mayor referencia so-
bre lo que se comunica. Diferentes autores descomponen el anuncio en dos ele-
mentos como lo son, el escrito - oral y el iconico - imagenes, el primera en repre-
sentacion de lo denotado y el segundo basandose en la imagen connotada de un
anuncio.

- 4.6 Referente
Podemos hablar de un referente al decir que se trata de lo que se alude en el
mensaje, es decir de lo que se habla o se hace referencia.

4.7 Ruidos

Dentro de todo proceso de comunicacion, siempre existen ciertas barreras que no
permiten que el mensaje llegue exactamente al receptor de como es enviado por
el emisor. Es a estas barreras o distractores a los que les llamamos ruides, pu-
diendo ellos ser

Ruidos Fisicos - A través de los cuales se afecta al canal.

Ruidos Fisiologicos- Estos son los que afectan al receptor

Ruidos Psicolégicos - Son aquellos en donde se ve afectada la relacién entre el
emisor y receptor

5. Funciones de la Comunicacion

Toda comunicacién nace como una necesidad, alguien necesita comunicar

algo. Por lo que Ia intencionalidad de su mensaje puede ser distinta, en este en-
tendido podremos conocer las funciones de la comunicacion. Nuestra segunda
labor sera identificar cual o cuales funciones de la comunicacién se encuentran
recurrentes en los anuncios, tomando como base el esquema clasico planteado
por Roman Jackobson

5.1 Funcién Referencial o “Denotativa”

Pierre Guiarud la define como "La base de toda comunicacion. Define las relacio-
nes entre el mensaje y el objeto al que hace referencia. Su problema fundamental
reside en formular, a propésito del referente, una informacién verdadera, es decir
objetiva, observable y verificable” (Guiarud 1,988, 12).

Cuando la atencion se centra en el referente del que hablamos, utilizamos la fun-
cion Referencial.
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Su funcién esencial consiste en no crear confusion entre el objeto aludido, el signo
y el mensaje que se transmite, debido a que este es su razon de ser. A través de
esta funcion se utiliza la objetividad, en cuanto a lo que del mundo se quiere in-
formar o transmitir. En anuncios de productos tal como lo son los detergentes, su
funcién es la de informar sobre cuales son sus caracteristicas, como blanquear,
perfumar la ropa, etc. Es aqui en donde se utiliza 1a funcion referencial.

En los anuncios publicitarios se puede evidenciar claramente esta funcioén debido a
que siempre aporta un grado de informacién sobre lo que anuncia.

5.2 Funciéon Emotiva o “Expresiva”

Esta funcion realiza una expresion directa de la actitud del hablante ante aquello
de lo que se esta comunicando. La Funcion emotiva “define las relaciones entre el
mensaje y el emisor. La atencion esta centrada en el emisor, mas que en el objeto
al que se refiere”.(Guiarud, 1988, 12)

Esta funcién tiene su base en la expresidn(emocion) de lo que se transmite, ya
sea esto fingido o verdadero.

“Si utilizamos la comunicacion para emitir nuestra opinién sobre algtin aspecto de
la realidad, para exteriorizar nuestros sentimientos o juicios de valor, estamos em-
pleando la funcién emotiva®(Velasquez, 1999,76)

5.3 Funcidon Apelativa o Conativa

Esta funcion centra su atencion en el destinado, busca en la medida de lo posible
inducir y persuadir al destinatario.

La funcién Apelativa “define las relaciones entre el mensaje y el receptor, pues
toda comunicacién tiene por objeto obtener una reaccién de este itimo.”

En ella “ef emisor utilizar el mensaje para lograr que el receptor acttie de determi-
nada manera, acorde con sus intereses”{Velasquez, 1999,78).

Maria Victoria Reyzabal sefiala que aun estando todas las funciones presentes,
“existe una clara jerarquizacion de las misma. La informacién sobre la realidad del
producto es decir, la carga denotativa o representativa del mensaje, siempre esta
supeditada a la finalidad de influir sobre el posible ptblico(funcion apelativa o co-
nativa)”(Reyzabal, 1996, 64)

Esta funcion puede estar dirigida hacia el lado inteligente o afectivo del receptor.

5.4 Funcién Fatica o De Contacto

Cuando queremos mantener o tratamos de saber si el canal de comunicacion se
encuentra abierto, estamos utilizando la funcion fatica. En términos de Jackobson
existen mensajes que sirven para “Establecer, prolongar o interrumpir la comuni-
cacion”(citado en Radl Avila, 1990, 66).

Cuando utilizamos frases como “Hola!", “que Tal” “como estas” nuestro interés
esta en el correcto funcionamiento del canal.

Existen ofras formas de comunicacion fatica, fuera de los signos lingiiisticos
“También se puede lograr a través de gestos y situaciones complejas; Cuando
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hablamos con otra persona para mantener su atencién la tocamos, empujamos, le
llamamos la atencién con gestos"(Velasquez, 1999, 78)

En publicidad esta funcién es llamada de contacto, ya que uno de sus primeros
pasos es el captar la atencién del publico. Dentro del anuncio esta funcion se pue-
de encontrar presente a través de signos linguisticos — palabras -, colores, iconos,
imagenes, etc. Que mantendran la atencion del receptor.

5.5 Funcion Metalingiiistica

Cuando nuestra atencién esta centrada en el codigo que utilizamos, estamos fren-
te a la funcion meta linglistica. Su finalidad es verificar el perfecto uso del cédi-
go(sea linglistico u otro), para que dentro del mensaje no se corra el riesgo de no
comprender el significado del mismo.

Esta funcion se hace necesaria debido a los diferentes ruidos que se encuentran
en el proceso de comunicacion, permitiendo precisar el sentido de las palabras
utilizadas. En los anuncios publicitarios esta se ve apoyada de diversas formas ya
sean escritas a través del lenguaje mismo apoyadas por dibujos, colores, etc. que
reflejan una redundancia informativa, sobre lo que se intenta comunicar.

Emisor como destinador

5.6 Funcion Poética o Estética
Cuando el interés se centra en la elaboracién del mensaje mismo, se trata de la
funcidn poética. Esta es definida como la funcion estética por excelencia.

La funcién Poética actia en el mensaje como el eje del mismo, tomando un papel
primordial en cuanto a la forma de elaborar el mensaje; utilizando diferentes mane-
ras de presentar el mensaje, como el arte verbal, por ejemplo.

Mientras que en dentro de los otros mensajes esta funcion actia secundariamente
o subsidiando a la que impera.

En su aplicacion a la publicidad, Carlos Velasquez dice “En el momento en que los
anunciantes logran que los espectadores les interese un anuncio por si mismo,
han logrado establecer la funcién poética. Obviamente, lo que les interesa es la
funcidn apelativa, ya que quieren que el espectador consuma el producto”

6. Medios de Comunicaciéon o “Mass Media”

Bajo el nombre de “Medium”, la Semiologia anglosajona designa los diferentes
medios de comunicacion: el cine, la TV, La radio, LA MODA(Guiraud Piere ,23)
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El definir medios de comunicacion es hablar sobre ios canales que permiten
transportar el o los mensajes en un proceso comunicativo.

La particularidad de los medios de comunicacion es el alcance y la penetracion, al
igual que la forma heterogénea de llegar a distintas clases y tipos de personas.

J.L. Le6dn en el diccionario de Ciencias y Técnicas de la Comunicacion, al hablar
sobre ios medios de comunicacion sefiala que, estos nacen y se desarrollan desde
el sigio XVH no desde una perspectiva que le sirve como vehiculos de informacién
o como instrumentos de lucro, sino “como medios para difundir ideas, postulados y
posicionamientos frente a la realidad, es decir como medios de persuasién o con-
vencimiento dirigidos al mayor nimero posible de individuos.

Carlos Velasquez, en su libro de Comunicacién, Semiologia del mensaje oculto,
sefiala ciertas caracteristicas sobre los medios de comunicacion, las cuales son:

6.1.- Pablicos: El mensaje no va dirigido a nadie en especial y tiene acceso a
él (en calidad de receptor) quienes asi lo deseen.

6.2.- Réapidos: por la prontitud en que estos llegan a un gran publico

6.3.- Transitorios: Por su rapidez, estos son perecederos, pasan de moda
instantaneamente y no permanecen vigentes por mucho tiempo.

6.4.- Utilizan Tecnologia Avanzada y Costosa:

Debido a su estructura compleja, conlleva una especializacién de!
trabajo. La misma naturaleza de lo anterior implica el gasto de fuertes cantidades
de dinero. Lo que a su vez representa que quienes manejan los medios, respon-
den a grandes intereses econémicos y politicos.

6.5.- Dependientes

La razén anterior, se refleja en la dependencia de los medios de co-
municacion hacia los sectores de poder, econdmico, politico, o social. Lo que les
permitira continuar funcionando.

6.6.- La Masificacién
El receptor, como el nombre mismo nos lo indica, ha sido masificado, es decir no

es asumido como persona, como individuo pensante consciente es como mera
masa.

6.7 .- Unidireccional
Por su causa, los mensajes se transmiten en una sola direccion, ya que al perma-

necer el receptor cosificado, no podra efectuar una retroalimentacion del mensaje
enviado.
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6.8.- Dominacion

Lo anterior nos refleja las imposibilidades de accién del receptor ante el poder del
medio, que no le permite responder para aprobar o desaprobar el mensaje recibi-
do, es decir que al receptor cosificado se le imponen una serie de valores, com-
portamiento, entre otros.

En cuanto a la publicidad dentro de los medios de comunicacion, esta garantizan-
do su alcance a través de la infinidad de canales o medios de difusion, que van
mas alla de la TV, Radio, Prensa, ya que han surgido otros medios, como e| inter-
net, Correo Directo, Folletos, etc.

Pudiendo con lo anterior hablar sobre *Medios Convencionales, Medios no Con-
vencionales, y Medios marginales(en los que la relacion con el receptor es com-
pletamente impersonal y unidireccional) y los personalizados(que hacen posible
que el destinatario responda de alguna marnera a los contenidos del mensaje)’
Reyzabal, 1996, 86

Cada medio de comunicacion posee ciertas caracteristicas que le permiten lograr
algunas metas mejores que otros, por lo cual se hace necesario la seleccion del
medio de comunicacion que se utilizara en cualquier anuncio.

Cosificacién y Alienacion

Estos términos se encuentran definidos por Veladsquez en su libro de Semiologia
del mensaje oculto, como "Cosificacién, al proceso mediante el cual una persona
pierde su dimensién humana y se transforma en un mero objeto o cosa” mientras
que define la Alienacion “como el resultado de la cosificacion: el individuo se apar-
ta de si mismo y proyecta(comunica) una imagen diferente a su ser, la que los ob-
jetos que posee le confieren” (Velasquez 1999,49).

7. Manipulacion

Manipular es el poder de manejar algo o aiguien, esto puede darse a través de las
manos mismas, ¢ a través del uso del lenguaje.

Carlos Velasquez la define la manipulacién en sentido humanoc como “Ejercer do-
minio sobre las personas o pueblos, quienes han sido reducidos a meros objelos,
a medios para fograr un fin determinado” (Velasquez 1899,73).

A través de la manipulacion se busca fomentar, transmitir o apovar, algin ¢ algu-
nos valores, formas de pensar o actitudes, que van de acuerdo a los intereses de
quienes detentan el poder dentro de los medios de comunicacion.

“En una situacién de auténtica comunicacién, el lenguaje es la forma privilegiada
para comunicarnos, es decir, para crear unidad entre las personas” (Veldsquez
1999,73).

Los diferentes significados que pueda fener una palabra, varian de acuerdo en
como y donde sea utilizado, lo que muestra que una palabra puede ser utilizada
de diferentes maneras en forma estratégica.
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En publicidad se ha sefialado diciendo gue ésta es utilizada para la creacion de
nuevos mensajes en funcion de comportamientos y motivaciones que se han des-
cubierto en investigaciones psicolégicas. Por lo cual, la publicidad es “Impulsado-
ra de nuevos comportamientos y determinantes de distintas motivaciones “(Rey-
zabal, 1997,107)

En el libro de Reyzabal, se cita a la publicidad como aquella en la que “El conteni-
do de los mensajes publicitarios no sélo esta dirigido a crear nuevas pautas de
comportamiento, sino también a provocar nuevas convicciones o a variar las exis-
tentes, puesto que convencer es publicitariamente eficaz, ya que a largo plazo,
produce un comportamiento coherente con dicho convencimiento” (J.R. Sanchez
Guzman, 1993, 396). Lo anterior es derivado de la necesidad de crear nuevas
pautas de comportamiento para el consumo de! producto que se quiere vender y
que podemos evidenciar en productos de belleza, de imagen como la ropa vy los
perfumes.

8. Mecanismos de Manipulacion

El hacer uso del lenguaje para manipular, puede variar dependiendo de la conve-
niencia que se pretenda alcanzar. Carlos Veladzquez sefiala tres mecanismos que
son los mas frecuentes en el uso de la manipulacion a través del lenguaje; como lo
son: la utilizacién de términos fetiches, el despojo de significado de los mismos, y
la asociacion de estos con otros términos distintos de ellos con el fin de provocar
alguna influencia ideologica.

Términos Fetiche

" Son aquellos que, por contar con un fuerte prestigio, la poblacién raras veces se
pregunta acerca de su significado” (Velasquez 2 1999, 78).

Son estos términecs los que conocemos generalmente como buenos, de esta ma-
nera las palabras libertad, cambio, paz, justicia, democracia, belleza, pasion,
amor, nos resultan prometedores dentro de cualquier otro.

Las palabras no cuentan con un significado Gnico, debido a que puede variar se-
gin en el contexto en donde sea utilizada. Lo que a su vez permite que los espe-
cialistas en la materia de publicidad y estrategas, en grandes campafias publicita-
rias, asignen a un termino un significado indistinto de su sentido inicial, todo elio
consiste en despojarie a un termino fetiche “de su significado primario, como valo-
res universales, para dotarlos de un nuevo significado, acorde a interés particula-
res”, lo que se conoce como Desemantizacion.

Es decir que ubicando a un termino fetiche como el de “pasion” dentro de un con-
texto que se apoye en colores, imagenes que evoqguen belleza, sensualidad, ele-

‘gancia, etc., para publicitar un perfume, este contara con una influencia sobre lo

que puede significar la pasion, como aquella en la cual se reune una serie de as-
pectos como la belleza, sensualidad, elegancia, etc.
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La desemantizacién se alcanza a través de ia divulgacion en los medios de comu-
nicacién de los significados que desean darseles a los términos que deseamos
utilizar segln nuestra conveniencia, el uso del radio, prensa, tv. realizard la labor
de asignarie a los términos un prestigio, lo cual evitara que los receptores puedan
calificar a un termino, basados en su veracidad o realidad.

Reyzabal en su discusion sobre los componentes semidticos del mensaje publici-
tario, cita a J.A. Gonzalez Martin diciendo que la publicidad ha generado un nuevo
lenguaje “si pensamos que un lenguaje es la sustitucién semidtica de la realidad,
es decir, la capacidad humana de reemplazar el mundo, en cuanto sistema de co-
sas, percepciones y apariencias, por un conjunto coherente de representaciones,
concretadas en sistemas de signos, no hay duda de que la publicidad crea una
identidad, una personalidad y una positivacién al producto por medio de | uso de
elementos semidticos, que representan y sustituyen a la propia realidad de los ob-
jetos™

9. Manipulacién del Lenguaje

Alfonso Lépez Quintas, en su libro de Estrategia del Lenguaje y Maniputacién del
Hombre, plantea la importancia del estudio del lenguaje al profundizar en el senti-
do radical de la expresion lingtistica, descubriendo el papel que esta juega en el
desarrollo de la personalidad humana y en consecuencia adoptar una posicién
critica frente al uso y abuso que puede hacerse de los recursos lingliisticos con
fines estratégicos al decir que “el lenguaje tiene el poder sobrecogedor de fundar
ambitos de convivencia o anularios”(A.Lopez Quintas, 1988,140).

Lépez Quintas propone un marco tedrico y metodolégico para la definicion de la
manipulacién del lenguaje y la posibilidad de su estudio y analisis:

Nos habla del lenguaje como una trama de elementos intervinculados que expresa
las distintas formas de relacidén que se dan entre las realidades.

Al captar a ciertas relaciones y conferirles un cuerpo expresivo(reuniendolas en un
anuncio), se configura un determinado tipo del lenguaje, que a su vez al articularlo
de cierta forma, se dispcne la mente y la atencidn para ver la realidad desde una
determinada perspectiva.

Ei lenguaje ofrece un sentido segun las interferencias de ambitos que realiza, y
ademas de elaborar términos correspondientes configurando esquemas.
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Por lo anterior existe dentro del lenguaje un dinamismo soterrado de gran
eficiencia que puede ser utilizado para fines ideolégicos con solo conocer ciertas
leyes de la comunicacién y de la psicologia de los hombres y comunidades; un
dinamismo complejo debido al poder expresive de los vocablos y ia capacidad que
tienen los esquemas mentales para orientar la mente humana en una determinada
direccién. Con el uso de ciertos vocablos y esquemas dentro del discurso publicita-
rio puede ejercerse influjo decisivo en el receptor, como consecuencia de ello, las
batallas ideologicas se libran en el plano de los esquemas mentales que estructu-
ran el pensamiento humano y social.

Existe entonces la posibilidad de montar toda una estrategia para manipular la
opinidn de gran nimero de personas e incluso colectividades enteras, poco califi-
cadas intelectualmente, en la mayoria de casos. Esta estrategia, donde los es-
quemas forman un “campo de juego significativo” en que Ios términos son los acto-
res o elementos de un conjunto que posibilita o imposibilita una significacion de-
terminada y distinta en cada caso, pennite la asociacion arbitraria de ias palabras
donde el prestigio actual en unas se contraponen o disminuyen, con la connota-
cion negativa de ofras, segiin sea el caso.

Es con la utilizacién de los términos estratégicos y esquemas dentro del discurso
publicitario, con que se logran muchos de los objetivos planteados publicitariamen-
te. Por ello la importancia de conocerlos

10. Publicidad

Se ha planteado el anuncio impreso como uno de los tantos elementos de que se
vale la publicidad para llegar a sus receptores, pero ¢ Qué es la publicidad?.

La pubticidad es un fenémeno tan antiguo como la civilizaciébn misma, y que en la
actualidad es tan cotidiano que es imposible estar rodeado de anuncios de todo
tipo, desde marcas de ropa, comida, bebidas, etc.

La palabra inglesa Advertising, que significa publicidad, proviene del latin ad ver-
tere, que quiere decir “Mover la mente hacia”.

A. Gonzalez nos habla de publicidad como aqueila que no nos obliga a consumir,
si no canaliza las necesidades y deseos del consumidor hacia ciertos productos.
Todos estos revestidos de imagenes y suefios, que explican por que los productos
han dejado de ser objetos y se han convertidos en un conjunto de satisfacciones o
frustraciones con vida propia. “Vivimos en la época de las apariencias, en donde
las cosas no son lo que son, sino lo que sus usuarios piensan y los campos valo-
rativos y significativos con los que se las asocia”

Otto Kleppner en su libro de Publicidad la define como “un método para comunicar

a muchas personas el mensaje de un patrocinador a través de un medio imperso-
naf.
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Gonzalez la define como * una practica comunicativa mediadora entre el mundo
material de la produccién y el universo simbolizado del consumo que posibilita
que los anunciantes, merced al desarrolio y uso de su lenguaje especifico, creen
su propia demanda y puedan o no controlar los mercados”

Otros definen a la publicidad como el simple hecho de “vender”, sin embargo no se
trata de vender aigo a alguien, se trata de cumplir con el objetivo comercial de la
empresa, que indistintamente de los casos podria ser vender un disco, que alcan-
zar una audiencia en el caso de alguna emisora a través del rating, o el de obte-
ner atencion de cierta poblacion para evitar la tala de arboles a un grupo interesa-
do en |a proteccién del medio ambiente.

Podriamos hablar de un fin genérico de la publicidad y que pueda ser el de conse-
guir que el pablico al que va destinado el mensaje o discurso publicitario, responda
de una manera favorable hacia el contenido del mismo.

El anuncio publicitario impreso se encuentra estructurado por elementos tales co-
mo la imagen, el texto, efc., elementos que le hacen un medio para transmitir una
infinidad de mensajes, Barthes plantea la existencia de tres componentes distin-
tos, como lo son:

1. -El Mensaje Linglistico

Es decir el ienguaje articulado escrito, que en algunos casos este forma parte de
la imagen, expresado como una Marca dentro de la imagen(como una etiqueta
dentro de la imagen) o fuera de ella, como texto, el cual puede sugerir y sefialar,
denotar o connotar. Por lo anterior los anuncios publicitarios nacen informando
algo que otro desea dar a conocer que en cualquier caso se identificara a través
de una marca. Permitiendo a su vez identificar al anunciante.

