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Dictamen aprcbacion 14-09
Comision de Tesis

Estudiante

Evelyn Mayari Molina Albizures

Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Ciudad de Guatemala

Estimado(a) estudiante Molina:

Para su conocimiento y efectos, me permito transcribir lo acordado por la comision
de tesis en el inciso 1.6 del punto 1 del acta 02-2009 de sesion celebrada el 29 de
mayo de 2009 que literalmente dice:

1.6. Comision de Tesis acuerda: A) Aprobar a la estudiante Evelyn Mayari Molina
Albizures, carné 200215697, el proyecto de tesis PUBLICIDAD SEXISTA
-APLICACION DEL ANALISIS SEMIOLOGICO AL POSTER-CALENDARIO
DE CERVEZA BRAHVA 2008-. B) Nombrar como asesora a; licenciada Miriam
Yucute. :

Atentamente,

ID Y ENSENAD A TODOS
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or Comisién de Tesis

Copia: Comisidn de Tesis
AMEunice 3.
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Fax: {502} 2476-9535 .
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Autorizacion informe final de tesis por asesor

M.A. Aracelly Mérida
Coordinadora,

Comisién de Tesis,

Escuela de Ciencias de la Comunicacion,
Edificio de Bienestar Estudiantil

Ciudad Universitaria

Estimada M.A. Aracelly Mérida

Por este medio me dirijo a usted para informarle que he revisado el informe final de tesis
del (la) estudiante Evelyn Mayari Molina Albizures.

200215697 Publicidad Sexista —~APLICACION

Carne cuyo tema es
DEL ANALISIS SEMIOLOGICO AL POSTER-CALENDARIO DE CERVEZA BRAHVA2008
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Comite Revisor
Ref CT-Akmg 25-2008

Estudiante

Evelyn Mayari Molina Albizures

Carne 200215697

Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Ciudad Universitaria, zona 12

Estimado(a) estudiante Molina;

De manera atenta nos dirigimos a usted para informarle que esta Comision nombro
al COMITE REVISOR DE TESIS para revisar y dictaminar sobre su trabajo; "Fublicidad
sexista — Aplicacion del analisis semiolégico al poster-calendario de cerveza Brahva
2008°, previo a optar al GRADO DE LICENCIADO(A) EN CIENCIAS DE LA
COMUNICACION.

Dicho comite debe rendir su dictamen en un plazo no mayor de 15 dias calendario
a partir de la fecha de recepcion y esta integrado por los siguientes profesionales:

Licda. Miriam Yucuté, presidente.
Lic. Carlos Velasquez, revisor.
Lic. Alexander Melgar, revisor.

Atentamente,

ID Y ENSENAD A TODOS

Adjunto: fotocopia del informe final de tesis
Copia: archiva,
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Guatemala, 24 de noviembre de 2009

M.A.

Aracelly Merida,

Coordinadora

Comision de Tesis

Escuela de Ciencias de |la Comunicacion,
Edificio Bienestar Estudiantil, 2do. Nivel.
Ciudad Universitaria, zona 12

Distinguida M.A. Mérida

Atentamente informamos a ustedes que el (la) estudiante Evelyn Mayari Molina Albizures.

Camé 200215687. Ha realizado las correcciones y recomendaciones a su TESIS, cuyo titulo final
es.

Publicidad sexista — Aplicacién del analisis semioldgico al poster-calendario de cerveza Brahva
2008

En virtud de lo anterior, se emite DICTAMEN FAVORABLE a efecto de que pueda continuar con el
trémite correspondiente.

“ID Y ENSENAD ATODOS"

Lic. Alexande
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Universidad de San Carlos de Guatemala

Guatemala, 05 de abril de 2010
Tribunal Examinador de Tesis/N.R.
Ref. CT-Akmg- No. 12 -2010

Estudiante

Evelyn Mayari Molina Albizures

Carne 200215697

Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Ciudad Universitaria, zona 12

Estimado(a) estudiante Molina:

Por este medio le informamos que se ha nombrado al tribunal examinador para
que evalie su trabajo de investigacién con el titulo PUBLICIDAD SEXISTA
APLICACION DEL ANALISIS SEMIOLOGICO AL POSTER-CALENDARIO DE
CERVEZA BRAHVA 2008, siendo ellos:

Licda. Miriam Yucuté, presidenta,

Lic. Carlos Velasquez, revisar.

Lic. Alexander Melgar, revisor.

M.A.  Maria del Rosario, examinadora,
M.A.  Otto Yela, examinador.

M.A.  Amanda Ballina, suplente.

Por lo anterior, apreciaremos se presente a la Secretaria del Edificio M-2 para que
se |e informe de su fecha de examen privado.

Deseandole éxitos en esta fase de su formacion académica, nos suscribimos. --

Atentamente,

.|II |:_l
M.A. Gusta\t A. Bracamonte C. \&
Director ECb 7
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Guatemala, 19 de mayo de 2010.

Sefores

Comision de Tesis

Escuela de Ciencias de la Comunicacion,
Universidad de San Carlos de Guatemala.

Distinguidos miembros de la Comisién de Tesis:

Sirva la presente para manifestarles mis respetos y al mismo tiempo, para informarles
que la sefiorita Evelyn Mayari Molina Albizures, carné No. 200215697, ha cumplido con
los requerimientos del Tribunal Examinador, que estuviera a cargo de su examen de tesis, el
21 de abril de los corrientes, cuando presentd su trabajo de investigacion denominado
PUBLICIDAD SEXISTA APLICACION DEL ANALISIS SEMIOLOGICO AL POSTER
CALENDARIO DE CERVEZA BRAHVA 2008.

En virtud de lo anterior, les solicito de manera atenta, se sirvan emitir la orden de impresion
respectiva.