Todo contenido del mensaje lingtiistico debe guardar relacion en cuanto a la identi-
ficacion que se quiere dar del producto o del fabricante, por lo que cabe tomar en
cuenta aspectos como el contenido del mensaje, expresado en el nombre del Pro-
ducto - Marca, caracteristicas, instrucciones de uso.

Al igual que las palabras utilizadas, Ia relacién que estas puedan tener con la ima-
gen utilizada, asi como los elementos lingtiisticos utilizados - tipografia, el color,
etc.

En los anuncios de perfumes se evidencia la utilizacion de "marca de! disefiador
de moda”, dentro de anuncio, que respalda el prestigio del producto.

2. -El Mensaje Icdnico Codificado o mensaje simbdlico

“Constituido por el conjunto de elementos de la imagen que producen significacion
al actualizar ciertos saberes culturales”(Marafioti, Roberto 1993,172) planteado de
esta manera la codificacion es producida por la cultura formada por signos que
son discontinuos. La imagen planteard una serie de contenidos propuestos dentro

18




de ella, que proporcionara un conjunto coherente y de entendida aceptacion para
el receptor en cuanto a la significaciones globales que se pretendan.

3. -Mensaje Icdnico literal 0 mensaje iconico no codificado

Es previo al anterior. “En este caso se trata de Jos signos discontinuos cuyos signi-
ficados son “los objetos reales de la escena” y los significantes “estos mismos ob-
jetos fotografiados”(Marafioti, Roberto 1993, 173). Es decir la imagen como fuente
de formas, colores, etc. que permite trasladar informacién sobre su referente y la
relacion que guarde con lo representado.

El anuncio publicitario presenta una estructura dentro de la que podemos enmar-
car los siguiente elementos:

3.a.- El Encabezado: Sefialandolo como el mas importante en un anuncio. Es la
primera cosa que se lee y deberia generar la curiosidad del lector para que este
continde su atencién en el anuncio para enterarse del producto o servicio del que
se habla.

3.b.- Sub - Encabezado: Este debe definir la promesa que presenta el encabeza-
do, su finalidad seguir con la atencion del lector para el anuncio.

3.c.- Texto: Es en donde se incluyen los argumentos a favor del producto y expli-
camos como se cumple la promesa del encabezado. Este debe recalcar aquellas
caracteristicas del producto de principal importancia, y este va depender del tipo
de producto.

3.d.- La Imagen: Ademas de poseer el poder de captar de la atencién, esta
“..ofrece otro “atractivo” especial para los fines publicitarios, y es que el espectador
tiende a considerarla fiel reflejo de la realidad que representa.” (Reyzabal,
1996,78) Permitiendo obtener una menor critica en cuanto a la recepcion del men-
saje.

3.e.- El Color: Dentro del anuncio uno de sus elementos mas versatil es el color,
dependiendo del producto y del atractivo publicitario, puede usarse para diferente
razones

3.e.1.Como un dispositivo que llame la atencion
3.e.2.Ciertos productos sélo pueden presentarse de manera real con la utilizacion
del
color.
3.e.3.El color permite resaltar ciertos elementos especificos dentro del anuncio
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3.e.4.El color posee un propio lenguaje psicolégico, “Los ambientes frios y pasivos
se crean con azules y colores pastel, el rojo denota excitacion y calor, y el amarillo
siguiere tiempo primaveral y juventud’(Kleppner,1988,441) por ejemplo.
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CAPITULO 1li
MARCO METODOLOGICO

3.1 METODOLOGIA
El presente trabajo planteara la utilizacion de dos métodos de analisis del conteni-
do para el discurso publicitario planteado en los anuncios de perfumes.

a. El método Semiético de acuerdo con la simplificacion realizada por Carlos Ve-
lasquez sobre las teorias de Umberto Eco y Maria del Carmen Bobes, y en cuanto
a la orientacién del método de analisis se guia por Julien Greimas y Tvetan Todo-
rov. .

b. Método de utilizacion de Términos Estratégicos en el discurso planteado por
Alfonso Lépez Quintas.

Para la realizacion del analisis es necesario conocer ios métodos a utilizar y los
pasos que sugieren para alcanzar lo deseado.

3.2 OBJETIVOS

3.2.10bjetivo General
Determinar-cuales son los valores ideolégicos trasmitidos en los anuncios de per-
fumes.

Describir los recursos, términos ¢ mecanismos de manipulacion utilizados en la
elaboracién de los anuncios de perfumes.

3.2.2 Objetivos Especificos

Identificar los valores ideoldgicos presentes en los anuncios de perfumes, por me-
dio de la aplicacion de los dos métodos planteados.

- Describir de que manera se encuentra presente la funcion apelativa dentro de los
anuncios de perfumes

- Definir la estructura publicitaria que poseen los anuncios publicitarios de perfumes

Determinar cuales son los términos mas utilizados en este tipo de anuncios y su
carga significativa.
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3.3 SUJETOS/ MUESTRA

Tomando en cuenta que la circulacion de fos periddicos Prensa Libre y Siglo Vein-
tiuno es fuerte en el medio, encontramos que el grupo objetivo al que van dirigi-
dos dichos periddicos es de hombres y mujeres de clase abed+ (Prensa Libre) y
abc+ (Siglo Veintiuno), del area urbana y rural, de edades comprendidas entre los
dieciséis a mas de sesenta afios.

La muestra de los cuatro anuncios fue seleccionada sobre un universo de sesenta
publicaciones de anuncios pautados entre las fechas de noviembre de 1999 al
mes de abril del afio 2000. Las cuatro muestras se seleccionaron tomando en
cuenta los elementos presentes en el anuncio y la fuerte carga connotativa en los
mismos. Se tom6 en cuenta, ademas, la constante presencia de los mismos en las
pautas de los periédicos Prensa Libre y Siglo Veintiuno en el periodo evaluado.

3.4 METODO SEMIOTICO

Para la posterior utilizacién de esta simplificacién del método efectuado por Velas-
quez, nos referiremos a este como Método Semiético. La importancia de la aplica-
cion del método semibtico consiste en el poder determinar la forma en que un tex-
to produce su significado. Es decir, explicar las estructuras semidticas que permi-
ten a un texto decir lo que dice. Con lo anterior deseamos reconocer las estructu-
ras de tipo ideoldgico que transmite el mensaje.

Los pasos a seguir en la aplicacion del primer método planteado como el semiético
son los siguientes:

3.4.1- Estrategias Preliminares

El primer paso planteado para adentrarnos al método semiético consiste en identi-
ficar dentro de nuestro objeto de estudio, -anuncio publicitario de perfume-, los
elementos y funciones que siempre se encuentran presentes en un anuncio, es
decir, identificar:

Emisor Funcién Emotiva
Receptor Funcién Apelativa
Mensaje Funcion Poética

Canal Funcién Fatica

Cddigo Funcién Metalinguistica
Referente Funcion Referencial

Centrando nuestra atencién en la manera en que es utilizada la funcion apelativa,
que busca convencer al receptor de los posibles beneficios que este pueda obte-
ner con el servicio o producto que anuncia.
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3.4.2.- La Imagen como Discurso

Dentro de! anuncio encontramos la imagen como discurso; que conlleva un conte-
nido de caracter ideolégico por haber sido concebida baje un nivel de apreciacion
propia.

3.4.3.- Denotacion y Connotacion

Todo anuncio posee un nivel denotativo y connotativo, lo cual se realizara identifi-
cando los mensajes que se denotan y las connotaciones que de ellos pueden sa-
carse. Lo anterior se verificara o descartara tras el seguimiento del método.

3.4.4.- Estructuras Generales

El siguiente paso consistira en definir las E.G. sobre las que se basa el anuncio.
Dentro del mensaje publicitario o discurso se encuentra una cantidad diversa de
codigos, los que son utilizados a la misma vez, lo que hace necesario el poder
explicar los mensajes y su contenido estableciendo dos niveles de andlisis para los
codigos

Un Nivel Superficial ---—---—--Denotativo
Un Nivel Profundo  ---———- --Connotativo

3.4.5- Componente Discursivo

Consiste en describir los elementos que integran un discurso y que producen un
significado; es decir, identificar las figuras que se encuentran en el mensaje o
anuncio. :

a.- Figura

Son los elementos portadores de significado. Es como un Signo, debido a que
cumple con un papel o funcién actancial dentro del discurso.

Toda figura obedece a convencionalismo, que a su vez posee varios significa-
dos(semas) ya que es utilizada socialmente de varias maneras.

b.-Conjuntos Figurativos

Tomando como base que una figura puede poseer diferentes significados, y que
estos pueden variar o afianzarse de acuerdo en el contexto en que sea utilizado;
nos frae a que un conjunto figurativo “son los semas o contenidos concretos que
presenta una figura en un discurso determinado”(Velasquez 1999, 142), nuestra
labor sera identificar estos conjuntos figurativos partiendo de las figuras utilizadas
en el discurso o anuncio.

Con la utilizacién de las figuras dentro de un discurso, y los posibles semas que
estas puedan tener como unidad lexemética, o dentro de un aspecto realizado,
surgen entonces los conjuntos figurativos.
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¢.- Temas Descriptivos

“Un tema es una entidad de significado méds amplio y que aglutina varios conjuntos
figurativos” (Velasquez 1999,144).

Luego de identificar el conjunto figurative de cada una de las figuras, se clasifica-
ran en Temas, lo que produce una relacién entre los mismos.

d.- Sujetos

Todo tema descriptivo esta compuesto por una serie de elementos y dentro de los
que fo integran estan “los sujetos”. Todo anuncio lleva consigo el deseo del alguien
Sujeto Emisor que quiere transmitir un Mensaje y por presuposicion semiotica,
existe un Sujeto-Receptor quien recibe el mensaje.

e.- Tiempos

La imagen que acompafia el discurso o anuncio al igual que posee sujetos, nos
brinda un espacio o tiempo en el cual se realiza. Cualquier imagen ya sea por su
calidad o sus caracteristicas nos puede brindar informacion sobre lo que transmite,
una imagen puede decir algo o mucho de si misma, al actuar en ella, ia forma de
vestir, el comportamiento dentro de la misma, los rasgos que presenten los sujetos
actanciales, etc.

f.- Espacios

Todo discurse conlleva un espacio en el cual se desarrolia, por lo que es necesario
conocer cuales son los espacios que se estan manejando los discursos para po-
der medir la amplitud de lo que desea transmitir. La informacién obtenida con los
sujetos y espacios muchas veces no nos ubica dentro de ciertos espacios por lo
que es necesario encontrarlos.

3.4.6 Componente Narrativo
E! siguiente paso, a diferencia de la practica y para fines de analisis se separaran
los dos componentes que integran el anuncio: Lo discursivo y lo Narrativo.

3.4.6.1 Principio de Narratividad
Segln Eco, toda imagen es una historia en potencia. Se deber4a entonces encon-
trar la historia que se encuentra en el discurso o anuncio.

3.4.6.2 Estados y Cambios
Dentro de cada historia existen estados de los personajes o sujetos a los cuales le
suceden cambios, que se desarrollan dentro y al final de la historia.

24




Un cambio puede surgir por unién hacia el objeto a consumir ¢ por desunién o po-
ca identificacién con el mismo, como para que este provoque un cambio.

Sujeto- S

Objeto- O

3.4.6.3 Programa Narrativo
Definida por Velasquez, como una historia real 6 potencial contenida en cualquier
mensaje. La sucesion de estados y cambios dentro de una historia.

Para que dentro de un programa narrativo se de un cambio deben existir cuatro
pasos, los cuales son

Influjo o Manipulacién...... Estar convencido de hacerlo

Capacidad..........cc....... Quien realiza la accion si lo puede hacer
Realizacion........cc.cceee.e E! Cambio
Valoracién.................... Evaluacién de las consecuencias del cambio, aplicando

el cuadro de veridiccion , que nos permite determinar el
grado de verdad de un valer en un Programa Narrativo.

3.4.7- ldentificacién de las Estructuras Profundas
En el método de Velasquez plantea las E.P. como los significados mas profuhdos

que se producen en un mensaje. En su aplicacion, las Oposiciones como configu-
radoras de las estructuras profundas.

25




3.5 ESTRATEGIA DE MANIPULACION DEL LENGUAJE

La metodologia a emplear consiste en la identificacion de los tres pasos funda-

mentales en los que se verifica e proceso de desemantizacion, segln el plantea-

miento de Lopéz Quintas, y su posterior andlisis y encontrar los mensajes selec-

cionados segun la estrategia y correspondiente ideologia que subyace en los mis-

mo.

a) Identificacion del uso de términos y oposiciones y la consecuente desemantiza-
cién de términos y mensajes

b) Identificacién de los campos semantico arbitrarios o campos de juegos signifi-
cactivos creados a partir de la desemantizacién

c) Extrapolacion y andlisis de significados e identificacién de esquemas, plantea-
mientos y procedimientos estratégicos

d) Formulacion de las ideologias transmitidas en la profundidad de los mensajes.

3.5.1 TERMINOS ESTRATEGICOS

Son definidos como aquelios que “cuyo simple uso, al ser aceptados por el inter-
locutor, llevan consigo una victoria” (Lépez Quintas, 1988, 145), definida ésta por
superposicion de esquemas distintos en una oposicion dilemética

3.5.2 ESQUEMAS ESTRATEGICOS

“Orientan o encauzan el dinamismo mental y confieren a los términos un sentido
peculiar. Este poder de los esquemas los hace susceptibles de un uso estratégi-
co”(Lépez Quintas, 1988, 148)

Al insertar un vocablo prestigioso y su valor es afirmado, este adquiere mayor ven-
taja dentro de un determinado esquema, a su vez, y de acuerdo al valor que le sea
otorgado dentro determinado contexto, sufrira una contaminacion adquiriendo un
sentido de prestigio o desprestigio segin sea el caso. Esta superposicion ilegitima
de esquemas se provocan en cadena a medida que unos esquemas se conectan
con otros afines, teniendo como consecuencia una vibracién armoénica entre los
términos y conceptos correlativos en el juego de las afinidades, ejerciendo un pa-
pel fascinador en proporcion directa a la condicion ambigua, borrosa, de la opera-
cién mental en que se realizan.

De lo anterior se adivina una correlacion solidamente fundada en procedimientos
estrategicos, algunos de los procedimientos utilizados son:

3.5.2.1 Planteamientos Estratégicos
a.- Planteamientos con respuesta predeterminada

Proponer una cuestion determinada conociendo de antemano el tipo de respuesta
esperada, debido a las resonancias que esta suscita, dado el caracter negativo o
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prestigioso que tienen en ia actualidad los términos empleados, cargando también
a los esquemas de valor negativo o positivo con que suelen ir asociados. Este es
un fendmeno de contaminacion que presenta un alto valor estratégico.

b.- Planteamiento unilateral
El que orienta el andlisis de una vertiente de Ia realidad de modo unilateral, des-
tacando exclusivamente unos aspectos de esta en detrimento de otros.

c¢.- Planteamiento no matizado

Plantea de modo unilateral un tema compiejo procediendo de forma expeditiva,
sin practicar las debidas matizaciones y distinciones de este. Es una interpretacion
arbitraria de 1a realidad, coactiva.

El pensamiento mediante dilemas, a falta de matizacion de la realizada, impide
descubrir fa vinculacidon profunda entre conceptos aparentemente opues-
tos(escision dilematica) cuando la relacion del pensamiento puede ser una relacion
de contraste.

3.5.2.2 Procedimientos Estratégicos

a.- El Recurso de ia Mofa

Cuando se acude al recurso de la mofa para descalificar a un adversario con
solida formacion, aplicandole un término cargado de una connotacion negativa en
el momento actual, ante la imposibilidad de abordar a profundidad algin tema y
careciéndose de los recursos para el efecto. Este recurso no exige al que lo movi-
liza altos conocimientos especializados, sino la habilidad y contundencia en el uso
estratégico del lenguaje.

b.- El Deslizamiento del Discurso

b.1 Deslizamiento del individual al universal

Alusion mediante una critica infundada, mediante el uso de un término univer-
sal o colectivo que se refiere a una realidad envolvente, sin rostro, sin configura-
cién precisa o delimitada, ataca con su poder al que ha sido blanco de la utiliza-
cion del recurso estratégico, tal es el caso del rumor.

b.2 Deslizamiento del Sentido
Este hace uso de la comunidad de significacién que hay entre varios términos,

pasando de unos a otros con el fin de hacer prevalecer una interpretacién tenden-
ciosa.

b.3 Valoraciones Por Contraste

Este consiste en valorar una realidad mediante su mero enfrentamiento a un tér-
mino de contraposicion afectado de signo negativo.
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3.5.3 ESQUEMAS MENTALES

Planteando la riqueza del lenguaje y sus posibles riesgos debido a la fluidez se-
mantica de los conceptos, sabremos que un termino puede dentro de diferentes
contextos o autores adquirir diversos conceptos.

El modo en que el lenguaje puede ser riguroso en el conocimiento, es el ajuste de
éste a la realidad en sus diversas vertientes. Este ajuste lo elabora el pensamiento
mediante conceptos, vehiculos vivientes de acceso del hombre a la realidad, de
ello el que no sean tomados de modo rigido, auténomo sino como elementos sus-
ceptibles de gradual enriquecimientos que les permita darle sentido a la realidad.

Lo que permitira descubrir el sentido exacto que adquiere un término en un deter-
minado contexto, sera “averiguar a que término se contrapone de modo tacito o
expreso, es decir en que esquema mental juega su juego semantico”(Lépez Quin-
tas, 1988,165), explotando categorias y esquemas, analizando los pares de con-
ceptos contrastados-no necesariamente contrarios u opuestos-,

3.5.4 EXTRAPOLACION DE CATEGORIAS Y ESQUEMAS

Los esquemas de un mismo mensaje pueden superponerse y enirecruzar aigunos
de sus términos, debido a la repeticion de algunos de ellos. En consecuencia, se
puede generalizar indiscriminadamente la significacion determinada que adquiere
las palabras dentro de un esquema. De esta manera los términos se ubicaran en
dos columnas opuestas que en su deslizamientos podran unir términos que apa-
rentemente puedan ser idénticos, aunque no lo sean pero por encontrarse dentro
de cada una de las columnas quede cargado de significaciones negativa o positi-
vas segln sea la extrapolacion del sentido.
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CAPITULO IV

REALIZACION DE ANALISIS

1.- ANALISIS PUBLICITARIO CHRISTIAN DIOR
a. Método Semittico
b. Método Manipulacidn del Lenguaje

2.- ANALISIS PUBLICITARIO CAROLINA HERRERA
a. Método Semibtico
b. Método Manipulacién del Lenguaje

3.- ANALISIS PUBLICITARIO PACC RABANNE
a. Método Semiotico
b. Método Manipulacién del Lenguaje

4.- ANALISIS PUBLICITARIO CHANEL

a. Método Semibtico
b. Método Manipulacion del Lenguaje
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ANALISIS DEL ANUNCIO
J'ADORE
CRISTIAN DIOR - PARIS

A. METODO SEMIOTICO

Marca Christian Dior-Paris

Nombre J'adore

Slogan Femenino Absoluto

Pieza Anuncio pagina completa, Prensa Libre

Descripcion Modelo de cabello dorado, a medio cuerpo sumergido en
oro liquido. Vestuario de modelo dorado y collar dorado(oro)

1.ldentificacién de los Elementos de La Comunicacion en el anuncio

1.1 Emisor
Perfumeria Klee

1.2 Receptor.

Pablico Consumidor(actuales y potenciales)-Lectores de Prensa Libre
y Sigle Veintiuno

1.3 Mensaje
Se esta invitando a la mujer a la compra del producto-Perfume

“Jradore, Femenino Absoluto”, una promesa para quien lo adquiera
1.4 Canal

Anuncio Publicitario, publicado en el medio escrito-periddico “Prensa
Libre y Siglo Veintiuno”, pagina 92, 20 febrero 2,000.

1.5 Cédigo

1.5.1 Cédigo Icdnico:

Imagen de una mujer sosteniendo en su mano izquierda el perfume, ella se
encuentra inmersa dentro de oro liquido, de igual manera aparece el nom-
bre del producto y ia marca del mismo. Todos los elementos iconicos utili-

zados nos remiten a la relacion entre oro-perfume

1.5.2 Caédigo Lingiistico:

Compuesto por todos los mensajes verbales dentro del anuncio, Nombre y
Marca del Producto, y lugares en donde se puede comprar el produc- -

to. Ubicamos los elementos del anuncio de la siguiente manera.
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En el espacio superior ia palabra “DIOR”, en color blanco, al centro ocupan-
do la mayor parte del anuncio, se encuentra la modelo con la mirada hacia
el frente sumergida en una superficie de oro liquido.

A su lado izquierdo el nombre del perfume” J adore” en color blanco, y de-
bajo de este el slogan “Femenino Absoluto” en color café; el espacio inferior
central presenta el nombre del disefiador del perfume “Cristian Dior”, en co-
jor blanco, y debajo la procedencia “Paris”. Por Ultimo, el nombre de la per-
fumeria y lugar en donde se encuentra al lado inferior derecho del anuncio,
en color blanco.