Sin ofro particular y agradeciendo su fina atencion a la presente, les suscribo mis muestras
de consideracion,

Lieda. Mi;i?:/éab
Asesora dE tesis




134-10
Eslcue!a de Ciencias de la Comunicacion
Universidad de San Carlos de Guatemala

Guatemala, 19 de mayo de 2010
Orden de lmpresiﬁnr’NR
Ref. CT-Akmg- No. 14-2010

Estudiante

Evelyn Mayari Molina Albizures

Carné 200215697

Escuela de Ciencias dela Comunicacion
Ciudad Universitaria, zona 12

Estimado(a) estudiante Molina:

Nos complace informarle que con base a la autorizacion de informe final de
tesis por asesor, donde consta que el estudiante hizo las recomendaciones del tribunal
examinador, se emite la orden de impresion de su trabajo de investigacion, con el titulo
PUBLICIDAD SEXISTA APLICACION DEL ANALISIS SEMIOLOGICO AL
POSTER CALENDARIO DE CERVEZA BRAHVA 2008.

Apreciaremos que diez ejemplares impresos sean entregados en |a Secretaria
General de esta unidad académica, 2°. nivel del Edificio M-2. Seis tesis ¥ dos cd’'s en
formato PDF, en |a Biblioteca Elavio Herrera, 2°. nivel del Edificio de Bienestar Estudiantil
y dos tesis y un cd en formato PDF en la Biblioteca central de esta universidad.

Es para nosotros un orgullo contar con un profesional egresado de esta Escuela
como usted, que cuenta con todas la calidades para desenvolverse en cualquier empresa
en beneficio de Guatemala, por lo gue le deseamos toda clase de éxitos en su vida.

Atentamente,

racérﬁunte C.

M.A. Gustayo
Director E

Copia: archivo
AM/Eunice 5.
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INTRODUCCION

La publicidad envia mensajes a un conglomerado social con el proposito de captar la
atencion y preferencia en determinada marca o producto, motivando habitos de
consumo que concluyen en la adquisicion, preferencia o popularidad de estos.

Para lograr tales cometidos, la publicidad utiliza la imagen y los elementos lingiiisticos
verbales como elementos retoricos y mensajes subliminales que en cualquiera de sus
manifestaciones se establecen como simbolos que atraen la atencidén, despiertan
sentimientos y emociones en el receptor. Debido a la fuerza de impacto con que son
elaborados, son retenidos en la memoria visual, convirtiéndose en aquellos anuncios
memorables y sorprendentes que recordamos y que de una u otra forma influyen en
nuestra vida.

La utilizacion y manipulacion de estos signos basicos, es de los que se vale la
publicidad para lograr su cometido, impulsar el consumismo.

Gracias al avance de la tecnologia, se pueden crear mensajes mejor elaborados y con un
impacto inmediato en el espectador. La invencion de la television y de muchos otros
medios de comunicacion, han facilitado que la imagen estética o dindmica pueda influir
como elemento simbdlico interpretativo de estados propios de la vida del ser
humano, influyendo a nivel no solo econdmico sino también en aspectos
socioculturales, implantando y sustentando una sociedad cada vez mas globalizada.
Una sociedad, en la que a pesar de los multiples avances cientificos y tecnologicos
sigue imperando el machismo, el racismo, la cosificacion de los seres humanos, la
alienacién de las masas y muchos otros aspectos que menoscaban la integridad
humana. Aspectos plasmados en algln tipo de publicidad que aunque parezca inocente
y divertida puede estar respaldando estos conceptos.

Mensajes a los que el receptor, bajo un constante bombardeo publicitario, esta expuesto
y que en la mayoria de los casos, se mantienen ocultos a la simple vista. Es por esto
que la semiologia y la profundizacion en su estudio, resulta como una disciplina y
herramienta que facilita la captacion e interpretacion de los elementos implicitos en los
mensajes publicitarios.

Este trabajo de investigacion trata el tema de la publicidad sexista, la cual se
caracteriza por explotar la imagen femenina como objeto sexual, promoviendo y
reforzando estereotipos, la ideologia latinoamericana del machismo y la tipificacion de
la mujer como objeto sexual, y la realizacién de un anélisis semioldgico en el que se
describen los elementos de significacion; iconicos y lingiiisticos verbales presentes en
el concepto publicitario del podster-calendario que la marca de cerveza Brahva
promociond en el ano 2008. Esto, con el objetivo de profundizar en los recursos
utilizados por esta marca de cerveza y el enfoque ideoldgico plasmado en el mismo.



CAPITULO I
MARCO CONCEPTUAL

1.1 TITULO DEL TEMA
Publicidad Sexista- Aplicacion de los Modelos de Anélisis Semioldgico de Eco y Barthes
al Poster-Calendario de Cerveza Brahva 2008.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL TEMA

Los anuncios con contenido sexista en television, radio, y medio escrito, refuerzan los
estereotipos, la ideologia latinoamericana del machismo y el poder sobre la
mujer. Desvalorando su potencial intelectual y humano, promoviendo la violencia y
muchos otros factores que discriminan y minimizan al género femenino.

Muchas son las marcas comerciales que se valen del enfoque sexista para incrementar las
ventas. Marcas como Axe (articulos de cuidado personal para hombres) que muestran
mujeres lujuriosas que desean a los hombres que utilizan estos productos, en donde el
punto focal de su publicidad recae en lo sexual.

Los calendarios de venta de motocicletas o productos de mecanica automotriz donde se
observan mujeres voluptuosas semi desnudas que nada tienen que ver con el producto
promocionado en si.

Campafias publicitarias hechas para mujeres, en las cuales se discrimina y menosprecia al
mismo género. Un ejemplo es el lanzamiento de la campafia publicitaria a nivel nacional
que Cremy (marca de margarinas) lanzo este afio bajo el concepto “para mujeres
modelo”, proyectando la imagen de una mujer fisicamente bella y atractiva tipo Marilyn
Monroe. Factor que claramente, tipifica la imagen femenina bajo un canon de belleza
estadounidense ajeno totalmente a nuestra cultura, menoscabando a la mujer guatemalteca.
La problematica con respecto a la publicidad de tipo sexista estriba en que se cosifica la
imagen femenina y se le proyecta como mero objeto sexual. Se presentan mujeres
exuberantes con vestuario provocativo cuya finalidad es la de crear popularidad en
dichas marcas y por ende incrementar las ventas.

La publicidad realizada por marcas de bebidas alcohdlicas, generalmente explota la
imagen femenina y dirige dichas campafias a un grupo objetivo enfocado al género
masculino.

La difusion de mensajes con enfoque sensual, es una estrategia publicitaria comun para
dar popularidad e incrementar las ventas en productos de consumo masivo. Hoy en dia, la
marca Brahva de Cerveceria Rio (origen Brasilefio) en alianza con Ambev y Cabcorpo
(pepsi de Guatemala), se caracteriza por proyectar mensajes publicitarios de este tipo, cuyo
enfoque es perceptible en la publicacion del poster-calendario 2008.

1.3 DEFINICION DEL TEMA

Por ello, se realizo un estudio cualitativo al conjunto de posteres de cerveza Brahva 2008,
bajo la guia de los modelos de analisis semioldgicos propuestos por Eco y Barthes con la
finalidad de determinar la existencia de elementos sexistas.

1.4 DELIMITACION DEL TEMA
El estudio cualitativo se efectud a la serie de cinco afiches del poster-calendario que la
marca de cerveza Brahva lanzo en el afio 2008.



1.5 JUSTIFICACION DEL TEMA

La importancia en la realizacion de este tema de investigacion, estriba en que a nivel
sociocultural, en nuestra funcion como comunicadores, es importante analizar los factores
de los que se vale la publicidad sexista para difundir y arraigar el machismo, propiciando
la cosificacion de la mujer y por ende la violencia de género en una sociedad de consumo,
en el que se desvaloran aspectos éticos y morales.

A nivel de aprendizaje, se origina la inquietud de poner en practica herramientas de
analisis semioldgicos sencillos en la iniciacion del estudio de la semiologia. En este caso,
se utilizaron los modelos propuestos por Umberto Eco y Roland Barthes; muy similares
en sus enfoques y que facilitaron la interpretacion de aspectos implicitos y/o explicitos de
cuestiones ideoldgicas en la metodologia de tipo cualitativa realizada a las piezas
publicitarias en cuestion. Y de esta manera, proveer de un documento de consulta a los
estudiantes de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion, con la finalidad de que
posteriormente, el estudiante explore y se aventure en la realizacion de métodos de andlisis
mas profundos y complejos.

A nivel profesional, enfatizar la funcidn y responsabilidades éticas que como
comunicadores con calidad humana estamos obligados a poner en practica.

Por tal motivo, con este trabajo se pretende analizar y describir el tipo de publicidad
sexista tomando como muestra para la investigacion, los cinco ejemplares del poster-
calendario de Brahva 2008 para detectar los elementos sexistas.

SINTESIS DE LOS ESTUDIOS MAS RECIENTES RELACIONADOS CON EL
TEMA, REALIZADOS EN LA ESCUELA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

v' La publicidad Subliminal y su influencia en el Comportamiento Humano
realizado el afio 2001 por Joaquin Boch Suruy.

v Analisis de Mitos y Simbolos de la Publicidad (impresa) con rasgos Porno
realizado en el afio 2000 por Walter Contreras Aleman.

v Relacion que se establece entre la semiologia y la publicidad realizado el afio
1999 por Olga Elizabeth Batres Alfaro

1.6 OBJETIVO GENERAL

Analizar semioldgicamente los elementos sexistas incluidos en los cinco ejemplares del
poster-calendario de Brahva 2008.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Describir los elementos visuales y lingiiisticos contenidos en cada uno de los podsteres.

e Determinar la carga semantica de los signos presentes en cada uno de los cinco ejemplares
del poster-calendario de Brahva 2008.

e Identificar los elementos sexistas, contenidos en cada uno de los cinco ejemplares del
poster-calendario de Brahva 2008.

e Establecer el mensaje final de cada uno de los posteres y de la campaiia completa.



1.

2.

3.

METODOLOGIA

TIPO DE INVESTIGACION: Se utilizé el método de analisis cualitativo con el
objetivo de tratar el tema del sexismo publicitario y su incidencia negativa en la
esfera social. Aspecto, en el que se agrede al género femenino.

Siendo necesario analizar los elementos iconico- lingiiisticos incluidos en cada
uno de los cinco afiches del poster calendario de Brahva 2008, utilizando como
guia los modelos de andlisis semiologico propuestos por Eco y Barthes,
fusionando y estructurando un sistema en el que convergen dichos modelos para
posteriormente, proporcionar una lectura en el que se relacionan ambos
registros.

De igual forma, describir los elementos sexistas que pudieran existir en el
material y poder realizar una lectura final al conjunto de afiches en el que se
determinaria la carga semantica y se pudiera concluir describiendo este tipo de
publicidad como sexista.

MUESTRA: Los cinco afiches que conforman el promocional poster-calendario
Brahva 2008.

RECOLECCION DE DATOS: Los datos fueron recolectados mediante la
consulta y realizacion de una lista bibliografica de 26 libros en los cuales se
estudiaron temas relacionados a publicidad, comunicacion, métodos de andlisis
semiologicos, discurso y persuasion, entre otros.

Consulta e indagacion de documentos y temas relacionados a la condicion de la
mujer en una sociedad machista a través de la utilizacion de la red internet.
Obtencion del material a analizar semioldgicamente en formato afiche; los 5
afiches (18"*24") full color del promocional de Cerveza Brahva.



CAPITULO II
LA SEMIOLOGIA

2.1 SEMIOTICA O SEMIOLOGIA

La semiologia es la ciencia que estudia los signos en el seno de la vida social seglin la
linea lingiiistica trazada por Saussure.

Pierce llamo6 semiotica a la disciplina encargada de estudiar los procesos semioticos.
Mientras que Greimas, indica que el término semiologia coincide con el de semidtica,
utilizado para designar a la teoria del lenguaje y sus aplicaciones a los diferentes
conjuntos de elementos significantes.