1.5.3 Cédigo Cromatico:

Con la utilizacion de ciertos colores dentro del anuncio, estos adquieren una
significacion especial, por ejemplo: el color blanco dentro del color dorado
dentro del cual se enmarca el anuncio, connotandonos pureza. A la vez los
textos en blanco sirven para legitimar su contenido(se da por hecho el pres-
tigio de estos textos), el dorado que domina en el anuncio, nos significa ri-
queza, poder, elegancia; el color negro informativo y serio, al indicamos el
lugar en donde podemos adquirir el producto y color café que nos connota
seriedad y vanguardia.

1.5.4 Referente
En el anuncio el referente inmediato sera el perfume, seguido de los demas
componentes que conforman el discurso publicitario, es decir la mujer, el
oro, la marca, Paris, etc.

2. Funciones de la comunicacién en el anuncio

2.1 Funcién Emotiva
El slogan del producto “Femenino Absoluto”, nos esta haciendo una prome-
sa sobre el producto “j adore”, la apreciacioén del emisor sobre lo que a su
percepcién representa el producto. Es emotivo debido a que esta cargado
de subjetividad(lo absoluto) el adjetivo femenino. Por connotacion, lo feme-
nino absoluto se asocia con el oro, €l valor, el precio.

2.2 Funcién Apelativa
En funcion, todo el anuncio nos trata de convencer sobre la compra del pro-
ducto. Los elementos utilizados en el anuncio actian apelativamente sugi-
riendo a la mujer receptora sobre la seguridad de “ser femenina®, otorgan-

dole un valor subjetivo al producto, cargandolo con absoluta femineidad
hacia el mismo.

Los elementos utilizados son Por Oposicion
Belleza Fealdad

Juventud Vejez

Porte Europeo Porte latinoamericano
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Riqueza Pobreza

Frescura Seco
Elegancia Rustico
Oro Carbon

- Mujer Blanca Mujer morena
Ojos claros Ojos oscuros
Femenino v Masculino

- Delicado Tosco
Absoluto Nada
Paris, Francia . Guatemala
Prestigio Coman

Los elementos presentes en el anuncio acenttan la belleza, el status, el po-
der, la riqueza, la elegancia, y sobre todo lo femenino de lo que la mujer
puede ser al encontrarse en una situacién similar a la que se presenta, y
poseer el perfume, lo que le hard “ser absolutamente mujer”; por oposicion
rechaza el hecho de la pobreza, la fealdad, el no ser elegante.

-La modelo joven, hermosa, de porte europeo, muestra en una mano el
perfume en mencién

-La modelo dentro de una atmosfera dorada, representada en ella misma a
través de sus cabellos dorados, sus accesorios; collar dorado, vestido dora-
do :

-La modelo inmersa en oro liquido, permaneciendo dentro del con una acti-
tud sobria y elegante

-El frasco del perfume con apariencia muy delicada y que estilizada puede
representar el cuerpo de la modelo, al simbolizar en el perfume un coliar
como el gue la modelo utiliza en el anuncio. La invitacién a poseer el perfu-
me que se encuentra simbgclizada, al presentar a la modelo sujetando el
perfume, con una actitud elegante y segura. La mujer que simboliza la be-
lleza, la elegancia, la riqueza; y el perfume que simboliza el “SER” Femeni-
na absoluta.

2.3 Funcidn Poética
Esta funcion se encuentra presente en la armonia y el equilibro en los colo-
res utilizados, el dorado, blanco y café, ia belleza y la mirada de la modelo y
demas elementos que conforman el discurso.

- 2.4 Funci6n Fatica
Expresada en el llamado de atencidon con ia mirada de la modelo, al poseer
una mirada que invita a mantener la atencion en ella.

2.5 Funcion Metalingiistica
La marca del producto expresada lingiiisticamente en el anuncio “J'adore,
Femenino absoluto”, y la imagen del perfume, lo cual expresa correspon-
dencia entre si, encontrando en ello la funcién linglistica.
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2.6 Funcién Referenciai
El referente del anuncio -el perfume- se encuentra presente en el anuncio,
contando ademas de los demas elementos presentes en el anuncio; la mu-
jer, 1a marca del producto y su lugar de origen, en este caso Paris.

En el discurso publicitario presentado, aparentemente la funcién poética pareciera
ser la mas importante ya que nos traslada al ambiente en que se ve rodeada la
persona que posee el perfume. Empero, la razén del anuncio es vender el produc-
to por lo que la funcidn apelativa seré la mas importante, disfrazada en el presente
mensaje como una funcion poética, tomando en cuenta que la apariencia de los
demas elementos dentro del anuncio apoyaran la funcién apelativa, guidndonos
hacia la misma finalidad -la compra del perfume-.

3. Denotacion y Connotacitn

En el anuncio publicitario se denotan elementos tales como: una modelo, el per-
fume, oro liquido, la marca y nombre del producto “fadore, Femenino Absoluto”
Con la utilizacion de ciertos iconos como los anteriores al aplicarseles a los mis-
mos ciertas caracteristicas adicionales se empieza a influir en fa denotacion que
este pueda tener; la modelo: Bella, joven, sensual, con mirada atrayente, de buena
figura, elegante. Los elementos que viste la modelo, el vestido, atuendo dorado y
un collar dorado que pudiera ser de oro. El rio o lago de oro, que nos connota a
riqueza, lujo, placer, poder.

El nombre del perfume que se encuentra expresado en francés “j'adore” que tra-
ducido al espafiol dira “yo adoro..”, seguido del slogan “Femenino Absoluto”, que
uniéndolos podremos obtener “yo adoro ser femenina absoluta o yo adoro ser ab-
solutamente femenina” nos denota la femineidad de toda mujer y nos connota, que
la belleza, la sensualidad y el erotismo de una mujer.

La atmosfera dentro de la que se encuentra el anuncio(modelo, perfume, ric de
oro) un color dorado - oro - y tonos suaves transmiten elegancia y riqueza. Como
fo vimos en la funcion apelativa, todo ello connota una idealizacién a un estilo de
vida y por valores ajenos a los nuestros.

4.IDENTIFICACION DE LAS FIGURAS

FIGURA SEMAS

Mujer Femenina
Sexo/Pasién
Belleza
Sensualidad
Esposa
Juventud
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Lago de Oro

Perfume

Christian Dior

Perfumeria Klee

\ TSI DES
T UG Lk BRNERS
P aiBLIOTECAL
Ternura -
Ama de Casa

Metal Precioso
Escaso

Valor elevado
Darado
Brillante

“Riqueza

Abundancia
Frescura

Aroma agradable

Liquido

Frasco de vidric

Valor de Q.420.00

Se utiliza para tener un aroma agradable
De Marca

Sensualidad

Disefiador de modas
Francés

Moda

Elegancia

Prestigio
Originalidad

Venta de perfumes
Variedad de Fragancias
Dinero

Moda

Lugar exclusivo

5. CONJUNTOS FIGURATIVOS

FIGURA

MUJER

CONJUNTO FIGURATIVO

Belleza
Sensualidad
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LAGO DE ORO

PERFUME

Christian Dior

Perfumeria Kiee

Color Blanco

Color Dorado

Calor Negro

PRy

Erotismo

Porte europeo

Inteligencia

Riqueza

Dinamica

Pertenece a una élite de la sociedad

Abundancia de Riqueza

Poder

Se pueden comprar cosa materiales
Frescura

Llama la atencion por su britio

Moda

Innovacién

Marca de disefiador de moda
Da un status

Elegancia

Es caro

Sensualidad

Poseer estilo(por la tipografia estilizada
que es utilizada)

Disefiador de modas

Vanguardista

Elegante y con clase

Pertenece a una elite europea

Dinero

Disefos originales

Exclusividad
Moda
Variedad

Pureza
Claridad
Tranquilidad
Vacio

Riqueza
Brillo
Llama la atencion

Seriedad
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Color Café

Objetividad

Dinamismo
Objetivo

SENSUALIDAD

MODA

RIQUEZA

- PRESTIGIO

. 6. TEMAS DESCRIPTIVOS

Muijer bella
Sexual
atractiva

Porte Europeo
inteligencia
seduccion

Beileza

Innovador

Exclusividad

Actual

Fresco

Liama la atencion

Brinda un Status-Clase Social
Europa

Lujos

Poder

Prestigio

Elegancia ]

Inteligencia

Clase privilegiada

No preocupaciones econ6micas
Capacidad Adquisitiva

Seriedad

Calidad

Original

Marca reconocida a nivel mundial
Disefiada por alguien con gusto
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7. SUJETOS

El anuncio nos remite a la imagen de una mujer con ciertas caracteristicas atribui-
das por los rasgos que posee y por los accesorios y atmosfera dentro de la que se
encuentra, Esta mujer simboliza a la “mujer absoluta’ que, se pretende, debe ser
toda mujer; es decir, todas las receptoras.

El elemento humano en este caso - La mujer sensual, cabello rubio dorado, fresca,
bella y con actitud segura.

Los tres elementos humanos que pueden identificarse por oposicion, por presupo-
sicion semibtica y por inferencia pragmatica:

o Por oposicion y por inferencia pragmatica: Al existir un emisor: perfumeria Klee,
debe existir un receptor.

e Por presuposicién Semidtica: Por el contenido del anuncio, al presentar a la
modelo tocando con su mano el perfume de una manera sutil. Ofreciendo el
producto como al alcance de la mano - posibilidad de compra

e El tercer sujeto sera el receptor del mensaje -consumidor actual o potencial del
producto- aunque este permanezca ausente, se le asignan segin lo analizado
ciertos valores como lo son: Le interesa la moda, estar a la vanguardia, le gusta
la elegancia, la riqueza, identificarse con una clase privilegiada, ser original.

El tercer sujeto identificado como ias lectoras de los periddicos Prensa Libre y Si-
glo Veintiuno, no guarda referencia con lo sugerido por e! anuncio, al encontrarse
dirigido a una poblacién de clase media, media baja, que posee caracteristicas
socio culturales étnicas en su mayoria, y mestizos, por lo que esta alienando a los
receptores sugiriendo e imponiendo un estilo de vida distinto al propio y propo-
niendo un estereotipo de belleza.

A continuacion mostramos los tres elementos y su conjunto figurativo

SUJETO CONJUNGO FIGURATIVO/TEMA

MUJER Busca Femineidad
Belleza
Sensual/Sexual

CHRISTIAN DIOR Vanguardista
Elegante y con clase
Dinero
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original

CONSUMIDORA . Valora la Moda
Valora la Belleza
. Valora la Riqueza
Valora lo Original
Puede ser Alienada

8.TIEMPOS

Dentro del discurso se deduce que este se realiza en algin tiempo especifico.

En este caso la modelo viste de dorado, que cubre parte de su pecho, y luce un
collar que le da un aire de distincion, que puede utilizarse en alguna fiesta de gala.
Empero, se encuentra dentro de un lago de oro y la atmésfera es clara y fresca,
pudiendo tratarse de un tiempo Meridiano en el cual hay sol-dorado- y frescura-
lago-. Otro rasgo temporal es la edad de la modelo, quien aparente poseer de en-
tre 19 y 23 afios - es decir, mujer joven-.

g. ESPACIOS

La carencia de datos indica la intencién de descontextualizar el espacio- espacio
indeterminado por no contar con la informacién especifica del anuncio. Se podra
deducir que se trata de un espacio abierto puesto que no existe nada fisico que
limite el liquido en donde la modelo, se encuentra inmersa pudiendo imaginar que
se tratase de un lago por lo estéatico def liquido.

De igual manera el blanco de la tipografia nos refiere a espacios claros y frescos.
E! anuncio no descubre un lugar en donde se encuentra la modelo, pero los ele-
mentos dentro del anuncio sugieren un espacio abierto, proponiendo un absoluto,
belleza, frescura- Lago- espacio abierto, nos lleva a libertad, poder de hacer sin
limitacién.

De esta manera el Gnico espacio afirmado es el de “Paris”, que funciona como
portador de prestigio. Por connotacién entonces, se idealiza a Paris como el cen-
tro de la elegancia y feminidad total.

10. COMPONENTE NARRATIVO

El principio de narratividad
. 1.- La perfumeria Klee, invita a conocer el producto
2.- tnvita a comprar/consumir el producto

Perfumeria Kiee-alguien-, invita a otro- Consumidores-, a comprar el perfume
“J'Adore” que es de la marca Christian Dior.
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11. ESTADOS Y CAMBIOS

Dentro el desarrollo de toda historia existen varios cambios, pasando de un estado
a otro.

Reconoceremos a

un Sujeto(S) = Consumidor

un Objeto(O)= Comprar perfume J adore de Christian Dior.

Fundado una relacion entre ambos que puede ser de unién(A) o desunion(v), de
esto pudiera ser de union (SAO) o de desunién (SvO)

Actualmente la actitud del consumidor es de desunién, ya que la finalidad del
anuncio es que este compre el perfume, es decir que cambie de la desunién hacia
la unién

Cambio por Unién (SvO) a (SAQ)

12. PROGRAMA NARRATIVO

Es la historia real o potencial contenida en cualquier discurso 0 anuncio, suscitada
de los diferentes cambios de estados que dentro de ella surjan. De ello se cuentan
cuatro frases

12.1 Realizacién
Consistira en realizar la accién de la aceptacion y compra del consumidor
potencial del producto. El Sujeto agente, quien realizara la accion material
dentro del programa narrativo, representado por S2, de tal manera que la
realizacion virtual debe ser:

S2 = [(Sv0) -»(SA0}]

S2...Sujeto Agente-Consumidora potencial
=.....Comprar el producto

S.....(sujeto de estado) Consumidor Potencial
Q.....(cbjeto valor) Consumir el producto
Vierirns Relacion de desunion

A..... Relacién de union

12.2 CAPACIDAD
Para realizar el cambio se necesitan ciertas capacidades

12.2.1 Querer Hacer

Haciendo que el Consumidor potencial desee comprar el producto, Alcan-
zando el deseo a través del convencimiento- Querer ser como
la modelo.
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12.2.2 Deber Hacer
Al tener en cuenta los valores que le interesan al consumidor potencial, po-
demos decir que Valora la belleza, La moda, Riqueza, el anuncio le recuer-
da que debe utilizar el producto para encontrarse dentro de los ambitos que
él valora. Prestigio, para sentirse aceptada por la sociedad.

12.2.3 Saber Hacer
Para realizar el cambio debe saber en donde se puede adquirir, el anuncio
indica el lugar o lugares en donde puede comprarse, en este caso en la
Perfumeria Klee.

12.2.3 Poder Hacer
El sujeto agente debe poseer la capacidad material o fisica de poder com-
prar el producto “J'adore”, si posee dinero, y puede ir al lugar de venta.

12.3 INFLUJO O MANIPULACION

Esta fase es a través de la cual el emisor del mensaje pretende manipular o moti-
var al consumidor potencial para que adquiera el producto, utilizando diferentes
valores que se encuentran presentes en el anuncio

LA MODA

El emisor utiliza el nombre del disefiador de modas Christian Dior que ha creado el
perfume.Tratando de convencer que con la compra del perfume se encontrara a la
MODA.

LA BELLEZA

El mensaje o discurso publicitario, muestra a una mujer bella, con caracteristicas
europeas, atrayentes para cualquier hombre, belleza, juventud, sensualidad, etc.
Promueve ademas un “estereotipo” de belleza, que en detrimento del caracteristi-
co de nuestro pais.

LA RIQUEZA .
El emisor del mensaje intenta transmitir que el producto perfume, les brindara un
estatus de riqueza, status, poder, etc.

FEMENEIDAD

El emisor emite un slogan "Femenino Absoluto®, a través del cual, sugiere que es
un perfume para mujeres que desean ser totalmente o absolutamente femeninas,
otorgando el poder de la femineidad af perfume.
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12.4 Valoracion
Aplicando el cuadro de veri diccion, luego de evaluar los valores transmitidos du-
rante e! Influjo y manipulacion

12.4.1 Lo Verdadero
Cuando un valor es y parece ser lo que es: Representado en este caso,
como la vanguardia de la moda que posee el producto, por tratarse de lo
mas reciente lanzado por el disefiador, es comprobable en el momento en
el que se visita la perfumeria.

12.4.2 Lo Falso
Cuando un valor no es ni parece:En el anuncio representado a través de la
fragancia del perfume pudiera ser agradable y fresca, por lo tanto el valor
de
fragancia desagradable es falso.

12.4.3 Secreto
Cuando un valor es pero no parece ser lo que es: El valor del producto es
costoso, aunque aparentemente se le este rodeando de un ambiente de ri-
queza absoluta, podrd  estar al alcance de quien posea Q.420.00 ya que
no  se necesita poseer riquezas, poder, 0 belleza para poder comprarlo,

12.4.4 Mentiroso
Cuando una figura parece, pero no es lo que parece ser:El valor asignado al
perfume, de femineidad y belleza, son falsos ya que un perfume no tiene la
posibilidad de hacer mas femenina a una mujer, ni de hacerla bella, con so-
lo el hecho de usarlo, puesto que esta hecho de plantas, y esencias artificia-
les.

13. ESTRUCTURAS PROFUNDAS

Moda vrs. Caduco
Belleza vrs. Fealdad
Riqueza vrs. Pobreza
Original vrs. Comun
Sensualidad vrs. No sensual
Actual vrs. Antiguo
Elegancia vrs. Rustico
Caro vrs. Barato
Porte Europeo vrs. Porte Latinoamericano
Espacio Abierto Vrs. Espacio Cerrado
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Las relaciones anteriores nos dan una vision de lo que el emisor ha determinado
como los valores que el receptor tiene como importantes. . ,

En las dos columnas los términos que se relacionan forman conceptos que se re-
lacionan entre si, la primera columna relaciona fa Moda, belleza, sensualidad, ori-
ginalidad, elegancia, riqueza.

De lo anterior el emisor del mensaje entiende al receptor como una persona que
‘gusta de la moda, estar elegante y bella, poseer sensualidad, ser femenina y po-
seer riquezas.

Y. Por oposicion, no gusta de lo feo, caduco, la pobreza, barato.

PROPUESTA IDEOLOGICA

El discurso planea que para alcanzar la feminidad absoluta, se deber ser be-
lla(porte europeo), sensual, inteligente, estar a la moda, ser elegante, poseer po-
der adquisitivo para comprar el perfume, al asignarle caracteristicas al frasco que
posee la modelo, como el collar sugerido, y el color del perfume.

Plantea un estereotipo de mujer y un status de vida distinto al que poseen las iec-
toras de los periédicos Prensa Libre y Siglo Veintiuno.

Aliena al receptor al rechazar todo o que sea antiguo, ristico, feo, pobre, comn,
imponiendo su apreciacion subjetiva sobre lo que es “ser” una mujer en su totali-
dad-absoluta. Otorga al perfume el poder de hacer a una mujer femenina.
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B. ANALISIS DE MANIPULACION DEL LENGUAJE

1. CAMPC

SEMANTICO

Término Es-|Oposicién | Significados | Significados |Esquema Estraté-
tratégico gico
Femenino Masculino Mujer hombre Mujer y hombre
Absoluto Nada Todo nada Ser completa Po-
seerlo todo
Christian Dior |Costurera |Disefiador de]|sin gusto Estar a la vanguar-
modas con dia en la moda y
qusto con buen gusto
Belleza Fealdad Atraccion No Atractiva Ser bella y atractiva
Riqueza Pobreza poder adquisi-|sin dinero Ser rico y posibili-
tivo dades econémicas
Joven Vieja frescura antiguo La juventud como
maximo anhelo de
las mujeres
oro carbon riqueza pobreza Poseer dinero y
riquezas
Paris Guatemala |Moda Caduco Paris como simbo-
lo de prestigio y
moda

2. Planteamiento Estratégico

En el discurso esta utilizando planteamientos con respuesta determinada, debido a
que la perspectiva de la belleza y la moda se imponen siempre como positivos pa-
ra las lectoras, debido a que evocan atractivo y actualidad. Por lo tanto cualquier
producto que ayude a poseer belleza y estar a la moda sera aceptado de manera
positiva.

3. PROPUESTA IDEQOLOGICA

En cada columna de términos se encuentran un sin nimero de términos que se
encuentran ligados debido a la naturaleza de los mismos y por la oposicion que
guardan con lo no mencionado o presente en el anuncio. Es decir, existe modelo
bella, joven, sensual, ademas de encontrarse presente una serie de elementos
denotados como el oro, el collar de oro, que representan la riqueza. Todo ello con-
trapuesto a lo caduco, falto de gusto, barato, feo, pobreza, pais iatinoamericano-
tercermundista, que conducen a la persona a rechazar todo ello al no encontrarse
presente dentro del anuncio. Y que no figura o se asocia como parte de los ele-
mentos(mujer, oro) presentados en el mensaje.