“la semidtica o semiologia se ocupa de todos los sistemas de signos y de todos los
aspectos de la realidad que puedan transmitir mensajes. Proporciona métodos para
analizar y comprender mejor las comunicaciones que recibimos” Velasquez (2006:20).
También, es planteada como la ciencia a través de la cual, se encuentran sentidos
posiblemente ocultos, que a simple vista no son notorios en un mensaje. (Velasquez,
2006:14)

De tal forma, semidtica o semiologia se define como la disciplina que trata de manera
cientifica, todos los procesos de significacion que hacen posible la comunicacion un
hecho humano, designado asi por la mayoria de semidlogo, los diferentes textos en
donde el proceso adquiere una percepcion concreta de los signos, codigos y discursos
con los que se representan. (Pedroni, 2004:32)

A pesar de que se persiste en la diferenciacion entre una y otra; el concepto describe de
la misma manera a la semiotica y/o semiologia con una misma definicion y trata de
poner en funcién, la disciplina metodologica de caracter coherente y riguroso con el fin
de esclarecer mensajes subliminales u ocultos de manera valida y objetiva.

(Velasquez, 2006:22, 23)

El avance de la semiologia como investigacion, se ha constituido con métodos y
conceptos que se relacionan con otras ciencias culturales. Proporcionando, un
metalenguaje util en los primeros tiempos de afianzamiento, teniendo como objeto de
estudio el signo.

Este avance ha tenido relacion con aspectos logicos, matematicos y lingiiisticos, ya que
muchos de los investigadores implicados en el estudio, han figurado como matematicos,
lingiiistas y filésofos (Tjelmeslev, Russel, Frege, Wittgenstein) proponiendo la
investigacion semioldgica desde sus conocimientos en esas ciencias.

La aplicacién de las teorias a los diferentes objetos semioticos guié a la semiologia en
general. (Bobes, 1998: 66)

2.2 FUNCION DEL SISTEMA SEMIOLOGICO

El sistema semioldgico, se ocupa de proporcionar métodos para analizar y comprender
mejor todos los sistemas de signos y todos los aspectos de la realidad que puedan
trasmitir mensajes. Asi, puede ayudar a comprender los mecanismos utilizados por la
publicidad y los codigos subliminales existentes y transmitidos a través de los medios
de comunicacion. (Velasquez, 2006:20)

El objeto de la investigacion semiologica es el proceso de semiosis, en el que los signos,
solo tienen valor dentro del mismo proceso semiético. Es decir, toda actividad humana
que cree sentido.

Siendo la semidtica, un estudio sistematico de fenomenos de significacion y/o
comunicacion.



2.3 SEMIOTICA DE LA COMUNICACION

Su punto basico es la intencionalidad de comunicar. En el que el receptor, capte el
mensaje que el emisor desea transmitirle y de esta manera, identifique el mensaje.
Barthes menciona que la semiologia es la encargada de las grandes unidades
significantes del discurso, creando adhesion al método estructuralista estatico o clasico
de la lingtiistica.

Este método estructuralista, busca una base subyacente que integre las unidades de
significacion en el marco de un sistema que haga saber lo que son o no son esas
unidades.

La semiologia estudia toda clase de signos. De modo, que el signo semiologico puede
estar codificado o no, puede ser sistematico o asistemdtico, puede ser estable o
circunstancial, ser natural o convencional, tener doble articulacién o ser expresion
directa de un contenido vélido, solamente en los limites de un determinado mensaje
literario o no literario.

La identificacion, jerarquizacion y sistematizacion de las unidades significantes, se
convirtié en la finalidad de la investigacion semiotica.

Al evolucionar el estructuralismo se considero una forma: mds dindmica y menos
dogmatica en el estudio de la semidtica y se explica de la siguiente forma:

La semiologia, cuyo objeto de investigacion es el mundo histérico; todo lo que el
hombre ha creado. Se distancia del presupuesto estructuralista y establece su método de
forma independiente.

Frente al estructuralismo que suele llamarse cldsico o de modelos (en el sentido
especifico de estructura inmanente, no de esquema explicativo), se abre camino, un
estructuralismo dindmico. Esto supone, que la sistematicidad propia de los objetos
culturales no debe suponerse necesariamente en el objeto, puede tratarse de una
proyeccion del método. El investigador puede ver el objeto de su analisis desde un
sistema que €l propone, desde un modelo de las relaciones ldgicas y puede afirmar que
el objeto responde o no a tal esquema, aunque no estd en su mano afirmar que el objeto
es el esquema, sino, solo que responde a €l.

Llegado a éste punto, el estructuralismo se considera dindmico porque admite que las
relaciones entre las unidades del objeto de andlisis pueden responder a mds de un
esquema, y no trata como en el estructuralismo estatico, en descubrir el esquema. Sino
de ver como responde éste a uno o a varios en proporciones diversas. (Bobes, 1998: 74)

2.4 FUNCIONES DE LA COMUNICACION

En el documento comunicacion, semiologia del mensaje oculto. Velasquez citan seis
funciones fundamentales que desempeia la comunicacién, de acuerdo al esquema
clasico propuesto por Roman Jakobson.

Segun el elemento que predomine en la funcidon comunicativa, puede identificarse cada
una estas funciones:

1. Funcién Referencial- se utiliza la comunicacion para informar o dar cuenta del
mundo exterior. Definiéndose a esta, como la base de toda comunicacion en la
que se definen las relaciones entre el mensaje y el objeto al cual se hace
referencia.

2. Funcién Emotiva- se utiliza la comunicacion para opinar sobre algin aspecto
de la realidad o para exteriorizar sentimientos o juicios de valor plasmados por
el emisor. Segun Velasquez, en esta funcion se emplea la subjetividad ya que la



veracidad o falsedad del mensaje no depende del objeto al cual se hace
referencia, sino del emisor del mensaje.

3. Funcion Apelativa- el mensaje es utilizado por el emisor para lograr actuar
sobre el receptor de una manera determinada. En esta funcion la atencion esta
centrada en el receptor con el objetivo de inducir al receptor a realizar
determinadas acciones de consumo.

La funcion apelativa puede realizarse a través de mecanismos de accion, entre
ellas se mencionan las siguientes:

e Pedir un favor de manera cordial sin que el receptor vea con recelo la
realizacion de la peticion.

e Suplicar, apelar misericordia o caridad. En este caso, Veldsquez la
describe como un mecanismo con apariencia de incomunicaciéon o
manipulacion.

e Dar una orden de manera impositiva. La funciéon apelativa resulta como
un proceso de incomunicacion en la que no hay posibilidad de realizar
acciones de manera libre. A esto Velasquez se refiere “un impone y el
otro obedece”. A través de la manipulacion se busca manipular mediante
una doble moral. “se dice una cosa y se espera que se entienda y se haga
otra”. Ese mecanismo se define como un caso extremo de
incomunicacion.

e Los mensajes subliminales son descritos por Velasquez como sefiales que
llegan al receptor de manera inconsciente, pero que condicionan su
pensamiento y se constituyen como la forma mas inmoral de la funcién
apelativa. (Velasquez, 2009:37-40)

4. Lafuncion Fatica- es la funcion que se utiliza para abrir, mantener o cerrar una
comunicacion. Esta puede manifestarse a través de palabras y gestos. Velasquez
las ejemplifica con palabras con un simple “al¢” la cual se utiliza para
comunicar que la conversacion esta abierta. Y a través de gestos, cuando
tocamos, empujamos o hacemos determinados gestos a otra persona con el
objetivo de mantener su atencion centrada en nosotros.

5. La funcion Metalingiistica- su objetivo es precisar o informar sobre el sentido
de los signos que en determinada situacién corren el riesgo de no ser
comprendidos por el receptor debido a la presencia de ruidos comunicativos. La
funcién metalingiiistica esta centrada en el codigo, de manera que este, sea
compatible tanto para el emisor como para el receptor. Velasquez deduce esta
funcién “se cumple cuando un mismo mensaje se repite de diferentes maneras, o
con diferentes codigos para aclarar, cambiar o reforzar el significado delos
signos.”

6. Funcion Poética o Ludica- lo importante es la forma en que se estructure el
mensaje y este deja de ser un medio y se convierte en un fin. Velasquez plantea
que aun cuando lo poético es una funcidon estética por excelencia, existen
mensajes que no son directamente artisticos pero que llegan a cumplir esta
funcion. Como ejemplo cita a las telenovelas, programas de la television
comercial, canciones, peliculas entre otros, donde el fin de las mismas es captar
la atencion. (Veldsquez, 2009: 41-44).



2.5 EI SIGNO

Greimas considera al signo como una unidad del plano de la expresion, constituido por
la funcién semidtica, es decir, por la relacion de presuposicion reciproca que se
establece entre las magnitudes del plano de la expresion y del plano del contenido (o
significado) durante el acto del lenguaje.

El signo es la unidad de sentido. Adquiere significacion dentro de un proceso semidtico
y carece de valor y es abstracto fuera de él.

Los signos adquieren valor al momento de recibir un valor afiadido en su material. De
esta manera, el signo se compone de significante (parte perceptible del signo) y
significado (la idea que evoca el significante). (Velasquez, 2006:45)

2.5.1 SEMIOSIS

“Todo proceso humano en el que se utilizan los signos y se les asigna un sentido
especifico” (Velasquez, 2006:72). Greimas la define como “la operacién productora de
signos, mediante la instauracion de una relacion de presuposicion (...)”

De esta manera, el signo adquiere valor comunicativo especifico al utilizarsele bajo un
contexto determinado, en el que su significante y significado, entrelazan su funcién y
hacen posible la interaccion entre personas, obedeciendo a reglas de codificacion
establecidas socialmente.

El sentido de concreto y textual que se le asigna a este término, se refiere al uso
especifico que se le de al signo; y textual, el sentido que este adquiere dependiendo de
los sentidos que plantean los otros signos en conjunto. Velasquez (2006:74).

Por esta razon, el signo no es fijo e inmutable, en cada texto se le atribuye un sentido
nuevo y diferente de acuerdo al sentido de los otros signos que le acompafien.

A través de la semiosis, los signos adquieren un valor y el proceso semidtico es la
herramienta que comunica.

La vision estructuralista del signo, deja de serlo al considerar al signo como un
elemento dinamico y no como unidad estatica y con un valor fijo. Siendo analizado el
signo, desde el contexto en el cual es implantado y su funcion desde ésta perspectiva.
(Velasquez, 2006:28)

El estudio sistematico del signo puede hacerse por lo menos desde dos perspectivas: la
significacion y la comunicacion.

La significacion se refiere a la estructura de los cddigos: leyes, articulacion y su
origen. Ocurre siempre y cuando un objeto represente a otro a partir de reglas y
convenciones previamente establecidas.

El aspecto de la comunicacion, se origina como un proceso por el cual, el mensaje pasa
del emisor y llega a un receptor.

Es la forma en que interactian dos sujetos intercambiando informaciéon, con
intencionalidad explicita; en el que ésta perspectiva, estudia los procesos comunicativos
en los que se pone en practica la utilizacion de codigos. Velasquez (2006:29)

A nivel cultural, la semidtica es considerada como un dominio, herramienta y
disciplina, ya que dispone de su propia metodologia filosofica, de estudio y estructura
cientifica. Todo esto, para servir a ciencias de la cultura humana; como la psicologia,
sociologia, antropologia, etc.; en cualquiera de sus manifestaciones, con el objetivo de
estudiar los fendmenos comunicativos que en ella suscitan.



Dentro de los umbrales o limites inferiores de la semiotica; nombrados asi por Umberto
Eco, se especifica que los estimulos como tales, no pueden considerarse como
signos, sino, hasta el momento de convencionalizarse éstos de manera social.
(Velasquez, 2006:32)

El umbral inferior solo interesa al momento de que estos fenomenos son considerados
como signos. Mientras, que el umbral superior, se refiere a los fendmenos que son
considerados como signos y codigos mas elaborados y complejos.