Con la utilizacion de los términos absoluto y femenine, y contraponerse al masculi-
no, Mujer-Hombre, parten de una dualidad, como la relacion de hombre y mujer
como pareja. No ser Femenina absoluta, significa ser Hombre, conduciendo

al receptor a la aceptacion de que necesita de un elemento externo para ser fe-
menina y atractiva para el hombre, no bastando ser mujer.

Es decir el receptor, en este caso mujeres, estd siendo menospreciado como tal,

ya que se esta manipulando fa concepcién de la feminidad y belleza, delegandola
a un producto como lo es el Perfume.
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Andlisis del anuncio

212
CAROLINA HERRERA
A. METODO SEMIOTICO
Marca Carolina Herrera
Nombre 212 MEN
< Slogan “a sense of the city”-Una sensacién de la ciudad
Pieza Anuncio pagina completa, Prensa Libre

Descripcion Dos modelos, uno masculino y el otro femenino. En primer plano la
imagen de los muslos y piernas de la modelo femenina vistiendo solamente ropa
interior, parada sobre el modelo masculino. El modelo masculino se encuentra
semidesnudo, sobre una cama, en una habitacién de edificio que permite ver los
edificio de la ciudad de Nueva York, EE UU.

En cuadros pequefios las imagenes de escenas de los mismos modelos en dife-
rentes posiciones que sugieren una secuencia de seduccidn e intimidad.

1. identificacion de los elementos de la comunicacion en el anuncio

1.1 Emisor
Perfumeria Klee

1.2 Receptor
Publico Consumider(actuales y potenciales) Lectores de prensa libre y Siglo
Veintiuno.

1.3 Mensaje
Se esta sugiriendo al hombre-212 MEN la compra del producto-Perfume
212 HOMBRE, UN SENTIDO DE LA CIUDAD”, una promesa que invita a
disfrutar de uno de los sentidos .

1.4 Canal
Anuncio Publicitario, publicado en los medios escritos(periédicos) “Prensa
Libre y Siglo Veintiuno, pagina 84, 7 marzo 2,000.

1.5 Cédigo
Todos los iconos vy figuras utilizados nos remiten a un mismo coniexto de-
ntro del cual se profundiza el valor del poder y sexualidad a través del per-
- fume.
1.5.1 Codigo Icdnico:
Imagenes de un hombre y una mujer semidesnudos un encuentro de
. tipo sexual, romantico, expresado en distintas imagenes dentro del anuncio.
La imagen que domina el anuncio muestra a un hombre(al lado derecho)
recostado en una cama, con su mirada hacia la mujer(al lado izquierdo)
quien muestra solamente la mitad inferior del cuerpo, dejando al descubier-
to sus muslos y piernas y pies, mientras el hombre sujeta un pie y muslo.
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En la parte inferior central del anuncio se ubica una secuencia de imagenes
de la pareja.

La primera imagen muestra a la pareja a medio cuerpo, al hombre(
al lado derecho) con el torso desnudo en una posicion de seduccion hacia la
mujer(al lado izquierdo), a quien esta bajando la cremayera del vestido, ella
muestra una actitud de sumision{ojos cerrados y cabeza baja), edificios al
fondo. Todo en color blanco y negro.

La segunda imagen muestra a la pareja siempre a medio plano su-
perior, ambos modelos se encuentra con los torsos desnudos, en el mo-
mento en que se sugiere se besaran, la mujer presenta una actitud de su-
mision, al tener los ojos cerrados y la cabeza baja. Al fondo los edificios, to-
do en color blanco y negro

La tercera imagen la pareja se encuentra a plano medio superior, con
torsos desnudos, y en una posicién en la que el hombre(derecha) se en-
cuentra recostado sobre la cama, y la mujer(izquierda) sobre él, con actitud
de sumision, en un momento que sugiere un acercamiento para un beso. Al
fondo edificios, todo en color blanco y negro.

La cuarta y ultima imagen muestra el frasco del perfume dentro de un espa-
cio indefinido, en colores grises y blancos.

1.5.2 Codigo Lingiiistico:
Expresado en los mensajes verbales del anuncio, nombre del perfume,
marca, slogan, y frases sugeridas.
La tipografia es sofisticada. La centro del anuncio se encuentra la marca
del anuncio 212 MEN-212HOMBRE, y su slogan A sense of the city- una
sensacion de la ciudad, en un tamafio cuatro veces menor al del nombre del
perfume.
En el espacio inferior central del anuncio, la frase “A New Fragance From
Carolina Herrera, Nueva York®(una nueva fragancia de Carolina Herrera)
Resaltando el nombre de la disefiadora.
En el borde inferior derecho, el nombre de la perfumeria en donde se puede
adquirir y los lugares de venta.

1.5.3 Codigo Cromatico:
Los colores utilizados dentro del anuncio
Gris Azulado- utilizado en 1a mayor parte del anuncic
Blanco y Negro- Utilizado en algunas imagenes dentro del anuncio
Blanco- utilizado en 1a tipografia
Su utilizacion
Gris
Connota seriedad, sofisticado, gquietud, concreto, edificios, frescura, elegan-
cia, cielo.
Azul
Seriedad, responsabilidad, cielo, inteligencia, respeto, sofisticado.
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Blanco

Paz, claridad, elegancia, esperanza, tranquilidad, pureza

Negro

Seriedad, responsabilidad, elegancia, quietud, obscuridad, fuerza

1.6 Referente

‘. En el anuncio el referente inmediato sera el perfume, seguido de los demas
componentes que conforman el discurso publicitario, es decir la pareja
hombre-mujer, edificios altos, cama, Nueva York, diseftadora.

2. Funciones de la comunicacion en el anuncio

2.1 Funcién Emotiva

La emotividad del anuncio se encuentra a través de la liamada de atencion
hacia el receptor a través de las imagenes de los modelos durante un sub-
jetivo encuentro de tipo emotivo-sexual. Son las expresiones corporales y
mimicas las que seducen a los sujetos. El Siogan dei producto, sugiere una
sensacion de la ciudad “a sense of the city”. ‘

Perfume-Sensacion-Sexo

2.2 Funci6n Apelativa

Elementos utilizados en el anuncio

Hombre
Sensacion
Modelos Jévenes
Modelos porte Anglosajon
Belleza
Ciudad(New York)
Edificios
Cielo
Desnudez
Pasién

- Cama
Elegancia
Pareja

- Fragancia
Poder

Mujer
Insensibilidad
Vejez

Porte Latino
Fealdad
Campo
Casa
Tierra
Vestimenta
Frigidez
Escritorio
Rustico
Soledad
Mal olor
Insignificante

Son los elementos que se encuentran en la columna izquierda los que en
un mismo contexto, representan un momento en el que existe un encuentro
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de tipo sexual romantico enire una pareja de caracteristicas anglosajonas.
Son las imagenes las que van presentando a la pareja en diferentes esta-
dos, sugerido a través de una secuencia de imagenes, desde un estado
semi-desnudo hasta desnudo completo sugerido de ambos modelos, y pre-
sentando al final de la secuencia “el perfume”, como parte del momento su-
gerido.

Tomando los elementos méas destacados y sugeridos por ef Slogan
seran Sensaciones, Poder, Belleza, Atraccién, Sexo, Perfume.
Por oposicion, estara condenando como no aceptade lo insensible, la falta
de belleza para la atraccién de una pareja con la sugerida carencia de una
relacién de tipo sexual-afectiva, y la falta de aigo que es parte del hombre,
un perfume, que en este caso, se define como una de las sensaciones de la
ciudad.” 212 MEN A sense of the city”.

Es con la atmosfera cargada de sexualidad y romance con que el
emisor intenta remitir al receptor a lo que podria tener al momento de po-
seer el producto.

2.3 Funcion Poética:
La funcién se encuentra en la atmoésfera dei anuncio, en lo atractivo fisico
de los modelos y la correspondencia sugerida entre elios en diferentes mo-
mentos del anuncio, las miradas del modelo mascuiino.
Esta atmoésfera rodeada por la imponencia de los edificios mostrados al
fondo del anuncio, ademas del equilibrio mostrado en los colores grises y
azules utilizados, que sugieren una atmésfera fresca y seria.

2.4 Funcién Fatica
La presencia de los modelos, en los diferentes momentos de su encuentro
fisico invitan a mantener la atencién, dejando a la imaginacién el desenlace
de las imagenes sugeridas.

2.5 Funcion Metalinguistica
Es la marca del perfume “212 MEN a sense of the city - 212 HOMBRE una
sensacion de la ciudad”, el nombre define al perfume como un HOMBRE
y su slogan, sugieren un encuentro del hombre con !as sensaciones,
en este caso se orientan a las de tipo sexual, por las secuencias de accio-
nes y expresiones de los modelos en el anuncio.

2.6 Funcion Referencial
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Nuestro referente es el perfume, presente dentro del anuncio, los ofios ele-
mentos sugieren las sensaciones, la ciudad, pareja, hombre-mujer de porte
anglosajon.

Ei anuncio muestra en su discurso publicitario a la funcién poética como la mas
importante, ella nos traslada a un lugar en la ciudad de Nueva York, EE.UU. un
pais rico y con poder, el suefio americano. Lugar en que se desarrolla el encuentro
sexual de un HOMBRE, con una mujer de caracteristicas anglosajonas, de porte
atractivo, jovenes.

Son las escenas de tipo romantica y sexual en las cuales el HOMBRE domina a la
mujer, sugestivamente y seductoramente, de esta manera disfraza con una atmeés-
fera romantica y de ensuefio a la funcion apelativa que intenta convencer y sugerir
el uso del perfume para tener el poder de las sensaciones, dominio y sobre el
mundo y la mujer,

3. Denotacion y Connotacion

El anuncio presenta en su estructura denotativa las imagenes de un hombre y una
mujer semidesnudos , en un lugar que podriamos imaginar como un apartamento
en un edificio alto, el cual posee vista panoramica de ios demas edificios de la ciu-
dad de Nueva York. :

Las diferentes secuencias de imagenes muestran a la pareja en armonia y en de-
mostraciones de afecto, ademas de la presentacion del producto-perfume, el nom-
bre del producto, y la disefiadora que lo cre6, lugar en donde se puede comprar.
Las imagenes denotan un momento de intimidad entre la pareja.

Son los elemento en conjunto los que nos connotan una pareja semidesnuda, en
demostraciones de afecto, se asocian con sexo, placer, deseo, seduccién, libertad.
Los modelos presentados nos connotan belleza, atraccién, armonia, juventud, cla-
se privilegiada. El slogan de! perfume “una sensacion de la ciudad” nos connotara
sensaciones, que en este caso es asociada con la mostrada por el anuncio, sen-
saciones de placer, sexo, posesion, poder sobre una mujer sobre la sumisién de la
mujer, expresada en sus 0jos cerrados y cabeza baja ante el hombre.

El lugar en donde se desarrolla la historia, nos connota un edificio alto, status, po-
der, seguridad, libertad, riqueza y belleza. idealizando estitos de vida distintas al
de quienes son los receptores del anuncio.

4. CONJUNTOS FIGURATIVOS

FIGURA CONJUNTO FIGURATIVO
HOMBRE Fuerza

Inteligencia

Masculinidad

Sensitivo




MUJER

PAREJA DESNUDA

EDIFICIOS

PERFUME

Carolina Herrera

Ejecutivo
Atractivo
Sexo

Sensualidad
Belleza
Sexualidad
Sensible

Relacion Sexual
Pasién
Atraccion
Romanticismo
Amor

Placer
Compaiiia
Armonia

Imponencia
Riqueza

Fortaleza

Poder

Elegancia

Cima

Cielo

Ciudad Cosmopolita

Estar a la moda

Innovador

Marca de disefadora de moda
Da un status

Elegancia

Es caro

Sensualidad

Prestigio

Disefiadora de moda
Vanguardista

Elegante y con clase

Pertenece a una elite anglosajona
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Dinero
Disefios originales

Perfumeria Klee Exclusividad
Moda
Variedad

Color Azul inteligencia
Seriedad
Innovacién
Frio

Color Blanco Pureza
Claridad
Tranquilidad
Vacio
Libertad

Color Negro Seriedad
Elegancia
Objetividad

Color Gris Sobriedad
Serenidad
Elegancia
Fuerza
Discreto

5. TEMAS DESCRIPTIVOS

SEXUALIDAD Placer
Atraccion
Deseo
Sensualidad
Seduccion
Fuerza

PAREJA Compaiila
Unién
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Amor
Romantisismo
Porte Anglosajén
Relacion Sexual

MODA Actualidad
Belleza
Innovador
Exclusividad
Prestigio
Llama la atencion
Brinda un Status-Clase Social

PODER Lujos
Riqueza
Prestigio
Elegancia
Inteligencia
Ciase privilegiada
No preocupaciones econdémicas
Capacidad Adquisitiva

PRESTIGIO Originalidad
Riqueza
Marca reconocida a nivel mundial
Disefiada por alguien con gusto
Atractivo
Fama

6. SUJETOS

Los elementos presentes en el anuncio - La mujer y el Hombre, Edificios, Perfume

Los tres elementos humanos que pueden identificarse por oposicion, por presupo-

sicién semibtica y por inferencia pragmatica:

» Por oposicion y por inferencia pragmatica: Al existir un emisor(perfumeria Klee),

debe existir un receptor(lector/a de los periddicos)

» Por presuposicion Semiética: Por el contenido del anuncio, al presentar el per-

fume. Ofreciendo el producto tangible - posibilidad de compra
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» Ei tercer sujeto sera el receptor dei mensaje -consumidor actuai o potenciai del
producto- aunque este permanezca ausente, se le asignan segun lo analizado
ciertos valores como lo son: Le interesa el sexo, el poder, la moda, tener pareja,
le gusta la elegancia, la riqueza, identificarse con una clase privilegiada, ser ori-
ginal.

A continuacion mastramos los elementos presentes

Personajes Caracteristicas
Hombre Porte Anglosajon
Joven

Admira a la mujer
Sujeta a la mujer
Posee Rigueza

Mujer De Porte Anglosajon
Figura Atractiva
Joven
Blanca
Sensual
Sumisa

Por oposicion a la relacion que ei personaje presente en el anuncio, y al que va
dirigido el producto- Receptores de Prensa Libre

Hombre Moreno
Estatura Baja
Mestizo
Clase Media, Media Baja

Mujer Morena

Estatura Baja

Mestiza

Clase Media, Media Baja
Lo anterior plantea una irrelacion entre los sujetos del anuncio y los receptores del
mismo. Impone de esta forma un estilo de vida, distinto al que poseen los recepto-
res, estereotipando el hecho de poseer poder, belleza, riqueza, juventud,
PERFUME, para sentir sensaciones de tipo sexual con una mujer con caracteristi-
cas aceptadas socialmente como buenas.
De esta manera se carga de un valor subjetivo a! producto-perfume, con las ca-
pacidades de hacer pertenecer a un grupo privilegiado y sentirse atractivo sexual-
mente.

SUJETO CONJUNGO FIGURATIVO/TEMA
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PAREJA Sexo
Placer
Armontia
Belleza
Sensualidad

CAROLINA HERRERA  Vanguardista
Elegante y con clase
Dinero
original

CONSUMIDOR Valora lo Sexual
Valora el Prestigio
Valora la Belleza
Valora la Moda
Valora la Riqueza

7. TIEMPOS

El discurso publicitario se realiza en un momento especifico, de esta manera las
imagenes de los modelos se presentan en una habitacion que tiene vista hacia la
ciudad, la cual muestra una atmoésfera clara, pudiendo tratarse de una mafana o
una tarde. El modelo masculino aparenta tener una edad de entre 25 y 30 afios de
edad, mientras la modelo de una edad de 21 a 26 afios.

8. ESPACIOS

La escena se desarrolla sobre una cama, 1o que nos puede referir a una habitacion
de una casa, apartamento, un espacio cerrado. Esta habitacion que por encontrar-
se en un edificio serd sugerido como una apartamento, el cual posee vista a la
ciudad en gran magnitud por la amplitud de la ventana, lo que da una sensacion
de espacio abierto, por la magnitud de la vista de la ventana. Los colores de la
tipografia y fotografias, son claros, refiriendonos a espacios libres y abiertos. Los
edificios del fondo nos remiten a New York, con lo cual ce cierra el circulo de van-
guardia, moda y calidad, que se desea trasmitir.

9. COMPONENTE NARRATIVO

El principio de narratividad
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Plantea que todo mensaje es una historia en potencia. En este caso una empresa
Perfumeria Klee-aiguien-, invita a otro- Consumidores-, a comprar el perfume
212 Men que es de la marca Carolina Herrera.

10 ESTADOS Y CAMBIOS

Dentro el desarrollo de toda historia existen varios cambios, pasando de un estado
a otro.

Reconoceremos a

un Sujeto(S) = Consumidor

un Objeto(O)= Comprar perfume 212 Men de Carolina Herrera

Fundado una relacién entre ambos que puede ser de union{s) o desunién(v), de
esto pudiera ser de union (SAO) o de desunién (SvO)

Actualmente la actitud del consumidor es de desunién, ya que la finalidad del
anuncio es que éste compre el perfume, es decir que cambie de la desunién hacia
la union

Cambio por Unién (SvQ) a (SAO)

11. PROGRAMA NARRATIVO

Es la historia real o potencial contenida en cualquier discurso o anuncio, sucitada
de los diferentes cambios de estados que dentro de ella surgan. De ello se cuen-
tan 4 fases

A continuacién se desarrolla un programa nairativo a través del cual el emisor ha
planteado una finalidad, representada como sexual. En el mismo un proceso de
excitacion culmina con el climax, representado{matizado) por el pruducto “212"
planteado de la siguiente manera

INFLUJO La mujer desnuda entre el hombre

CAPACIDAD Se exitan mutuamente

REALIZACION El orgasmo( no se ve, pero se supone)

VALORACION Al sustituir la imagen del orgasmo por la del perfume, se esta
valorando el orgasmo como tan bueno, que es similar a “212”

11.1 Realizacion
Consistird en realizar la accion de la aceptacién y compra del consumidor
potencial del producto. El Sujeto agente, quien realizara la accién material
dentro del programa narrativo, representado por S2. En el anuncio la reali-
zacion queda virtual, toda vez que el consumidor potencial ain no ha com-
prado el producto, de tal manera que Ia realizacién virtual debe ser

82 = [ (Sv0) —=(SA0)]
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$2...Sujeto Agente

=.....Comprar el producto

S.....{sujeto de estado) Consumidor Potencial
O.....(objeto valor) Consumir el producto
Veeeeens Relacién de desunién

A..... Relacion de unién

11.2 Capacidad
Para realizar el cambio se necesitan ciertas capacidades

11.2.1 Querer Hacer :
Haciendo que el Consumidor potencial desee comprar el producto, alcan-
zando el deseo a través del convencimiento

11.2.2 Deber Hacer
Al tener en cuenta los valores que le interesan al consumidor potencial, po-
demos decir que Valora lo sexual, belleza, la moda, prestigio, el anuncio le
recuerda que debe utilizar el producto para encontrarse dentro de los ambi-
tos gue el valora.

11.2.3 Saber Hacer
Para realizar el cambio debe saber en donde se puede adquirir, el anuncio
indica el lugar o lugares en donde puede comprarse, en este caso en la
Perfumeria Klee.

11.2.4 Poder Hacer
E! sujeto agente debe poseer ia capacidad material o fisica de poder com-
prar el producto “212 MEN", si posee dinero, y puede ir al lugar de venta.

11.3 Influjo o Manipulacién
Esta fase es a través de la cual el emisor del mensaje pretende manipular al
consumidor potencial para que adquiera el producto, valiéndose de diferen-
tes valores que se encuentran presentes en el anuncio

El SEXO El emisor seduce con su slogan “una sensacion de la
cuidad” presentandolo como sensacién de tipo sexual
afectiva pues es la sugerida en el anuncio, y quien
utilice el perfume poseera las caracteristicas del modelo
del anuncio, poder, placer, atraccién.

PODER El emisor intenta transmitir que el perfume le
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proporcionara {os beneficios que tiene alguien con
poder, lujos, riqueza, prestigio, elegancia, status,
atractivo

LAMODA E!l emisor utiiza el nombre de la disefiadora de modas
Carolina Herrera que ha creado el perfume,
P Tratando de convencer a través del prestigio de que
ella posee en el ambito de la moda y con la compra de
el perfume se encontrara a su nivel de actualidad.

LA BELLEZA El mensaje o discurso publicitario, muestra a una mujer
y hombre con caracteristicas anglosajonas, que repre-
sentan belleza, juventud, sensualidad, con caracteristi-
cas atrayentes para cualquier receptor/a
hombre, o mujer que posea o anhele este tipo de
apariencia. :

11.4 Valoracion
Aplicando el cuadro de veridiccion, iuego de evaluar los valores transmitidos
durante el Influjo y manipulacion

11.4.1 Lo Verdadero v
Cuando un .valor es y parece ser lo que es: Representado en este caso,
como la vanguardia de la moda que posee el producto, por tratarse de lo
mas reciente lanzado por el disefiador, es comprobable en el momento en
el que se visita la perfumeria.

11.4.2 Lo Falso
Cuando un valor no es ni parece: En el anuncio representado a través de la
fragancia de! perfume pudiera ser agradable y fresca, por lo tanto el valor
de :
fragancia desagradable es falso.

11.4.3 Secreto
Cuando un valor es pero no parece ser lo que es: El valor del producto es
costoso, aunque aparentemente se le este rodeando de un ambiente de ri-
. queza absoluta, podra estar al alcance de quien posea Q.520.00 ya que no
se necesita poseer riquezas, poder, o belleza para poder comprario.

11.4.4 Mentiroso
Cuando una figura parece, pero no es lo que parece ser: El valor asignado
al perfume, sensaciones de tipo sexual, son falsos ya que un perfume no
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tiene la posibilidad de hacer séntir placer, deseo y darle poder con solo el
hecho de usarlo, puesto que esta hecho de plantas, y esencias artificiales.

12. ESTRUCTURAS PROFUNDAS

Hombre vrs. Mujer
Poder vrs. Insignificante
Sexo vrs. Abstinencia
Moda vrs. Caduco
Belleza vrs. Fealdad
Prestigio vrs. Com(in
Pareja vrs. Soledad
Actual vrs. Antiguo
Elegancia vrs. Rustico
Porte anglosajon vrs. Porte latinoamericano
Espacio Abierto vrs. Espacio Cerrado

PROPUESTA IiDEOLOGICA
El emisor del mensaje sabe que el receptor valora el poder de la moda, de la be-
lieza, prestigio, pareja.

El receptor es considerado como aquel que es el que desea tener el poder
de la belleza, prestigio, elegancia, juventud, para tener sexualidad de acuerdo con
lo que posee desearia poseer. Tener una pareja de caracteristicas anglosajonas,
con la que disfrutara de las sensaciones de tipo sexual y dominio sobre lo que tie-
ne.

El emisor le asigna al perfume la capacidad de dar el poder para obtener sexo,
placer, pareja, prestigio, belleza del estereotipo anglosajon.

Por estar ausente y por oposicidn, el no poseer el perfume no te ubicara dentro de
una clase privilegiada que gozara de poder, y de tener sensaciones de tipo sexual,
rechazando lo antiguo, caduco, feo, comun y que le represente parecer de este-
reotipo latinoamericano, no reconocido como atractivo o belio.

El anuncio propone un estilo de vida lleno de sensaciones de tipo sexual,
que seran obtenidas al encontrar el poder estos beneficios, idealiza un estilo de
vida, como la finalidad a alcanzar para tener sensaciones, pareja, belleza, presti-
gio, y no ser insignificante, comun, y vivir en soledad.

Le asigna la posibilidad subjetiva de obtener lo propuesto por el anuncio con la
utilizacion de perfume-la compra.

Y Por oposicién, no gusta de lo feo, caduco,la pobreza, barato, y aspectos que le
representen ser latinoamericano.
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B. ANALISIS DE MANIPULACION DEL LENGUAJE

1. CAMPO

SEMANTICO

Término Es-|Oposicion | Significados | Significados |Esquema Estraté-

tratégico ico

Hombre Mujer Fuerza Debilidad El hombre posee a
la mujer por su fuer-
za

Pareja Soledad Felicidad Tristeza Con una pareja se
obtiene a felicidad

Sensaciones |Sexo Vida Placer La sensibilidad esta
en los placeres de la
vida

Nueva York Ciudad Riqueza Gente Las personas hacen
la ciudad

Pasion Impotencia |Entrega Sin Importan-| Entrega con pasién

cia a lo que se tiene

Juventud Vejez Actuatidad Antiguo La juventud es lo
vigente

Riqueza Pobreza Poder Sumision Poseer riqueza co-
mo simbolo de po-
der

Desnudez Autenticidad

Carolina Costurera/o |Prestigio Comun El prestigio como

Herrera distincion

Belleza Fealdad Atractivo Insignificancia [La belleza te hace
atractivo

2. Planteamiento Estratégico

Planteamiento unilateral, expresado a través de los terminos e imagenes estereo-
tipados, en el anuncio, los cuales valoran a las sensaciones de tipo sexual hom-
bre-mujer, como una de las expresiones de la ciudad, obtenidas y reflejadas en el
perfume 212 HOMBRE. Lo anterior en oposicién ausente de otras sensaciones de
naturaleza humana, sensaciones de alegria, tristeza, etc.

El perfume te ofrece estas sensaciones de placer.

3. Procedimiento Estratégico
E! anuncio presenta un deslizamiento de sentido, al guiar al receptor hacia las dis-
tintas imagenes y términos que ofrece el anuncio, los cuales le conducen a valorar
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sensaciones posibles para el hombre en una ciudad, HOMBRE-mujer, seduccion,
poder, sexo.

4. ANALISIS

Es con la utilizacién de términos de sensaciones-sensibilidad y las imagenes pre-
sentes en el anuncio es como se presenta el siguiente analisis.

La manipulacion del lenguaje se encuentra definido por la presencia del slogan
“una sensacion de la ciudad” propuesta por el perfume para hombre 212 MEN de
la disefiadora Carolina Herrera, Es con una secuencia de imagenes como se pian-
tea el tipo de sensaciones que se pueden obtener con la utilizaciéon del perfume.
PERFUME-PLACER

Son los términos e imagenes presentes en el anuncio los que conducen a la valo-
racion por parte del hombre hacia temas estratégicos como los de pareja, sexo,
riqueza, juventud, prestigio, actualidad, autenticidad, como la manera de obtener
sensaciones que se valoran en la actualidad en una ciudad que esta a la moda o
vanguardia. Se desliza el sentido hacia la valoracién de estereotipos como Belle-
za-Atractivo, Riqueza-Poder, Pasién-Entrega, Pareja-Felicidad, Juventud-
Actualidad, Sensaciones-Sexo, lo anterior se encuentra ligado a planteamientos de
placer, deseo, poder, prestigio, felicidad, que son los valorados por este tipo de
hombre y que pueden ser obtenidos a través de [a utilizacion del perfume, que e
brindara ese tipo de sensaciones.

Por oposicién a lo que se encuentra ausente en el anuncio, Anula la posibilidad de
no sentirse hombre atractivo, sin poder, no estar actual, estar solo, triste y pasado
de moda. Otorgandole al perfume todas las posibilidades de la obtencién de felici-
dad, poder, placer, juventud a quien haga uso de él.
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ANALISIS DE ANUNCIO
XS DE PACO RABANNE
A. METODO SEMIOTICO
Marca Paco Rabanne
Nombre XS
Slogan “There is no life without excess”™- No hay vida sin exceso
Pieza Anuncio pagina completa, Prensa Libre

Descripcién: Ia fotografia se presenta como si se hubiera tomado desde un plano
aéreo, mostrando los rostros de los modelos hombre y mujer, se ven ademas los
torsos de los modelos sugiriendo desnudez, en posicion cuerpo a cuerpo, con su
mirada hacia arriba. La mujer de ojos claros y el modelo hombre con ojos venda-
dos. El nombre del perfume, el slogan, nombre del disefiador y las imagenes de
los frascos de perfume, para dama y caballero.

1. Identificacién de los Elementos de la Comunicacién en el Anuncio

1.1 Emisor
Perfumeria Klee
1.2 Receptor
Publico Consumidor(actuales y potenciales)-Lectores de Prensa Libre y

Siglo Veintiung
1.3 Mensaje

Se invita al hombre y mujer a vivir una vida liena de exceso, el perfume “XS"
afirma con su slogan en ingles “There is no life without excess” que literal-
mente dice “No hay vida sin exceso”, para el emisor del mensaje no existe
otra posibilidad de vida que no sea aquella que tenga excesos

1.4 Canal
Anuncio Publicitario, publicado en los medios escritos{periddicos) “Prensa
Libre y Siglo Veintiuno”, pagina 66, ocho de diciembre de 2000.

1.5 Cadigo
Las imagenes presentes confieren al sentido de exceso; en este caso orien-
tado al aspecto sexual, esto se sugiere a través de la desnudez que presen-
tan los modelos en el anuncio

1.5.1 Cédigo Icdnico:
Desde una perspectiva sobre los modelos se muestran los rostros de la
modelo mujer y el hombre viendo hacia arriba(de frente hacia el receptor) la
mujer con una mirada sugestiva y desafiante, rasgos femeninos y refinados
de porte eurcpeo. El hombre con los ojos vendados, los torsos mostrados
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sugieren una desnudez completa. Ambos se encuentran de frente cuerpo a
cuerpo.

Ambos elementos, el hombre y la mujer, se encuentran presentes dentro
del anuncio en similares proporciones y espacios.

La posicion vertical del anuncio muestra a la mujer por encima o sobre el
hombre con expresiones serias mientras que el modelo hombre muestra
facciones refinadas y sus ojos tapados con una venda de color blanco, y su
actitud pasiva. Incluso , su “masculinidad’(sexual) es dificil de determinar.
La mayoria de sus facciones tienden a confundir la imagen hombre-mujer.
Imagenes las presentaciones de los perfumes, para hombre y mujer com-
plementan el anuncio.

El ambiente de las imagenes se presenta en celestes, grises rozados pali-
dos y blancos.

1.5.2 Codigo Lingtiistico:
Expresado en los mensajes verbales del anuncio, nombre del perfume,
marca, slogan, y frases sugeridas.
En la parte superior izquierda del anuncio se presenta el nombre del perfu-
me “XS" que abrevia la palabra eXcesS con una tipografia estilizada en co-
lor blanco.
Al centro del anuncio el slogan del producto “There is no life without excess”
-no hay vida sin exceso.
Al centro inferior del anuncio el nombre del disefiador de modas, al borde
inferior derecho el nombre de la la perfumeria.

1.5.3 Cddigo Cromatico:
Los colores utilizados dentro del anuncio

Gris

Connota seriedad, sofisticado, quietud, frescura, elegancia, cielo.
Celeste

Cielo, libertad, Frescura, sofisticado, tranquilidad.

Blanco

Paz, claridad, elegancia, esperanza, tranquilidad, pureza

1.6 Referente
El anuncio el referente sera EXCESS-EXCESO-PERFUME, conllevando o
demas presente en el anuncio, mujer, hombre, desnudez, sexo, pareja, Pa-
ris, disefiador, prestigio, Europa, sexo.

2. Funciones de la comunicacién en el anuncio

2.1 Funcién Emotiva
La mirada de la modelo, la presencia del hombre en una condicion sumisa,
la desnudez sugerida por la posicion de los cuerpos, hace la llamada de
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atencion hacia los receptores del anuncio, hombre y mujeres. Sutiimente
entre los cuerpos de los modelos quienes se encuentran juntos, se coloca el
slogan del producto “There is no life sin excess” que literalmente en espafiol
dice “No hay vida sin exceso” sugiriendo al emisor su atencién sobre la vida
que vive.

VIDA - EXCESCO
TPERFUME«

2.2 Funcién Apelativa

Figura Oposicion

Vida Muerte
Exceso Carencia
Hombre Mujer

Mujer Hombre
Pareja Soledad
Sexo Senstalidad
Fuerza Pasividad
Belleza Feaidad

Juventud  Vejez
Atraccion  Rechazo
Fragancia Mal Olor

Unidos por grupos los mensajes sugieren

Estados de vida, existencia, pareja, sexo, exceso se encuentran valorados
en el anuncio como razones de existencia-vida, expresado en su slogan,
“no hay vida sin exceso” proponiendo que de no tener excesos en los as-
pectcs de la vida no se existe. Los excesos sugeridos en el anuncio por su
presericia son de tipo sexual.

Elementos como la belleza, fuerza, juventud, elegancia, pureza, son pre-
ponderantes en el discurso planteado, tomando una apreciacion subjetiva
sobre aspectos de que debe gozar un hombre o una mujer, que en este ca-
so son los receptores del anuncio ya que en su mayoria no poseen una
apariencia de tipo europeo, ojos claros, tez blanca, buena figura, facciones
delicadas. A lo contrario se-traga de un grupo al que va dirigido que guarda
caracteristicas opuestas, ojos obscuros, tez morena, figura normal, faccio-
nes de tipo indigena.

El anuncio trata de imponer un estilo de vida a través de la valoracion de
elementos como los mencionados, belleza, porte anglosajén, juventud,
sexo, moda, atraccién y el exceso de ellos, sugiriendo que de no ser asi no
vive su vida como los del grupo al que pertenece o desea pertenecer. Pa-
sando a ser vigjo, antiguo, caduco, intrascendente, sin prestigio y coman.
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2.3 Funcién Poética:

La armonia del anuncio, la belleza de los rostros de los modelos ,la mirada

de la mujer-ojos azules- el color de la piel, la postura de los labios y cuerpos i’
en una atmésfera clara y de colores frescos, hacen del anuncio una suges-

tiva situacion atractiva, para los receptores hombres o mujeres a que va di-

rigido el mismo. o
El anuncio pareciera tratarse de una modelo(arriba) y su refiejo(abajo), em-

pero, al observar el anuncio, el modelo de abajo es un hombre que posee

rasgos muy estilizados en cuanto a belleza fisica, que no guardan propor-

cién con la masculinidad estereotipada. El modelo muestra una venda estili-

zada que cubre sus ojos, sugiriendo falta de vista, ceguera, sumision.

2.4 Funcion Fatica
La atmosfera en la que se desenvuelve el anuncio, la belleza y desnudez
de los modelos, y la mirada sugestiva y desafiante de la modelo femenina
invitan a los receptores a permanecer dentro del anuncio.

2.5 Funcién MetalingUistica
El nombre del perfume con que se encabeza el anuncio “XS" que en pro-
nunciacion del idioma ingles dirian “ExEs=Excess” que en espafiol sera Ex-
ceso, y que las mismas dos letras colocadas en orden distinto diran SX,
“Sex=sexo”. El slogan del producto “there is no life without excess”, son los
elementos lingisticos, y las imagenes los que guardan una relacion meta-
lingtifstica dentro del anuncio. Exceso en el Sexo.

2.6 Funcién Referencial

Las referencias que guardan el anuncio son las expresiones de los modelos
hacia la vida, presencia, belleza, juventud, sexo, con el exceso de que de
estos se goza, sugeridos en el discurso como aquellos excesos de tipo
sexual. Se muestran en estados que segun los estereotipos manejados no
son los correspondientes

una mujer con mirada fuerte, desafiante, dominante hacia un hombre que
muestra caracteristicas de fisicas estilizadas-femeninas, sumiso, pasivo.

El discurso publicitario se encuentra apoyado en la funcién referencial como aque-

lia que prevalece en el anuncio, mostrandonos a una pareja de hombre y mujer en

una situacion de intimidad de tipo sexual en exceso de género, debido a las carac- '
teristicas que guardan ambos modelos indistintas de los estereotipos existentes de

hombre y mujer.

El slogan refiere llevar a excesos su existencia, poseer caracteristicas presenta-

das por los modelos(belleza, fuerza, sexo, moda), junto con situaciones que pue-
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den desprenderse de lo propuesto y mostrado a través de las imagenes que
muestra el anuncio. Obtenido todo la anterior con la utilizacién del producto-
Perfume. Es asi como la funcion apelativa se encuentra sutilmente disfrazada en
el anuncio que sugiere lievar la vida a otros niveles de convivencia y actitudes que
sobre pasan lo cotidiano y normal - considerandolo como un estereotipo impuesto
por la sociedad.

3. Denotacion y Connotacion

Elementos denotativos dentro del anuncio son aquellos que se encuentran presen-
tes como componentes de la imagen, una mujer, un hombre, ambiente ciaro,
nombre del producto, disefiador, imagenes del producto.

Son estos elementos presentes con sus caracteristicas adheridas, como se agru-
paran en conjuntos que guarden relacion y se determinara ias connotaciones su-
geridas.

Una mujer de porte europeo(blanca, ojos claros, pelo claro, joven, delgada) suma-
do a sus torsos desnudos y mirada desafiante frente a un hombre con ojos venda-
dos nos connotara, fuerza inteligencia, atraccion, belieza.

Mientras que el hombre de una desnudez sugerida, complexién normal, bianco,
con rasgos femeninos, y presenta una venda(de tela de textura elegante) que cu-
bre sus ojos connotara debilidad, pasividad, sumision, delicadeza, sexo.

Las imagenes muestran a un hombre-femeninos frente a una mujer-masculing,
caracteristicas indistintas a los estereotipos que califican a un hombre y a una
mujer, ubicandolos en excesos ¢ fuera de limites sociaimente aceptados, Homo-
sexualidad.

La connotacién que nos da el slogan “there is no life without excess” “no hay vida
sin exceso” no conduce a dirigir nuestra atencion a limitarlo al campo de accion
de tipc sexual, por lo presentado por las imégenes y el nombre del producto XS-
SX.

La invitacion a una vida de excesos para sentirse vivo, segin una élite conduce a
pensar en disfrute, placer, gozo, belleza, alegria, atraccién, libertad, fuerza; no
tomando en cuenta a las situaciones de riesgo que llevaran estos excesos, lo que
puede conducir a un estado de muerte.

4. CONJUNTOS FIGURATIVOS

FIGURA CONJUNTO FIGURATIVO

MUJER Sexo
Fuerza
Dominio
Belieza
Juventud
Sensualidad
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HOMBRE

PARE.JA DESNUDA

PERFUME

Paco Rabanne

Perfumeria Klee

Color Celeste

Sexualidad-no definida
Inteligencia

Sexo

Sexualidad No definida
Pasividad

Sensibilidad

Belleza

Delicadeza

Relacion Sexual
Placer

Pasién

Deseo
Compaiiia
Excesos

Moda

Innovacion

Marca Internacional
Da un status
Elegancia

Es caro

Sexualidad

Prestigio

Disefiador de moda
Vanguardista

Elegante y con clase
Dinero

Disefios originales
Paris capital de la moda

Exclusividad
Moda
Variedad

Inteligencia
Seriedad
Innovacion
Fresco
Dinamico
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Color Blanco Pureza
Claridad
Tranquilidad
Vacio
Libertad

Color Negro Seriedad
Elegancia
Objetividad

Color Gris Sobriedad
Serenidad
Elegancia
Fuerza
Discrecion

5. TEMAS DESCRIPTIVOS

SEXO Placer
Atraccién
Deseo
Sensualidad
Seduccidn
Dominio de uno sobre otro
Falta de definicion sexual

PAREJA Relacidon Sexual
Homosexualidad
Unidn
Placer
Deseo

MODA Actualidad
Belleza
Innovador
Exclusividad
Prestigio
Llama la atencion
Brinda un Status-Clase Social
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Placeres
Sexo
Excesos
Individualidad
Juventud

6. SUJETOS
Los elementos presentes en el anuncio - La mujer y el Hombre

Los tres elementos humanos que pueden identificarse por oposicién, por presupo-
sicion semidtica y por inferencia pragmatica:

+ Por oposicién y por inferencia pragmatica: Al existir un emisor perfumeria Klee,
debe existir un receptor lector/a de Prensa Libre o Siglo Veintiuno
Por presuposicién Semiotica: Por el contenido del anuncio, al presentar ei per-
fume. Ofreciendo el producto tangible - posibilidad de compra
El tercer sujeto sera el receptor del mensaje -consumidor actual o potencial del
producto- aunque este permanezca ausente, se le asignan segun lo analizado
ciertos valores como lo son: Valora la sexualidad, la vida, la diversion, la moda,
tener compaiiia, le gusta la elegancia, identificarse con una clase privilegiada.

A continuacion mostramos los elementos presentes

Personajes Caracteristicas

Hombre Porte Europeo
Joven
Hombre con rasgos femeninos
Pasividad

De Porte Europeo
Desnudez

Joven

Fuerza

Dominio

Por oposicién a la relacién que el personaje presente en el anuncio, y al que va
dirigido el producto- Receptores de Prensa Libre

Hombre Mareno




Estatura Baja

Machista

Conservador

Mestizo

Clase Media, Media Baja

Mujer Morena
i Estatura Baja
‘Sumisa
Cornservadora
Poca capacidad de decisién
Mestiza
Clase Media, Media Baja

Lo anterior plantea una falta de relacién entre los sujetos del anuncio v los recep-
tores del misme. imponiendo un estilo de vida, distinto al que poseen los recepto-
res, estereotipando el hecho de tener excesos en aspectos sexuales como parte
de el vivir diario, junto con la autorrealizacién de la belleza, juventud, PERFUME,
para poder ubicarse dentro de un grupo social definido como el ideal.

Este discurso carga de subjetividad le termino Exceso-Pearfume como aquelio que
se debe de poseer para tener una vida dentro de la sociedad, sugeridos estos ex-
cesos de tipo sexuai-placer, aunque esto pueda llevar a una situacién de muerte-
sida.