En cuanto a la definicion de signo, hay que comprender que éste, estd constituido por un
significante que corresponde al plano de la expresion (percepcion del signo a través de
los sentidos) y el significado (plano del contenido) que en estrecha union, llegan a
significar cualquier cosa, y por lo tanto, a comunicar.

Tanto el significante como el significado: serdn expresados e interpretados de acuerdo
al contexto cultural en el que se sittien. (Velasquez, 2006:48).

En el ambito social y/o cultural, el hombre se encuentra rodeado de signos bajo la ley
mas general de la cultura de semantizacion universal.

Todo lo que rodea al hombre puede ser percibido, y adquirir un significado; una
manifestacion latente de existencia.

La capacidad de interpretacion de signos, le permite al hombre comunicar, expresar y
manifestar elementos bajo un sistema semidtico; la funcidon de emisor y/o receptor.

El signo podria definirse como la uniéon convencional de una forma y un significado,
cuyos limites no son estables ni precisos, y se concretan pragmaticamente en un uso
determinado. (Bobes, 1998: 142)

El signo tiene la funcion de transmitir algin tipo de informacién, comunicando ideas a
través de mensajes.

En el ambito publicitario, el signo representa un ideal de lo que se percibe en la vida
real y esto surge formando conexiones entre imagen y texto. Pudiendo ser, la
publicacion de una fotografia de determinado objeto o situaciéon y un texto que haga
mencion de lo que refleja o quiere decir la imagen.

Las representacion de objetos o sujetos pueden ser reales, fantasiosos, etc.

Proyectando la imagen de forma agradable y llamativa para despertar en el espectador,
gustos, anhelos, fantasias y deseos a través de mecanismos propios de publicidad.

2.5.2 TRICOTOMIA DE PIERCE

Seglin esta teoria propuesta a finales del siglo XIX por Pierce, aclara que el signo se
compondria de:

Significante: elemento material de que se compone el signo.

Significado: la idea que el significante evoca a la mente.

Referente: objeto material al que se refiere el significado.

Index-icono-simbolo Tricotomia propuesta por Pierce

fndex: es un tipo de signo caracterizado. Segun Pierce, porque el significante guarda
cierta conexion fisica y espacial con su referente.

fcono: reproduce las caracteristicas visuales del signo.

Simbolo: no forma parte del referente ni ofrece la misma impresion. Son simbolos: las
palabras, banderas, escudos, alfabeto Morse, sefales de cortesia.
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En cuanto al simbolo, este puede ser representado por el logotipo de determinada marca,
ya que este elemento encierra la idea que evoca el elemento real del cual se habla.
Ejemplo:

— » Cerveza

Velasquez aclara que la tricotomia propuesta por Pierce es insostenible, debido a que ¢l
creia que el referente, era parte integrante del signo. Esta clasificacion se refiere al
grado de cercania que el significante tiene con su referente.

Segun la relacidon que se establece entre el signo y el referente; puede ser indice, icono
y simbolo. (Velasquez, 2006:61)

INDICE- indica el grado de cercania y conexion fisica que el signo guarda con su
referente. Especificando, que el equivoco de Pierce, consiste en relacionar el
significante con el referente y no con el significado.

ICONO- es el tipo de signo que aunque no tiene una conexion fisica o espacial con el
significante reproduce las caracteristicas visuales del mismo. Ej. Fotos, dibujos,
pinturas, esculturas.

SIMBOLO- son los signos que no tienen ninguna relacion con su referente. Ej. Rosa
roja- amor.

2.5.3 CATEGORIAS DEL SIGNO

Segun el proposito del emisor, los signos pueden ser intencionales (signos enviados por
su propia voluntad) y los no intencionales (signos enviados sin voluntad alguna por el
emisor)

Segun la naturaleza del signo, estos pueden ser naturales o artificiales.
e Naturales- elementos existentes y que el ser humano transforma en signos al
asignarle un significado. Eco les llamo pre signos.
e Nube gris= lluvia
e Los signos artificiales son los creados especialmente para servir como elementos
de comunicacion.
e Senales de transito, abecedario, etc.

Para Velasquez, el signo puede caracterizarse de forma general de la siguiente manera:

Convencional: se tiene que establecer previamente una convencion entre el emisor y el
receptor para que el mensaje pueda generar comunicacion. Comunmente, esta
convencion es establecida socialmente, y algunos de estos gozan de una fuerte
convencionalizacion y son reconocidos por un niimero mayor de usuarios. Quienes
captan univocamente su significado. (Velasquez, 2006:54).
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Institucional: se entiende por aquella persona o grupo de personas que establecen la
convencionalidad de determinado o determinados signos; con el cual, se garantiza
exclusividad en el significado que estos signos adquieren.

Signos institucionalizados por las matemadticas, medicina, l6gica, etc. En el que cuyos
signos poseen una relacion estable e inequivoca entre el significante y significado. Su
validez no es universal, y es establecido su reconocimiento en determinada institucion o
grupo social o cultural.

Arbitrariedad: estos surgen, debido a que el significante de determinado signo puede
adoptar multiples y distintos significados, dependiendo del contexto en el que se plantee
al signo. La arbitrariedad permite que los simbolos cambien y adquieran un valor
dindmico, ya que son indicadores de la evolucién del lenguaje; adaptandose a las
necesidades comunicativas de la sociedad en tiempo y espacio.

El significante es el mismo, pero el significado puede variar con el tiempo, la cultura y
la convencionalidad que se le atribuya. (Velasquez, 2006:56,57).

Motivacion: se refiere a la intencionalidad a nivel comunicativo se le atribuye al signo.
Es planteado como “la fuerza que conduce a los individuos a establecer una relacion
arbitraria entre un significante y un significado”.

Historico: el valor del signo se establece por las circunstancias en que se realiza el
proceso semiotico. Ya que el signo no es fijo; lo histérico se refiere a su manifestacion
evolutiva y cambiante en lugar, tiempo y la persona que establezca su
convencionalidad. “la relacion significante- significado ha evolucionado de acuerdo con
la evolucion misma de la sociedad” (Velasquez, 2006:59).