SUJETO CONJUNGO FIGURATIVO/TEMA

PAREJA Sexo
Placer
Armonia
Belleza
Sensualidad

Paco Rabanne Prestigic
Vanguardista
‘Elegante y con clase
Poder
Riqueza

CONSUMIDOR Valora E! Sexo
Valora Vivir
Valora Ia Pareja
Valora la Belleza
Valora la Moda




Valora los Excesos

7. TIEMPOS

El discurso publicitario se realiza en un momento especifico que en nuestro anun-
cio no esta definido por la falta de elementos dentro la situacion que se presenta.
Mostrando una atmadsfera clara, pudiendo tratarse de una mafiana o una tarde. Ei
modelo masculino aparenta tener una edad de entre 21 a 28 afios de edad, mien-
tras la modelo de una edad de 23 a 26 afos.

8. ESPACIOS

La fotografia muestra a los modelos en un espacio que no se encuentra dentro de
un contexto definido por la ausencia de elementos que puedan dar informacion
sobre el lugar, transmitiendo solamente una sensacién de espacio abierto, por la
iluminacion de que se rodean los modelos. Los colores de la tipografia y fotografi-
as, son claros, haciendo referencia a espacios libres y abiertos.

9. COMPONENTE NARRATIVO

El principio de narratividad

Plantea que todo mensaje es una historia en potencia, en este caso una empresa
Perfumeria Klee-alguien-, invita a otro- Consumidores-, a comprar el perfume

*XS” para hombre y para mujer de la marca del disefiador de modas europeo Paco
Rabanne.

10. ESTADOS Y CAMBIOS

Dentro el desarrollo de toda historia virtual existen varios cambios, pasando de un
estado a ofro.

Reconoceremos a

un Sujeto(S) = Consumidor

un Objeto(O)= Comprar perfume “XS” de Paco Rabanne

Fundado una relacion entre ambos que puede ser de union(a) o desunidn(v), de
esto pudiera ser de union (SAO) o de desunién (SvO)

Actualmente ia actitud del consumidor es de desunion, ya que la finalidad del
anuncio es dque este compre el perfume, es decir que cambie de la desunién hacia
la unién

Cambio por Unidn (SvO) a (SA0)
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11. PROGRAMA NARRATIVO

Es la historia real o potencial contenida en cualquier discurso o anuncio, suscitada
de los diferentes cambios de estados que dentro de ella surjan. De ello se cuentan
4 frases

11.1 Realizacion
Consistird en realizar la acci6n de la aceptacion y compra del consumidor
potencial del producto. El Sujeto agente, quien realizara la accion material
dentro del programa narrativo, representado por S2, de tal manera que la
realizacion virtual debe ser:

§2 = [(Sv0) =(SA0)]

S2...Sujeto Agente

=.....Comprar el producto

S.....(sujeto de estado) Consumidor Potencial
O.....(abjeto valor) Consumir el producto
Vierrens Relacion de desunion

A..... Relacion de union

11.2 Capacidad- Para realizar el cambio se necesitan ciertas capacidades

Querer Hacer- Haciendo que el Consumidor potencial desee comprar el

producto, Alcanzando el deseo a través del convencimiento

Deber Hacer - Al tener en cuenta los valores que le interesan al consumidor
potencial, podemos decir que para realizar la accion deber
valorar los exceso de tipo sexual, como parte de la belleza,
la moda, prestigio, de una élite, el anuncio le recuerda que
debe utilizar el producto para encontrarse dentro de los ambi-
tos que el valora.

Saber Hacer - Para realizar el cambio debe saber en donde se puede
adquirir, el anuncio indica el lugar o lugares en donde puede
comprarse, en este casoc en la Perfumeria Klee. Debe “saber”

ademas, cuales son las “exigencias” de la sociedad de
consumo y asimilarlas como propias.

Poder Hacer - El sujeto agente debe poseer la capacidad material o fisica
de pader comprar el praoducto “X8", si posee dinero, y puede

ir al lugar de venta.
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11.3 infiujo o Manipulacién
Esta fase es a través de la cual el emisor del mensaje pretende manipular al
consumidor potencial para que adquiera el producto, valiéndose de diferen-
tes valores que se encuentran presentes en el anuncio

El SEXO Definido este como una de las necesidades del hom-
bre, la cual le brinda infinidad de placeres y disfrutes
cuando se posee. El emisor del anuncio promueve
excesos de esta naturaleza no solamente los
momentos de que de ellos se tengan, sino aprueba otro
tipo de sexualidad, como la de un hombre femenino, y
una mujer masculina, refiriendose a homosexualidad
como otra etapa de! disfrute sexual y quien utilice el
perfume estara aprobando excesos de naturaleza
sexual, junto con la belleza, atraccion, juventud.

VIDA Como aquella a través de la cual es permitide llegar a
excesos para sentirse vivo. Vivir sin pensar en que la
vida puede ser fragil al correr riesgos en el tipo de
placeres que actividades como sexuales o de otra
indole se practiguen. Valorando ia vida de una manera
subjetiva como aquella que solo nos debe brindar
placeres, belleza, juventud, dentro de cierta
clase privilegiada.

LA MODA El emisor utiliza el prestigio del disefiador de modas
europeo Paco Rabanne para atraer al consumidor
actual potencial. El ser parte de un grupo que promueve
moda es ser privilegiado-de élite europea reconocida a
nivel mundial como lo vanguardista y actual.

LA BELLEZA Las imagenes mostradas en el anuncio, muestran a
hombre y mujer de caracteristicas sociaimente
aceptadas como bellas y atractivas, gozando de
juventud, sexualidad, vida, etc.

11.4 Valoracion

Aplicando el cuadro de veridiccidn, luego de evaluar los valores transmitidos du-
rante el Influjo y manipulacion
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11.4.1 Lo Verdadero
Cuando un valor es y parece ser lo que es
Representado en este caso, como la vanguardia de la moda que posee el
producto, por tratarse de lo mas reciente lanzado por el dlseﬁador -es com-
probable en el momento en el que se visita la perfumeria.

11.4.2 Lo Falso
v . Cuando un valor no es ni parece
En el anuncio representado a través de la fragancia del perfume pudiera ser
agradable y fresca, por lo tanto el valor de fragancia desagradable es falso.

11.4.3 Secreto
Cuando un valor es pero no parece ser Io que es
El valor del producto es costoso, aunque aparentemente se le este rodean-
do de un ambiente de riqueza absoluta, podra estar al alcance de quien po-
sea Q.350.00 ya que no se necesita ser de una clase privilegiada, y vivir
€on excesos para poder comprarlo.

11.4.4 Mentiroso
Cuando una figura parece, pero no es lo que parece ser
Los valores asignados al perfume, sensaciones excesos de tipo sexual, son
falsos ya que un perfume no tiene la posibilidad de romper con limites o
conducirte a excesos para hacer sentir placeres, deseo con su utilizacién,
debido a que esta hecho de plantas, y esencias artificiales.

12. ESTRUCTURAS PROFUNDAS

Sexo vrs. Frigidez
Vida vrs. Muerte
Excesos Vrs. Limitacion
Moda vrs. Caduco
Belleza vrs. Fealdad
Dominio vrs. Pasividad
Prestigio vrs. Comun
Pareja vrs. Soledad
Juventud vrs. Vejez
Espacio Abierto vrs. Espacio Cerrado




PROPUESTA IDEOLOGICA

Ambas columnas muestran términos que guardan relacion entre si, la importancia
de agruparlos son las ideas que surjan de estos con respecto a las oposiciones
que guarden en comun.

Es la columna de términos fetiches la que representa a los valores asignados al
perfume. Valores que han sido aceptados de una sociedad como los que repre-
sentan un estilo de vida de cierta clase privilegiada. Son los valores de vida, sexo,
belleza, juventud, atraccién, dominio, los que se estan siendo valorados por parte
del receptor/a del anuncio. Si bien estos formen parte de su vida cotidiana o sur-
jan como el anhelo de condiciones de vida idealizada por parte de grupos de la
sociedad que han encontrado su expresion en la publicidad y medios de comuni-
cacion.

El discurso publicitario promueve un estilo de vida, en el que los excesos sean par-
te de la vida cotidiana. Afirmando con su slogan que de no haber excesos en la
vida no se esta viviendo, inundando de carga positiva el termino “Exceso” que so-
cialmente no se encuentra aceptado como bueno por ligarsele con los efectos que
causan, excesos de velocidad, de tipo sexual, bebidas, se desencadenan en inci-
dentes de alto riesgo pudiendo liegar a la muerte.

Promueve un estiio de vida en el que no solamente se es 0 se aspira a tener sexo,
belleza, juventud, atractivo, moda, sino que se debe tener excesos en ellos, princi-
palmente en el promovido de tipo sexual, Hombres femeninos, mujeres masculi-
nas, hombre con hombre y mujeres con mujeres; homosexualidad, para el disfrute
de la vida y sus placeres. Fundamentando lo sugerido al hecho de ser actual, y no
alguien no actual, viejo, poco divertido, feo, comin e impotente.

Asigna al perfume la capacidad de representar los atractivos visuales y sexuales
de vida de una clase privilegiada, los cuales son valorados para el receptor/a del
anuncio.
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ANALISIS DE MANIPULACION DEL LENGUAJE

1. CAMPO

SEMANTICO

Término Estra-| Oposicién | Significados | Significados |Esquema Estratégico

tégico

Vida Muerte Disfrutar Ausencia La vida se disfruta

Exceso Riesgo Diversion Muerte Diversion esta en los
€XCES0S

Juventud Vejez Actualidad Antiguo Juventud como sim-
bolo de actualidad

Sexo Deseo Placer Satisfaccion | Satisfaccion de de-
5€0s sexuales

Belleza Atraccion |Aceptacion | Compafiia La belleza para Ila
aceptacién en la so-
ciedad

Mujer Hombre Fuerza Sumisién La mujer puede domi-
nar al hombre

Hombre Mujer Femenino Fuerza Hombre-femenino
Mujer-fuerte=  homo-
sexualidad

Pacco Moda Prestigio Innovacion El prestigio como

Rabanne simbolo de moda

Pareja Soledad Compaiiia Soledad Compaitia de alguien
para evitar la soledad

2. Planteamiento Estratéaico

El términc de vida ha sido cargado de valor subjetivo al adherirlo a Ia frase “exce-
$0”, otorgando con ello un valor positivo al excese como Ia finalidad para poder
vivir. En detrimento de cualquier forma de existente que no los tenga, no gozara
de vida.
El planteamiento ocurre dilematicamente otorgando a los excesos la capacidad de
vida de un hombre o mujer dentro de una sociedad que disfruta el vivir.

. Excesos----Vida
Los excesos llevan a infringir o romper determinadas reglas de tipo sexual, moral,
civil, etc. Reglas que han sido consideradas necesarias por la sociedad para requ-
lar un orden. Excesos llevan a correr riesgos que aproximan la posibilidad de
muerte; muerte sinénimo de falta de vida.

DILEMA EXCESOS— VIDA —» RIESGOS —»MUERTE
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—PLACER

Se simplifica el papel actancial de! exceso para gozar de la vida de determinado
grupo o clase social, ocultando las posibilidades de riesgo a que llevaran los exce-
S0S.

Valoracion por Contraste

Se valora el término de exceso como aquel que es necesario para vivir dentro de

un contexto o estilo de vida, y que es valorado por los receptores como positivo,

en contraste rechaza aquello que no goce de excesos para su existencia, por lo
tanto se encontrara con falta de vida-muerte.

3. ANALISIS

La utilizacién de términos en el anuncio, encuentran su valoracion en los esque-
mas mentales a los que pertenecen, de esta manera el sexo, la belleza, juventud,
moda, hombre-femenino, mujer-masculina, son condiciones de vida que el anuncio
propone como parte de la vida, el placer y sus excesos, seduciendo al receptor
para la realizacion de excesos para poder vivir(gozar de la vida) en un estilo de
vida de cierto grupo o élite social de moda.

Exceso ---- Vida

Exceso -— Perfume

La aceptacion de excesos para vivir, ocupa espacios distintos al romper con este-
reotipos de lo que puede ser un hombre o una mujer. Difunde una mu-
jer{masculina) con rasgos de fuerza, desafio, dominio sobre un elemento hom-
bre(femenino) que muestra caracteristicas tradicionalmente aceptadas(impuestas)
como femeninas, sumision, delicadeza, se asemeja a ella, junto con el contrate de
la posicién en que se encuentra que parece tratarse de un reflejo. Excesos que
desembocan en preferencias sexuales distintas a la naturaleza del hombre-mujer,
hacia las homosexuales mujer-mujer, hombre-hombre.

El receptor encuentra menospreciada su capacidad inherente de ser vivo, ya que
se encuentra limitada a la utilizacion de un perfume que brindara excesos para
poder sentirse vivo/a, bello/a, joven, de moda, lo que llevard a toma de riesgos
pltacenteros de tipo sexual, entre otros que puedan conducir a la muerte.

Propone la utilizacion de un producto-perfume que le dara una vida de placeres,
belleza, sexo, juventud a quien lo utilice con la tnica finalidad de encontrarse de-
ntro de un grupo o élite social valorada por su prestigio en la moda.
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Estudiante y Surfista,
Hawaii




o

ANALISIS DEL ANUNCIO
DEL PERFUME
ALLURE DE CHANEL

+

A. METODO SEMIOTICO

Marca Chanel
< Nombre ALLURE )

Slogan “ALLURE hace al hombre”

Pieza Anuncio pagina completa, Prensa Libre

Descripcién: A primer plano fotografia blanco y negro de rostro y hombro de mo-
delo masculino de porte anglosajon, de edad aproximada entre 21 y 27 afios de
edad. El modelo se encuentra iluminado de lado izquierdo resaltando del fondo
negro, a su lado derecho la presentacion del perfume Allure.

1. Identificacién de los Elementos de L.a Comunicacién en_el anuncio

1.1 Emisor
Perfumeria Klee
1.2 Receptor
Publico Consumidor{actuales y potenciales)-Lectores de Prensa Libre y

Siglo veintiuno.
1.3 Mensaje

El anuncio enfatiza la capacidad que posee el perfume Allure para hacer un
“Hombre” a quien lo utilice.

El emisor propone una Gnica manera para conseguir “ser hombre” dentro de
la sociedad y es a través de la compra del perfume.

1.4 Canal

Anuncio Publicitario, publicado en el medio escrito-periddico “Prensa Libre y
Siglo Veintiuno” Pagina 80, 9 diciembre 1999

1.5 Codigo
Esta representado por la presencia de la figura masculina-hombre dentro
del anuncio y su presencia que sobresale en el mismo, al igual que ia ima-
gen del perfume. Perfume---—Hombre

1.5.1Cédigo lconico:
La imagen del rostro y hombro de modelo masculino de porte anglosajon,
vistiendo camisa negra. El modelo se encuentra en una atmésfera obscura
- que domina el anuncio. Sobresale tres cuartas partes de su rostro/cuello y
un tercio de su hombro por la iluminacién utilizada, que es efectuada al lado
derecho def modelo(izquierdo para el receptor).
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El modelo muestra una mirada de presencia y seria en el anuncio. Ademas
encontramos justamente al lado del rostro del modelo, la presentacion del
perfume allure, a colores y a un tamano tres cuartas partes en proporcion al
rostro del modelo.

E! ambiente es dominado por el color negro, blanco, grises, amarillo y café.

1.5.2 Cédigo Lingiiistico:
Expresado en los mensajes verbales del anuncio, nombre del perfume,
marca, slogan, y frases sugeridas.
El anuncio se encuentra encabezado con nombre y slogan del producto
“Allure hace al hombre”.
Al lado izquierdo inferior del centro se muestran tres frases, que califican al
modelo “Estudiante, Surfista, Hawaii". Al extremo opuesto de se encuentra
el frasco del perfume, definido en él su nombre ALLURE que en espafiol se-
ria PORTE, Homme-hombre, la marca del disefiador francés CHANEL, Eau
de Toilette.
Al inferior dei anuncio el nombre del perffume ALLURE, en letras grandes y
estilizadas, debajo de ellas en letras pequefias la frase “La nueva fragancia
masculina de Chanel” y direccion electrénica de la pagina de la marca
Chanel en Parls "WWW.CHANEL.COM". En el extremo inferior derecho el
nombre y lugar de [a perfumeria.
Toda la tipografia es de estilo sofisticado y serio, en colores blancos sobre
fondo negro, y café sobre amarillo palido.

1.5.3 Codigo Cromatico:
Los colores utilizados dentro del anuncio

Blanco

Paz, claridad, elegancia, esperanza, tranquilidad, pureza

Negro

Seriedad, responsabilidad, elegancia, quietud, obscuridad, fuerza, misterio
Café

Que connota seriedad y a la vanguardia.

Dorado

Oro, riqueza, poder, elegancia

Gris

Connota seriedad, sofisticado, quietud, concreto, frescura, elegancia,
Amarilio

Sol, libertad, sensualidad, frescura, espacio abierto

1.6 Referente
El anuncio el referente es ALLURE-PORTE-PERFUME, ademas de lo de-
mas presente en el anuncio: hombre, estudiante, surfista, Hawaii, Paris, di-
sefiador, prestigio, elegancia.
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2. Funciones de la comunicacidén en el anuncio

2.1 Funcion Emotiva

La frase con que principia el anuncio ALLURE hace al hombre, la mirada del
modelo-segura y atractiva, su rostro cargado de emotividad por su posicion
su mirada y su boca entre abierta, como queriendo decir algo, hacen una
llamada al receptor del anuncio.

El emisor transmite a través de la atmosfera del anuncio la concepmon que
este tiene de un hombre, presentando un modelo joven, que destaca de un
ambiente obscuro, y que tendra presencia de hombre gracias a la utiliza-
cion del perfume.

JOVEN + PERFUME = HOMBRE

2.2 Funcién Apelativa
Figura Oposicion
Hombre Mujer
Belleza Feaidad
Juventud Vejez
Estudiante Trabajador
Surfista Desocupado
Hawaii Guatemala
Porte anglosajén  Porte Latinoamericano
Atracciéon Rechazo
Riqueza Pobreza
Elegancia Rastico
Masculino Femenino
Prestigio Comin
Fragancia Mal Olor

Con la finalidad de convencer al receptor sobre los beneficios que obtendra
con el producto. Plantea un discurso que muestra elementos coma la ju-
ventud(piel fresca, peinado y camisa juvenil), belleza(ojos claros, rasgos
atractivos), masculinidad, proyectados por el modelo representativo de una
élite o grupo social.

Ademas lo visto en el modelo, incluye algunas caracteristicas de las que
goza, como ser estudiante, surfista y Hawaii(isla norteamericana que es co-
nocida por ser un lugar exclusivamente turistico atractivo). Agregan un valor
subjetivo a lo que este joven-hombre con riqueza vive y posee.

Apela entonces a caracteristicas que el receptor considera como atractivas,
juventud, belleza, atraccion, deporte, 1o académico, viajes, diversion, rique-
za, valora de esta manera la posibilidad que tiene el perfume de hacer a un
hombre joven en un HOMBRE completo, con ciertas caracteristicas tanto fi-
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sicas como de status social consideréndolo como un modelo al que se debe
aspirar, si se desea ser hombre.

Menosprecia caracteristicas como tener porte latinoamericano, siendo mo-
reno, de estatura baja, tez morena, de ingresos medios, comun, sin presti-
gio, caduco, sin belleza, tomando en cuenta que el grupo al que va dirigido
posee en su mayoria estas caracteristicas, diremos que ubica al receptor en
una posicion de rechazo a su realidad fisica, social y fomenta su aspiracién
a lo que es considerado por el emisor-Chanel-paris- como lo que es un
hombre.

2.3 Funcién Poética:

La armonia del anuncio se encuentra definida por la presencia del modelo
con caracteristicas atractivas-joven, fresco, en tonos blancos y grises que
destacan de la atmosfera obscura, de la técnica de blanco y negro utilizada
en la fotografia del anuncio. Armoniza la imagen en contraposicion a la
imagen del frasco del perfume presentada a colores, en tonos dorado,
amariilo y café dandole un aire de distincion al perfume y anuncio. Comple-
tan el equilibrio del anuncio el nombre del perfume y slogan.

2.4 Funcion Fatica
Se transmite en la presencia del modelo con mirada fija y segura hacia el
receptor, que lo define del fondo cbscuro que domina el anuncio. Como la
presencia de alguien que quiere decir algo, apoyada por la expresién del
modelo y labios que sugieren que querer decir algo. El amarillo del frasco,
por contraste, fija la imagen en él.

2.5 Funcién Metalingliistica
Expresada por el nombre, marca, slogan del producto “ALLURE-PORTE
hace al hombre”, traduciéndolo al espafiol diria “El porte hace al hombre”
Definido en este anuncio como aquel HOMBRE que goza de juventud, be-
lleza, de diversion, deportista y de encontrarse en un lugar que esta a la
moda y de prestigio.
Encontramos elementos linglisticos que refuerzan el status de moda o
vanguardia en la frase “La nueva fragancia masculina de Chanel”, junto con
ello la presencia de un lugar en el internet del disefiador de modas.

2.6 Funcién Referencial
El referente del anuncio es el perfume Allure, que sobresale del anuncio al
presentarlo a colores, y en un tamafio equivalente a un tercio del anuncio.
Ademas de ello la presencia del modelo hombre como parte de la promesa
del anuncio en el poder de hacer a un “hombre” con ciertas caracteristicas.
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Son fos elementos discursivos del anuncio, como la belleza, juventud, Hawaii, es-
tudiante, como el anuncio intenta presentar poéticamente el ambiente en que se
desarrolla el estereotipo a que se aspira, SER “HOMBRE” de una élite social idea-
lizada. Es con el ambiente poético del que se ve rodeado el hombre como la fun-
cion apelativa se encuentra disfrazada y actila en cada elemento del anuncio. De
esta manera se le presenta la posibilidad al receptor de ser un hombre que posee
belleza, juventud, porte atractivo y prestigio con la compra y utilizacién del produc-
to.

El slogan define el poder de que goza el perfume para impregnar a quien lo utilice
de un sin numero de caracteristicas y cualidades que son valoradas por el recep-
tor y que han sido definidas con solo la presencia de un modelo y asignarle activi-
dades de cierto grupo social, diversion, riqueza, juventud, belleza, elegancia, pre-
sencia.

3. Denotacion y Connotacién

Los elementos presentes y por lo tanto denotados en el anuncio son

Hombre: joven, pelo castaiio, ojos claros

Perfume: Allure, de marca Chanel

Estudiante: Persona que reaiiza asiste a aigin centro de estudios

Surfista: Persona que realiza deporte de deslizarse con una tabla especial sobre
olas del mar.

Hawaii: Isla turistica ubicada en Estados Unidos

Los elementos denotados anteriormente unidos pueden connotar diferentes situa-
ciones. Un hombre joven, viril de porte anglosajon, audaz y goza de riesgos vy li-
bertad por ser deportista, inteligente de presencia por su capacidad como estu-
diante, alegre, disfruta de la diversion, y del prestigio de estar en lugares como la
isla de Hawaii y esta a la vanguardia en la moda al utilizar la marca Chanel que es
de disefiador francés, perteneciendo a una élite privilegiada.

De esta forma el anuncio nos denota no solo los atributos fisicos del HOMBRE-
modelo y sus actividades como parte del circulo en que se desenvuelve, sino con-
nota el tipo de sensaciones y cosas que puede obtener, placer, diversion, libertad.
Los colores del anuncio, la utilizacion del blanco y negro es considerada dentro del
circulo de la moda como impactante, elegante, vanguardista.

El anuncio connotar que solamente el receptor que compre el perfume sera un
hombre lleno de atributos fisicos y gozara de diversion, juventud, inteligencia, ele-
gancia, presencia, perteneciendo a una élite social.

4. CONJUNTOS FIGURATIVOS

FIGURA CONJUNTO FIGURATIVO
HOMBRE Juventud
Inteligencia
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ESTUDIANTE

SURFISTA

HAWAI

PERFUME

CHANEL

Perfumeria Klee

Fuerza
Masculino
Sobrio
Atractivo
Placer

Inteligencia
Dinamico
Juventud
Entusiasmo
Conocimiento

Atlético
Deporte
Riesgo
Diversion
Libertad

Isla exética
Placer
Diversion
Riqueza
Vacaciones

Moda

Innovacion

Marca Internacional
Da un status
Elegancia

Es caro

Sexualidad

Prestigio

Disefiadora de moda
Vanguardista

Elegante y con clase
Elite

Paris capital de la moda

Exclusividad

Moda
Variedad
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Color Blanco

Color Negro

Color Gris

Color Dorado

Color Café

Color Amarillo

Pureza
Claridad .
Tranquilidad
Vacio
Libertad

Seriedad
Elegancia
Objetividad

Sobriedad
Serenidad
Elegancia
Fuerza
Discreto

Oro
Riqueza
Poder

Seriedad
Vanguardia
Discreto

Libertad
Sensualidad
Verano

5. TEMAS DESCRIPTIVOS

JUVENTUD

DIVERSION

Belleza
Actual
Energia
Placer
Atraccion
Poder

Pasion en que se hace

Placer
Alegria
Deporte
Riesgos
Felicidad

Olvidar Problemas



MODA

PRESTIGIO

Alineacion

Simbolo de actualidad
Belleza

Innovador
Exclusividad

Prestigio

Clase Social

Elite

Dinero

Riqueza

Seriedad

Calidad

Original

Marca reconocida a nivel mundial
Disefiada por alguien con gusto

6. SUJETOS
Los elementos presentes en el anuncio -el Hombre, deportista, estudiante

Los tres elementos humanos que pueden identificarse por oposicién, por presupo-
sicion semidtica y por inferencia pragmatica:

» Por oposicién y por inferencia pragmatica: Al existir un emisor perfumeria Klee,
debe existir un receptor lector/a de Prensa Libre o Siglo Veintiuno

« Por presuposicion Semiotica: Por el contenido del anuncio, al presentar el per-
fume. Ofreciendo el producto tangible - posibilidad de compra

« El tercer sujeto sera el receptor del mensaje -consumidor actual o potencial del
producto- aunque este permanezca ausente, se le asignan segin lo analizado
ciertos valores como lo son: Valora la juventud, el deporte, estudios, diversion,
la moda, le gusta la elegancia, identificarse a un grupo de élite.

A continuacion mostramos los elementos presentes

Personajes Caracteristicas

Hombre Porte Anglosajon
Joven
Masculinidad
Elegancia
Fuerza
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Elite

Hombre-Deportista Atlético
Atrevido
Divertido
Libre
Sin compromisos

Hombre Estudiante Inteligente
Responsable
Conocedor
Dinamico

Por oposicidn a la relacién que el personaje presente en el anuncio, y al que va
dirigido el producto- Receptores de Prensa Libre

Hombre Moreno
Estatura Baja
Machista
Conservador
Trabajador
Mestizo
Clase Media, Media Baja

A través de la deduccion de las caracteristicas propuestas en el anuncio, y las que
poseen los receptores, se hace evidente la irrelaciéon existente entre uno y otro,
tanto en el aspecto fisico y estilos de vida distintos, propiciados por el poder eco-
némico de que goza cada uno.

De esta manera se valora un estereotipo de hombre en donde los valores estan
otorgados a la apariencia y poder econdmico que se este posee, desplaza la idea
de ser un hombre simple, sencillo, de nivel medio o pobre, para ser aceptado.

El receptor desea ser hombre que es parte de una élite a la cual solamente tendra
acceso si adquiere las caracteristicas que representan atractivo y status, en esen-
cia lo que el perfume le ofrece.

SUJETO CONJUNGO FIGURATIVO/TEMA

Hombre Joven
Bello
Atractivo
Atlético
inteligente
Divertido
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Chanel v Prestigio
Vanguardista
Elegante y con clase
Poder
Riqueza

CONSUMIDOR Valora La Juventud
Valora La Diversion
Valora La Belleza
Valora La Moda
Valora El Prestigio

7. TIEMPOS

El discurso publicitario se realiza en un momento especifico que en nuestro anun-
cio no esta definido por la falta de elementos dentro la situacion que se presenta.
Muestra al modelo dentro de un ambiente oscuro dentro del cual éi resalta por la
iluminacion realizada. El modelo masculino aparenta tener una edad de entre 21 a
28 afios de edad, JUVENTUD.

8. ESPACIOS

La ausencia de elementos no nos transmite un espacio especifico en el cual se
puede encontrar, pudiendo ser abierto o cerrado, empero, menciona el lugar de
Hawai, isla ubicada en los estados unidos conocida como un lugar exético y turis-
tico y connota a pensar que se practican deportes, y existe diversion, sol, mar,
arena, mujeres y hombres en calzonetas, frescura, libertad. Los colores de la tipo-
grafia son claros, haciendo referencia a espacios libres y abiertos.

9. COMPONENTE NARRATIVO

E! principio de narratividad

Plantea que todo mensaje es una historia en potencia, en este caso una empresa
Perfumeria Klee-alguien-, invita a otro- Consumidores-, a comprar el perfume
“ALLURE" para hombre de la marca de disefiadora de modas europea Chanel.

10. ESTADOS Y CAMBIOS

Dentro el desarrollo de toda historia existen varios cambios, pasando de un estado
a otro.

Reconoceremos a

un Sujeto(S) = Consumidor
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un Objeto(O)= Comprar perfume “ALLURE” de Chanel

Fundado una relacién entre ambos que puede ser de unién{») o desunién(v), de
esto pudiera ser de union (SAO) o de desunion (SvO)

Actualmente la actitud del consumidor es de desunién, ya que la finalidad del
anuncio es que este compre el perfume, es decir que cambie de la desunion hacia
la unién

Cambio por Union (Sv0O) a (SA0)

11. PROGRAMA NARRATIVO

Es la historia real o potencial contenida en cualquier discurso o anuncio, suscitada
de los diferentes cambios de estados que dentro de ella surjan. De ello se cuentan
4 frases

11.1 Realizacion
Consistira en realizar la accion de la aceptacion y compra del consumidor
potencial del producto. El Sujeto agente, quien realizara la accion material
dentro del programa narrativo, representado por S2, de tal manera que la
realizacion virtual debe ser:

S2 = [ (Sv0) »(SAO)]

S$2...Sujeto Agente

=.....Comprar el producto

S.....(sujeto de estado) Consumidor Potencial
O.....(objeto valor) Consumir el producto
Virerens Relacién de desunion

Aeens Relacion de unidn

11.2 Capacidad
Para realizar el cambio se necesitan ciertas capacidades

Querer Hacer- Haciendo que el Consumidor potencial desee comprar el
producto, Alcanzando el deseo a través del convencimiento

Deber Hacer- Al tener en cuenta los valores que le interesan al consumidor
potencial, podemos decir que Valora la juventud, libertad,
belleza, la moda, prestigio, de un grupo social, el anuncio ie
recuerda que debe utilizar el producto para encontrarse de-
ntro
de los ambitos que el valora.

Saber Hacer Para realizar el cambio debe saber en donde se puede
adquirir, el anuncio indica el lugar o lugares en donde puede
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cemprarse, en este caso en la Perfumeria Kiee.

Poder Hacer El sujeto agente debe poseer la capacidad material o fisica
de poder comprar el producto “ALLURE", si posee dinero, y
puede ir al lugar de venta.

11.3 Influjo o Manipulacion
Esta fase es a través de la cual el emisor del mensaje pretende manipular al
consumidor potencial para que adquiera el producto, valiéndose de diferen-
tes valores que se encuentran presentes en el anuncio

LA JUVENTUD

DIVERSION

LA MODA

LA BELLEZA

11.4 Valoracién

Definida como una etapa de la vida en la que se goza
de frescura, belleza, energia, alegria, no existen pre-
ocupaciones, felicidad. De esta manera el emisor pre-
senta un modelo de caracteristicas juveniles que pro-
mueve el uso de un producto que forma parte de ese
impetu, desenfreno, inquietudes caracteristicos de esa
etapa. Promoviendo la juventud como dnico medio de
felicidad.

Como parte de la inquietud y energia de la juventud, se
valora la diversion, expresada por los deportes, playas,
discotecas, mujeres, de  que un joven en un lugar co-
mo Hawaii disfruta.

Ei emisor utiliza el prestigio de la disefiadora de modas
europea Chanel para atraer al consumidor actual o
potencial. El ser parte de un grupo que promueve moda
es ser privilegiado-de élite europea reconocida a nivel
mundial como lo vanguardista y actual.

Las imagenes mostradas en el anuncio, muestran a
hombre de caracteristicas anglosajonas, sociaimente
aceptadas como bellas y atractivas, gozando de
juventud, sexualidad, vida, frescura, etc.

Aplicando el cuadro de veridiccién, luego de evaluar los valores transmitidos
durante el Influjo y manipulacién

Lo Verdadero

Cuando un valor es y parece ser lo que es
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Representado en este caso, como la vanguardia de la
moda que posee el producto, por tratarse de lo mas re-
ciente lanzado por el diseiiador, es comprobable en el
momento en el que se visita la perfumeria.

Lo Falso Cuando un valor no es ni parece
En el anuncio representado a través de la fragancia del
‘ perfume pudiera ser agradable y fresca, por lo tanto el
valor de fragancia desagradable es falso.

Secreto Cuando un valor es pero no parece ser lo que es
El valor del producto es costoso, aunque aparentemen-
te se le este rodeando de un ambiente de riqueza abso-
futa, podra estar al alcance de quien posea Q.420.00 ya
que no se necesita ser de una clase privilegiada, y vivir
con excesos
para poder comprarlo.

Mentiroso Cuando una figura parece, pero no es io que parece ser
El valor asignado al perfume, sensaciones de juventud,
diversién, presencia, elegancia, belleza, son falsos ya
que un perfume no tiene la posibilidad de hacerte mas
inteligente, ello, atractivo, darte diversidn o hacerte mas
joven., debido a que esta hecho de plantas, y esencias
artificiales.

12. ESTRUCTURAS PROFUNDAS

Hombre vrs. Mujer
Juventud vrs. Vejez
Atractivo Vrs. Insignificante
Diversion Vrs. Aburrimiento
Estudiante Vrs. Ignorante
Fuerte vrs. Débil
Belleza vrs. Fealdad
N Placer vrs. Nada placentero
Prestigio vrs. Comiin
Elegancia vrs. Rustico
- ' Juventud vrs. Vejez
Hawaii vrs. Guatemala




PROPUESTA IDEOLOGICA

Ubicados los términos provenientes del anuncio, han sido colocados en columnas
que guardan relacion entre si. Estos elementos nos refieren a ciertos esquemas
mentales que son valorades dentro de una sociedad de consumo como ideales.
El emisor se encuentra consiente de que el receptor considera ia importancia de
estar en una sociedad de apariencias-consumo. De ello utiliza esquemas como
los de moda, lleva inherente la presencia de prestigio, belleza, atractivo; Masculi-
nidad, placer, machismo, fuerza, atraccién, sexo; Diversion expresion de alegria,
energia, desenfreno, sexo, que han sido promovidos como estereotipos de vida.

E! discurso propone a un hombre-estudiante que ademas de su interés en el co-
nocimiento intelectual, disfruta de la vida a través de placeres otorgado por la ju-
ventud, belleza, atractivo, mujeres-sexo{Hawaii), riesgos y diversion(surfista), ri-
queza, moda, prestigio(perfume Allure).

El receptor ha sido identificado como aquel que valora la libertad, inteligencia, ori-
ginalidad, prestigio, alegria, emperc se ve alienado por la propuesta del anuncio y
que lo induce a un sistema de consumo, el cual no le ofrece libertad, sino atarse a
un producto para estar dentro de un grupo de consumidores de productos superfi-
ciales.

El anuncio promueve la necesidad de sentirse y ser hombre, realidad que ha sido
reducida a la utilizacion de un perfume que brindara una serie de atributos ideali-
zados pero que no son tangibles con solamente su uso. Reduce realidad del ser
humano masculino de ser Hombre por haber nacido de este sexo, y lo ubica de-
ntro del otro grupo sexual, femenino, ademas de ser viejo, antiguo, caduco, sin
atractivo, lejos de un lugar en donde se disfruta(Hawaii), estar en Guatemala y no
ser aceptado dentro de la sociedad valorada.




B. ANALISIS DE MANIPULACION DEL LENGUAJE

1. CAMPO

SEMANTICO

Término Estra-
tégico

Oposicion

Significados

Significados

Esquema Estratégico

Hombre

Mujer

Fuerza

Débil

La fuerza representa
el dominio del hom-
bre

Porte

Imagen

Anglosajon

Aceptado

La importancia de la
apariencia para ser
aceptado

Juventud

Vejez

Actual

Antiguo

La juventud como
simbolo de actuali-
dad

Belleza

Inteligencia

Atractivo

Seduccion

Belleza e inteligencia
valoradas para ser
atractivo

Estudiante

Ignorante

Conocimiento

Sin
miento

Conoci-

E! estar actualizado
aleja de la ignorancia

Surfista

Alleta

Diversién

Atractivo

Diversion te hace
atlético= Atractivo

Hawaii

Guatemala

Placeres

Aburrido

Idealizacién de luga-
res por los placeres
que brin-
dan=alienacion

Masculino

Femenino

Machismo

Sumisién

Machismo represen-
tacién del hombre

Chanel

Prestigio

Moda

Riqueza

El prestigio otorgado
por la moda y rique-
za

2. Planteamiento Estratégico

Se ha utilizado un planteamiento no matizado al plantear de manera expeditiva la
posibilidad del perfume, en hacer a un Hombre. Se interpreta de manera arbitraria
la realidad de io que es y representa ser un hombre a lo que le gustaria tener, co-
mo juventud, atractivo, inteligencia belleza, riqueza, etc.

3. Procedimiento Estratégico

En el discurso se utiliza el procedimiento de deslizamiento del sentido asignando
al perfume la posibilidad de dar a un hombre caracteristicas superficiales, como
masculinidad, fuerza, atractivo, inteligencia, atlético, que el receptor ha idealizado,
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por ser expresion de un status saciai. Prevalece la necesidad de ser un HOMBRE,
que requiere de cierto perfil para serlo.

4. ANALISIS

Los campos semanticos formados a través de la identificacion de los términos uti-
lizados deslizan el sentido de la realidad, hacia una que ha sido construida por un
grupo social, Ello hace que la masculinidad, la juventud, diversion, atractivo, be-
lleza, inteligencia, fuerza y prestigio = perfume han sido consideradas como aquel
aspecto necesario para considerarse un hombre.

Términos como los de surfista-diversion, estudiante-conocimiento, Hawaii-placer,
como se hace una valoracion subjetiva de lo que el hombre posee o tiene al perte-
necer a una clase privilegiada y que es idealizada como la expresién de felicidad.
Asi, los esquemas planteados consideran como Unica posibilidad del ser humano-
hombre de alcanzar su verdadero sentido de HOMBRE, con la utilizacion del per-
fume “Allure-porte” “PORTE DE HOMBRE”, mientras que a este, le han sido asig-
nados valores idealizados por el receptor: Juventud, masculinidad, alegria, diver-
sidn, inteligencia, atractivo, riqueza, moda, prestigio, viajes, pertenecer a una clase
social.

En contraposicién rechazan lo que no represente al Hombre, estar viejo, aburrido,
sin atractivo, caduco, un pais sub-desarroliado, y por tanto estar fuera de una élite
social.

Lo anterior conduce a la alienacién del receptor al idealizar una realidad pre-
fabricada, a una realidad propia en donde no tenga atributos o necesite de otros,
para sentirse, joven, atractivo, aceptado dentro del grupo social al que aspira co-
mo el mejor, y su necesidad de obtener el perfume que le permitira sentirse con
los atractivos de que identifican a ese grupo.

Elite que ha sido construida por empresarios, publicistas y mercadélogos a quie-
nes les interesa la alienacion y cosificacién de masas, cuya expresion es la crea-
cion de productos superficiales y rentabilidad en sus ingresos.
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CAPITULO V

RESULTADOS
DE
ANALISIS




CHRISTIAN
DIOR

ITEMAS DESCRIPTIVOS

CAROLINA
HERRERA

|SENSUALIDAD SEXUALIDAD
IMUJER BELLA PLACER
JATRACTIVA JATRACGION
SEXO" DESEOQ
INTELIGENCIA ISENSUALIDAD
. ISEDUCION ISEDUCION
iFUERZA
JPAREJA
L RELACION SEXUAL
. UNION
|AMOR
[ROMANTISISMO
ICOMPANIA
MODA MODA
JACTUAL JACTUALIDAD
JBELLEZA [BELLEZA
INNOVACION INNOVACION
EXCLUSIVIDAD IEXCLUSIVIDAD
IPRESTIGIO
JCLASE SOCIAL [STATUS SOCIAL
FRESCO
[LLAMA LA ATENCION
EUROPA INUEVA YORK
PRESTIGIO PRESTIGIO
ORIGINALIDAD [ORIGIRALIDAD
IRIQUEZA
JATRACTIVO
FAMA,
[BUEN GUSTO [BUEN GUSTO
[RECONOCIDA A NIVEL MUNDIAL,  {RECONOCIDA A NIVEL MUNDIAL
[CALIDAD
[SERIEDAD
IRIQUEZA IPODER
[RIQUEZA
LUJOS JLLJOS
PRESTIGIO
ELEGANCIA [ELEGANCIA
INTELIGENCIA INTELIGENCIA
[CLASE PRIVILEGIADA ICLASE PRIVILEGIADA
PODER
[SIN PREOCUPACIONEY
[ECONOMICAS
[ICAPACIDAD ADQUISITIVA
«
-

PACO
RABANNE

JSEXO

PLAGER

Jarraccion

DESEQ

SENSUALIDAD

senuccion

oomini

JFALTA OE DEFINICION SEXUAL

J PAREJA
[RELACION SEXUAL
union

PLACER

NESEO

HOMOSEXUALIDAD

|MODA

JACTUALIDAD
BELLEZA
INNOVACION
IEXCLUSIVIDAD
[PRESTIGIO
STATUS SOCIAL

[PARIS

VIDA
PLACERES
EXCESOS
jsexo
{NDVIDUALIDAD
roventun

CHANEL

|mopa

[SIMBOLO DE ACTUALIDAD
[SELLEZA

INNOVACION
EXCLUSMDAD
PRESTICIO

[CLASE SOCIAL

PARIS

|eresTIGIO
[RIQUEZA

SITE

JOINERO

[CALIDAD
JORIGINALIDAD

[RECONOCIDA A NIVEL MUNDIAL|
BUEN GUSTO

JUVENTUD
BELLEZA
ACTUALIDAD
JenEraia

Pt ACER
JaTRACTIVO
lPODER

fPasion

DIVERSION

[OLVIDAR PROBLEMAS
JALIENACION




1. RESULTADOS DE LOS ANALISIS EFECTUADOS A TRAVES DEL
METODO SEMIOTICQ

La aplicacién del método semidtico en cada uno de los anuncios ha permitido evi-
denciar la presencia de términos que han sido utilizados cargandolos de valores
subjetivos y que se han reducido a temas descriptivos, mismos que nos muestran
los resultados del cuadra anterior y que han sido interpretados.