Natural o Artificial: Los naturales son los que existen por si solos, a los cuales se les ha
asignado algln significado, y han sido convencionalizados.

Son signos involuntarios, “el receptor simplemente extrae significados de ciertos
fenomenos o actitudes”. (Velasquez, 2006:60) Veldsquez sefiala que se cree que los
signos naturales en realidad no lo son, y que algunos autores los reconocen como
sefales o indicios. Y que Eco, en algin momento los denomino presignos.

Los artificiales, son los creados por el ser humano para cumplir una funcidon social y
comunicativa. Estos pueden ser: el alfabeto, sefiales de transito, etc. De igual forma, la
relacion entre el significante y significado; obedecen a una convencionalidad
establecida.

La moda, puede establecerse como ejemplo de signo artificial; ya que, es cambiante y se
establece para transmitir una tendencia sociocultural.

Seglin su institucionalidad o convencionalismo, los signos se clasifican en: cualisigno,
sinsigno, legisigno.

a) El cualisigno es de igual manera, sino natural o indice; ya que, son elementos
propios de la naturaleza y de la realidad humana, sobre los cuales no se ha
decidido su significado. Simplemente, se le atribuye éste, por ciertos fendmenos
involuntarios al ser humano.

b) Sinsigno es la invencidon de un signo para uso personal. Ej. Llamar “amor” al
novio. Cabe aclarar que los sinsignos pueden convertirse en legisignos.
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c¢) Los Legisignos son signos convertidos en ley por convencion social, siendo
estos de uso general. Ej. Sefiales de transito.
Todo signo puede adoptar multiples significados. De tal forma, los significados de un
signo son clasificados en denotaciones y connotaciones.

2.5.4 TEORIA DE LOS SIGNOS

Como lo afirma Barthes o Kristeva “todo lo que hombre hace es significante”
demuestra una nueva forma de investigacion semioldgica. Hay una semidtica que
estudia las diferentes funciones del signo; Significativa, comunicativa, expresiva, entre
otras. Tal como lo propone Morris en 1938 en su obra fundamentos de la teoria de
signos.

SINTAXIS (FORMA) SEMIOTICA: segun Morris la sintaxis estudia la relacion de los
signos entre si. La relacion que se establece con otros signos dentro de un texto, es
decir, el conjunto que los crea y del que forman parte en un uso concreto.

SEMANTICA SEMIOLOGIA (VALOR). Estudia la relacion de los signos y su
significacion, es decir, en nivel semantico del signo. Creando una exigencia de analisis

sintactico e incorporandose como un valor de la lengua y como objeto del estudio
lingtiistico (Bobes, 1998:92)

PRAGMATICA (USO). Surge del estudio de la forma (sintaxis) significado (semantica)
deviniendo de estos 2 aspectos una vision global de todos los elementos que intervienen
en el uso de los signos, de donde procede por consiguiente, el sentido pragmatico. Esto
se refiere al hecho de analizar el significado, las diferentes formas de significar, la
iconicidad, valores simbolicos etc. En los que se hace necesario determinar marcos
logicos, ideoldgicos y/o culturales, en los que surgen los procesos semioticos, de tal
modo que cualquier estudio semantico conduce y motiva una investigacion pragmatica.
(Bobes ,1998:97)

Morris presentd a la pragmatica como la ciencia de las relaciones de los signos con sus
intérpretes.

Actualmente el enfoque pragmatico propone estudiar el signo con todas las
circunstancias que concurren en su uso. (Bobes, 1998: 102)

Velasquez los plantea como niveles de analisis semidtico y los define de esta manera.
La semiotica, propone tres niveles de andlisis: el sintictico, semantico y pragmatico.
Los cuales a su vez, son tratados conjuntamente y cuya relacion recae en un analisis
global.

SINTACTICA: analiza las relaciones formales entre los signos. Se interesa en la
significacion y las funciones que cumplen los signos dentro de una estructura.

Este paso, provee de la comprension de los valores semanticos y a su vez; situa a la
obra en un contexto pragmatico. Asi, la sintaxis obedece a una estructura con una légica
interna.

Ej. En un afiche publicitario; existen una légica interna en relacion al texto e imagen,
que provee un entendimiento del mismo.
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SEMANTICA: se encarga del significado de los signos; las estructuras y leyes que lo
gobiernan. De esta manera, la sintaxis relaciona a los signos internos y la semantica
estudia la relacion de los signos con su denotacion.

Los campos semanticos, se refieren a la forma en que, determinados signos se vinculan
entre si, por rasgos de significaciéon comunes, que existan entre ellos. En relacion a esto,
los semas son las unidades inferiores en las que se descompone el sentido de una
palabra.

En cuanto al cuadro semidtico, este se refiere a las oposiciones que originan el valor de
un signo, en relacion a su opuesto. Y consiste, en representar graficamente las
articulaciones logicas, que establecen el significado de dos términos opuestos.
Velasquez (2006:108).

De tal manera, “cada signo adquiere el significado que el contexto le otorga, y para
saber su significado tenemos que establecer su relacion con los otros signos que lo
acompafian en un mensaje determinado.

PRAGMATICA: Ubica el mensaje en un contexto social y cultural determinado;
relacionando al signo y los sujetos. Analiza al signo, dentro de un ambito cultural y de
esta manera, el contexto sobre el cual este ha sido plasmado y la interpretacion que el
mensaje requiere. Velasquez (2006:111).

2.6 SIGNO ICONICO

Pierce la define como “un signo que se refiere al objeto al que denota meramente en
virtud de caracteres que le son propios y que posee igualmente, exista 0 no exista tal
objeto.”

Los signos iconicos pueden ser clasificados en:

Imagenes- aquellos que comparten cualidades simples con su objeto.

Diagramas- representan las relaciones de las partes del objeto.

Metéforas- los que representan al objeto estableciendo un paralelismo con alguna otra
cosa.