A continuacion se exponen a través de gréaficas, e interpretacion de las mismas, la
ideologia dentro de la cual se encuentran enmarcados los mensajes, por la pre-
sencia constante que muestran en los anuncios.

Se ha realizado un cuadro en donde se presentan los temas descriptivos propues-
tos dentro de cada anuncio, de lo anterior obtendremos la presencia de términos
que han sido utilizados para convencer al receptor hacia la aceptacion del discur-
so planteado.

QDIOR
EHERRERA
OPACO
[QCHANEL

Dentro de los temas descriptivos definidos, el que se presenta como constante en
todas las propuestas analizadas es el tema de la MODA, Tema que ha sido defi-
nido por sus conjuntos figurativos como una expresion de actualidad, belle-
za(portes anglosajon y europeo) exclusividad, prestigio, con cualidades de llamar
la atencién y de representar una clase social. No olvidando la concepcion del ori-
gen de todos los simbolos de moda, como lo son paises o lugares que han sido
estereotipados como expresién de la misma, Paris, Nueva York, dentro de los cua-
les existe desarrolia de tipo econémico, social y cultural.

En los discursos planteados la importancia de ia belleza ha sido valorada como la
fuente de atraccion y actualidad en el circuio de una clase social.
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PRESTIGIO . DIOR
B HERRERA
QOPACO
CHANEL CICHANEL
¢ St
PACO
NO

HERRERA
sl

El segundo tema con mayor presencia dentro de los anuncios, es el tema de
PRESTIGIO, encontrandolo en tres de los cuatro anuncios presentados, se ha de-
finido en sus conjuntos figurativos como aquello que representa la riqueza, origina-
lidad, calidad, buen gusto, seriedad, y de gozo de prestigio a nivel mundial, como
constantes, considerando esta uitima, como el reconocimiento de otras personas
en todo el mundo de lo que es considerado como lo mejor, sin embargo en el
anuncio de CHANEL - ALLURE han sido tomados como expresién de riqueza-
dinero-elite, es decir la importancia ha sido dada enfocada en el sentido de defini-
cion de un status como finalidad del prestigio.

SENSUALIDAD-SEXUALIDAD-SEXO

PACQ CHANEL CIDIOR
Sexa no HHERRERA
CIPACO
LICHANEL

DIOR
Sensualidad

HERRERA
Sexualidad

El tercero de los temas con mayor presencia es el de sexualidad-sensualidad, de-
* finido de 1a siguiente manera
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SENSUALIDAD SEXUALIDAD SEXO

Mujer Bella Placer Placer
Atractiva Atraccion Atraccidn
Sexo Sensualidad Sensualidad
Seduccion Seduccién Seduccion
inteligencia Fuerza Dominio

Falta de definicion

La importancia del presentar los conjuntos figurativos a los que se hacen referen-
cia se debe a que dentro de los tres temas presentados se hace alude hacia las
mismas caracteristicas en cada uno de los anuncios, pues han sido mostradas en
representacion de distintos temas que han sido construidos e influenciados hacia
esquemas sexuales y de placer, sensualidad, atraccién, como se nota en las co-
lumnas presentadas. Es asf como se evidencia la aplicacion y conduccién por par-
te del emisor hacia el receptor para su concepcion de temas que llevan con sigo
un mismo sentido o influencia en beneficio de sus productos.

El cuarto tema presente en dos de los anuncios ha sido el de PAREJA, definida
de ia siguiente manera

PAREJA PAREJA
Relacion Sexual Relacion Sexual
Unién Union

Amor Placer
Romanticismo Deseo
Compaiiia Homosexualidad

De lo anterior podemos notar que en ambos anuncios existen algunas conjuntos
similares como la valoracion de la pareja como aquella que es un objeto capaz de
satisfacer un instinto de tipo sexual, y como simbolo de union hacia otro ser. En
cada uno en lo siguiente uno lo sugiere a la pareja como poseedora de amor, ro-
manticismo, y compafiia. Mientras el otro seduce hacia la finalidad de la unién
sexual con alguien que puede no estar definido hombre-mujer, con la (nica finali-
dad satisfacer sus deseos en la obtencién de placer. Empero, ambas coinciden en
la sub-valoracién de la relacion entre hombre-mujer, en la que puede existir, amor,
comprension, etc. Valorando los aspectos de tipo sexual que gozara con alguien-
PAREJA.

Dentro de los discursos planteados en los anuncios, es importante notar que exis-
ten temas que se presentan con diferente nombre, como lo visto anteriormente en
el caso de la sensualidad, sexo. A continuacion se presentan dos temas que por
los conjuntos figurativos a que representan seran sinénimos uno de otro
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RIQUEZA _ PODER

Poder : Riqueza
Lujos Lujos
Elegancia Elegancia
z Inteligencia Inteligencia
Clase Privilegiada Prestigio
Sin preocupaciones econdémicas
« Capacidad adquisitiva

Dentro de cada columna ha sido presentado un esquema de lo que representa
cada termino en cada anuncio, al contraponerios obtenemos que guarda similitud
uno de otro, al representar el poder la riqueza y viceversa. Ademas de las posibi-
lidades que son asociadas por el poder de la riqueza, como fo son los lujos, la ele-
gangcia, inteligencia, como expresion del prestigio de que goza una clase privile-
giada sin preocupaciones de tipo econémico. De ello obtenemos que los discur-
sos en cada anuncio tienen la misma finalidad, de la representacion del poder
econdmico.

Encontramos dentro de los discursos otro tema como lo es el de DIVERSION,
definido como aquel capaz de brindar la felicidad, expresada en la satisfaccion de
placeres, disfrute del riesgo, deportes, como finalidad de olvidarse de los proble-
mas que le rodean, y de ende alienarse dentro de una sociedad de consumo.

Tema como la VIDA, ha sido presentado dentro de un anuncio como aquel que
valora los excesos en placeres de tipo sexual, individualidad de los que se permite
una persona joven, sin preocupaciones.

La JUVENTUD, es el Gltimo de los temas presentes dentro de los anuncios anali-
zados, guardando este su expresiéon como aquel simbolo preconcebido por parte
del receptor de belleza, actualidad, energia y poder para gozar de los placeres
del sexo y la pasion.

DEFINICION DE LAS OPOSICIONES

SENSUALIDAD vrs NO SENSUAL
: Atractivo vrs. Insignificante
Deseo vrs. Senil
SEXO vrs. ABSTINENCIA
e Placer vrs. No placentero
Definicion Sexual Vrs. Falta de definicion
PAREJA vrs. SOLEDAD
Unién vrs. Desunion
Amor vrs. Odio




MODA vrs. CADUCO
Actualidad vrs. Antiguo
Belleza vrs. Fealdad
Porte Europeo vrs. Porte Latinoamericano
Innovador vrs. No nuevo
Exclusividad vrs. Corriente
Parfs vrs. Guatemala
PRESTIGIO vrs. COMUN
Originalidad vrs. Cotidiano
Reconocimiento a nivel mundial vrs. Intrascendente
RIQUEZA vrs. POBREZA
Lujos vrs. Comun
Elegancia vrs. Corriente
PODER vrs. INSIGNIFICANTE
Inteligencia Vrs. No inteligente
DIVERSION vrs. ABURRIMIENTO
Alegria vrs. Aburrido
Felicidad vrs. Tristeza
VIDA vrs. MUERTE
Excesos vrs. Limitacion
JUVENTUD vrs. VEJEZ
Atractivo vrs, No atractivo
Energia vrs. Cansancio

Los planteamientos son claros al definir las propuestas ideolégicas que fundamen-
tan sus valores hacia aquel que es valorado y aceptado como ideal por los recep-
tores de los anuncios. De esta cuenta podemos definir la propuesta ideol6gica
transmitida en estos anuncio que no difiere de cada uno de ellos por las constan-
tes presentes en los cuadros anteriores

La ideologia trasmitida realiza su sentido de valor hacia aspectos evidenciados
como, la apreciacién subjetiva sobre lo que representa la moda, como sinénimo de
juventud y de porte europeo o anglosajon, necesaria para ser atractiva/o y gozar
de los placeres que te permite la vida, placeres de aspectos sexuales, que le
haran pertenecer a un grupo de élite, el cual posee riquezas, poder, lujos desea-
dos vy que le brindara la felicidad anhelada, junto a una pareja, que retna las
mismas caracteristicas.

Valora el sentido del estar a la moda, estar actual, cambiar con las tendencias in-
novadoras que provengan de paises desarrollados como PARIS, EE.UU. NEW
YORK, en donde existe un desarrollo de tipo econémico. Lo que representa la
compra de productos cambiantes con respecto a la apreciacién que un disefiador
de modas produzca a conveniencia de sus intereses o del sistema, en definitiva
presenta un discurso en el cual la finalidad es estar a la moda - comprar = con-
sumir - gastar - alcanzar un estatus- con Gnica finalidad de ser feliz = idealizacion
de un sistema capitalista. Dentro del cual son presentadas las posibilidades de
felicidad solamente al obtener un status social aunque este sea prefabricado e in-
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existente a gran escala dentro del sistema, debido a que este ha sido difundido por
los medios de comunicacién como el ideal de acuerdo a las necesidades que han
sido analizadas como el anhelo de las masas y que han sido proyectadas dentro
de un sistema capitalista que busca la venta de productos y la rentablhdad de em-
presas.

En Detrimento de otros aspectos hace una sub-valoracién y rechazo hacna aspec-
tos de la belleza de tipo latinoamericano morenos, estatura mediana, ojos obscu-
ros, cabello obscuro, complexién mediana, que es dentro de 1a que se desarrollan
los receptores/as del anuncio al idealizar el tipo de belleza presente en.el anuncno-
porte anglosajén-europeo definida por los medios como la ideal. '
La finalidad ademas de la del consumo es la alienacién del receptor/a hacna su
realidad dentro un pais sub-desarrollado como lo es Guatemala, por los grados de
pobreza y poco desarrollo, en contraste a lo cotidiano del poco avance y expresion
de inconformidades, decepciones, y comdn dentro del sistema nacional, dé co-
rrupcién, impunidad, violence. Le ofrece pertenecer con solo la utilizacion de un
producto a un grupo y a una realidad distinta, que se encuentra rodeada de belle—
za, felicidad, alegria, riqueza y poder.

Reduce la posibilidad a una persona de alcanzar la felicidad con el convnvsr dentro
de una realidad latente, de cotidianidad, libertad, independencia, aceptacién y va-
loracion de su identidad en un pais de riquezas culturales. A la compra de un pro-
ducto que no representa mas que una dependencia, alienacién por estar creada
por intereses econémicos, y de rechazo a lo que no sea belleza prefabricada, sin
identidad que no sea la de una persona con intereses propios(diseﬁador/a) y que
en definitiva no le brindara la felicidad anhelada por no otorgar los benef‘ icios que
se desean con solo el uso del mismo. Y la resume en la adecuacion a Un sistema
de consumo idealizado como una Clase Social 6 Elite.




CHRISTIAN
DIOR

Mujer y Hombre
Ser completa
Poseerlo todo
Vanguardia y Moda

Belleza y Atractiva

Riqueza y posibilidades
Economicas

Juventud como anhelo
Poseer dinero

CAROLINA PACO

HERRERA RABANNE
Pareja = Felicidad Compaiifa = No Solo
Prestigio = Distincion/moda Prestigio = Moda
Belleza = Atractivo Belleza = Aceptacién

Riqueza = poder
Juventud = Vigencia Juventud = Actualidad

El hombre posee a la mujer por

su fuerza '

Sensibilidad= placeres

Personas = ciudad

Entrega con pasion
La vida = disfrutar
Diversién = excesos
Satisfaccion = sexo
L.a mujer = dominio
Homosexualidad

CHANEL

Prestigio = Moda

Belleza/Apariencia = Aceptacion

Juventud = Actualidad

Diversién = atractivo
Fuerza = Dominio
Actualidad = No ingnorancia

Hawaii = Placer
Machismo = Hombre




2. RESULTADOS DE ANALISIS DEL METODO DE
MANIPULACION DEL LENGUAJE

A continuacién se presentan los datos obtenidos en la evaluacion de cada uno de
los anuncios que han sido objeto de andlisis, a través de la utilizacion del método
de manipulacién del lenguaje. De esta manera, se hace evidente la utilizacion de
términos estratégicamente utilizados dentro de los anuncios.

Se muestran los resultados obtenidos dentro de la labor de analisis, determinando
la utilizacién de términos fetiches los que han sido presentados como atractivos
para el receptor/a del anuncio, quien ha sido evaluado en cuanto al tipo de valo-
raciones que concibe como las representativas de un grupo o de una forma de
vida, resumiendo todo bajo una ideologia manipuladora y consiente.

Los términos de MODA(SIMBOLO DE LOS DISENADORES), BELLEZA,
PRESTIGIO, RIQUEZA, JUVENTUD, PARIS O NEW YORK, VIDA, PAREJA,
EXCESOS, ACEPTACION, muestran el grado de aceptac:on de estos, dentro del
perfil que ha sido considerado para el receptor del anuncio.

. El término de belleza ha sufrido la desemantizacién de sentido, mostrando carac-
tenstlcas sobre la belleza de una persona, presentado una figura masculina o fe-
menina, facciones que se encuentran dentro de un prototipo de belleza europea o
anglosajona, ¥ que en ios anuncios han sido mostradas como la expresién de

- aceptacioén, deseo, anhelo, riqueza, y status social.

Términos que han sufrido una deslizacién de su sentido como JUVENTUD, como
aquel al que su sentido de existencia a sido ligado intimamente como aquel que
es capaz de otorgar la vida, la aceptacién hacia la busqueda de una pareja y brin-
darte la felicidad dentro de una sociedad que se encuentra obsoleta, pasada de
moda, sub-desarrollada(Guatemala), evitando la tristeza, soledad, y la ignorancia.

Lo anterior ha conducido al receptor de los anuncios hacia la valoracion de un tipo
de belleza, una posicion dependiente hacia la industria de la moda, la cual se en-
cuentra en paises desarroliados y disefiadores de modas quienes al gozar de
prestigio, por la riqueza y grado de aceptacion a nivel mundial de que disfrutan.

La propuesta ideolégica se encuentra planteada dentro del cuadro de esquemas
mentales hacia los cuales nos han conducido los anuncios que han sido objeto de
estudio. Notamos que existe claramente una valoracion subjetiva hacia esquemas
como el de MODA, BELLEZA, RIQUEZA, CLASE SOCIAL, PRESTIGIO, como
expresion de la felicidad y anhelos que han sido asociados como parte de una élite
social que ha sido mercadologica y publicitariamente planeada como la ideal.
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De ello que el anuncio presente una ideologia de anhelos hacia una realidad dis-
tinta a la que pudiese tener cualquier receptorfa del anuncio, al mostrar un prototi-
po de belleza que ha sido planeada e idealizada como la que le hara pertenecer a
un grupo social, que ha sido aceptada.

Nos plantea una idea de la vida llena de alegrias, que seran alcanzadas por la be-
lleza de la juventud y del porte anglosajon o europeo(tez blanca, ojos claros, ras-
gos delicados), ademas de gozar de actualidad y el prestigio de que obtiene con la
utilizacion de productos reconocidos a nive! internacional como los mejores. Y co-
mo consecuencia le hara pertenecer a un grupo social, de riqueza que se divierte
sin importarle las consecuencias, por el poder de que disfruta.

Es importante notar que toda esta felicidad se encuentra contrapuesta hacia la
realidad de los receptores del anuncio, ya que no guardan alguna relacién en as-
pectos como el de la belleza presentada y la de que se posee, propone un recha-
zo a la realidad de encontrarse dentro de un pais latinoamericano, sub-
desarrollado, de raices culturales que han tomado miles de afios pero que no
cuenta con prestigio reconocido por la sociedad de consumo, ni con poder econo-
mico como para dictar tendencias econdémicas que son expresion de la moda, al
propiciar una sociedad de consumo, la que al final ha creado productos de natura-
leza cambiante, segin sus intereses expresadas en las llamadas temporadas de
moda.

Es asi como encontramos a la reduccidon de que ha sido efecto nuestro receptor, al
ser considerado como aquel quien que le interesa la felicidad(que ha sido prefabri-
cada), y que se encuentra representada en los anhelos de lo que le gustaria po-
seer dentro de la realidad que vive, como expresién de un escape de [a mis-
ma(alienacion) y que es aprovechada por parte de los publicistas y mercadélogos,
para presentar un producto que este lieno de las condiciones insatisfechas, y de
esta manera, promuevan una ideologia de consumo, de compra dependiente para
encontrarse actual, a la moda, gozar de un status, como unica finalidad de alcan-
zar de 1a felicidad, olvidando que dicho producto no le garantizara ni tiene las posi-
bilidades tangibles de brindar lo anhelado.
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CAPITULO Vi

CONCLUSIONES

En los anuncios analizados el uso y manipulacion de términos e imagenes y for-
mas de manipulacion del lenguaje, han sido evidentemente constrastadas hacia
las limitaciones de libertad ideologica individual y social, lo que ha permitido una
aceptacion de los mismos debido a la presencia de anhelo de los receptores hacia
los términos e ideas utilizadas. Logrando un estimulo estratégicamente creado
para el consumo de productos que realizan el sentido anhelado para el receptor,
con su utilizacion.

Al confrontar las propuestas ideologias extraidas de los dos métodos aplicados, se
coincide en que los anuncios publicitarios de perfumes ideolégicamente plantean
una valoracion de la sociedad de consumeo, que encuentra su expresion en térmi-
nos de liberta, belleza, actualidad, prestigio, dentro de la cual han sido creados
estereotipos de vida(diversion, riqueza, poder) y productos(moda = perfumes) que
son expresion de la misma, v que han sido difundidas por los medios de comuni-
cacion{publicidad) como aquellos que brindaran satisfacciones, alegrias, felicidad.

Conducen al receptor hacia un rechazo y alienacion de las condiciones sociales,
culturales y étnicas dentro de las que vive, al proponer tipos de sociedad econémi-
camente y culturalmente distintas y que resultan ser expresion de grupos de po-
der econémico capaces de crear condiciones que favorezcan sus inversiones de
tipo econémico y social.

Presentan una sub-valoracion de las condiciones del ser humano hombre o mujer
en cuanto a sus condiciones fisicas y de capacidad para alcanzar la felicidad al no
encontrarse dentro de los prototipos y atractivos fisicos presentes en los anuncios
creando una condicion de idealizacion de los mismos.

Los anuncios publicitarios de perfumes han sido creados para receptores que han
sido considerados come aquellos que otorgan un gran valor a aspectos de natura-
leza superficial, como la belleza y atractivos fisicos, ademas de la importancia del
poder econdmico como aquel que le permitird obtener infinidad de placeres, y as-
pectos materiales.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a la Escuela de Ciencias de La Comunicacion la realizacion de
investigaciones que determinen el grado de presencia de valores alienantes de-
ntro de los discursos pubilicitarios difundidos en la sociedad Guatemalteca para su
evaluacion en la incidencia de perdida de valores étnicos, culturales y sociales. Asi
como hacerlo latente a estudiantes y profesionales, para una mejor utilizaciéon de
los recursos publicitarios y comunicativos en beneficio del fomento dela identidad
nacional.

Se recomienda a estudiantes y profesionales de las ciencias de la comunicacion,
la investigacion y utilizacion acertada de estrategias publicitarias y que cuyas ideo-
logias que no quebranten ni destruyan valores culturales, que desembocan en una
transculturizacion y alienacion de la poblacién guatemalteca.

Estar anuente a los discursos publicitarios planteados dentro de los anuncios pu-
blicitarios de perfumes y de distinta indole, debido a la intencionalidad de que cada
es objeto para no ser seductoramente manipulados por las propuestas de ios
mismos en detrimento de valores de identidad y culturaies dentro de nuestra so-
ciedad.
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