Para Morris “un signo es iconico en cuanto posee ¢l mismo, las propiedades de sus
denotados, de lo contrario no es iconico, pero no lo es completamente debido a que el
lienzo no tiene la complexion de la piel ni las capacidades del lenguaje y movimiento
que caracterizan a la persona retratada. Una pelicula cinematografico es mas iconico,
pero tampoco completamente” (Pedroni, 2004:75).

De tal forma, que el mensaje iconico en publicidad es la representacion del objeto o
producto en promocidon a través de la imagen, siendo la figura, una copia o
representacion de la realidad.

Eco plantea, “no todos los fendmenos comunicativos pueden ser explicados por medio
de categorias lingiiisticas”, siendo la semiotica, una ciencia autébnoma que logra
formalizar distintos actos de caracter comunicativo del codigo y mensaje, propiciando la
comprension de diversos fendmenos. (Eco, 1986:217)

Por tal motivo, es importante incluir y someter los aspectos visuales, bajo un punto de
vista semidtico; en el que este aspecto, forma parte de un lenguaje codificado.
Definiendo al signo iconico, como el poseedor de las propiedades visibles del objeto a
través, de lo que se observa desde una perspectiva ontoldgica (las que se presumen o
convencionalizadas culturalmente) (Eco, 1986:228)
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2.6.1 METAFORAS Y RECURSOS RETORICOS

Otorgan un sentido puramente connotativo, establecido generalmente por los poetas y
artistas, quienes sustituyen en cambio las denotaciones.

Velasquez plantea un punto importante, “cuando una connotaciéon adquiere una fuerte
convencion, deja de serlo y se convierte en denotacion.” (Velasquez, 2006:65)

2.7 EL CODIGO

“Conjunto de reglas por medio de las cuales, dos sujetos realizan sus procesos
semioticos” (Velasquez 2006:79). “el valor del signo, entonces, solo existe si se le
ubica en su c6digo.”

Esta accion es elemental, para que el signo adquiera significacion y funciones como
elemento de comunicacion. Asi, el cédigo guia y aclara la idea que se requiere
manifestar bajo leyes y reglas sintacticas establecidas, para que la semiosis ocurra en el
mensaje. Ademas, “cada codigo organiza sus signos de acuerdo con sentidos opositivos.
Es decir, de acuerdo con las leyes de la dialéctica, el valor de un signo es terminado por
el valor del singo opuesto”. (Velasquez, 2006:80).

Segiin Pierre Guiraud, los cddigos se clasifican en lingiiisticos, paralingiiisticos y
extralingiiisticos. El lenguaje lingiiistico es definido por Barthes como el moldeador o
generador de todos los demds codigos creados por el ser humano.

Los codigos lingiiisticos- estdn conformados por las lenguas o idiomas, llamado
lenguaje verbal, fonico o articulado. Este es un lenguaje natural, ya que cada persona
aprende y utiliza el lenguaje de su comunidad de origen.

De naturaleza fonica, por los sonidos emitidos al hablar.

Veléasquez, plantea que la escritura es el elemento sustitutivo o de relevo del codigo
lingtiistico, y que la mayoria de fildsofos y tedricos del lenguaje, concuerdan en que, el
pensamiento humano se comunica por medio de la lengua. (Velasquez 2006:83)

Los signos del codigo lingiiistico, pueden analizarse de dos formas distintas:

e Primera articulacion: las palabras pueden descomponerse en monemas (unidades
minimas de significado).

Ej. Casita_

Cas- lugar de habitacion

It- pequeno

a-femenino

e Segunda articulacion: las palabras pueden descomponerse en unidades menores
que no tienen significado pero que pueden combinarse y formar otras palabras.
Estas son conocidas como fonemas o letras.

Ej. Casa_saca, acaso, ocaso, etc. (Velasquez 2006:84)

Cédigos Paralingiiisticos- Nifio Rojas, lo plantea asi, “son sistemas de signos que
operan en estrecha relaciéon con el lenguaje verbal, al cual apoyan, complementan o
sustituyen en los procesos de comunicacion”. Esto puede ejemplificarse con los
ademanes, los gestos al hablar, etc.

Pierre Guiraud, subdivide este tipo de cddigo en tres categorias segin su funcion;
relevos, sustitutos y auxiliares.
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e Relevos: La sustitucion de la voz humana o fonemas, por las letras del alfabeto.
También son relevos, el alfabeto morse, braille, codigos secretos; al asignarles
un numero o dibujo a cada letra y luego formar palabras. (Velasquez, 2006:84)
Estos codigos, no son autdbnomos ya que, dependen de la lengua para ser validos.

e Sustitutos: Son auténomos y crean sus propias reglas de representacion con el
lenguaje, como la escritura jeroglifica. Velasquez aclara, “los sustitutos siempre
guardan alguna relacion con las palabras: necesitan de ellas y se originan para
representarlas”. (Veldsquez, 2006:86)

e Auxiliares: Enriquecen, amplia y apoyan el lenguaje; los gestos movimientos de
manos, aproximaciones, el tono de la voz, etc. De tal manera; dentro de los
auxiliares se perfilan, se perfilan los codigos proxemicos y kinesicos.

El codigo Kinesico, se enfoca en la mimica y gestos en general.
El codigo Proxemico, “consiste en la utilizaciéon comunicativa de la distancia entre los
interlocutores, la posicion y el movimiento del cuerpo”. (Velasquez, 2006:87)

Cédigos Extralingiiisticos- estos poseen una autonomia total, y por lo tanto, no guardan
relacion alguna con el lenguaje verbal. Ej. Las caricaturas.

Los codigos extralingliisticos, son clasificados por Guiraud en légicos, sociales y
estéticos.

Los cddigos l6gicos: son los creados por las ciencias o disciplinas cuyos mensajes son
objetivos y univocos. Ej. Matemadticas, fisica, quimica, etc.

Los codigos sociales: son los establecidos por cada cultura, sociedad: creando sus
propias normas de conducta. Ejemplificandose estos:

Signos de identidad- signos de pertenencia e identificacion de los individuos con su
propio grupo social. Ej. Insignias, uniformes, tatuajes, etc.

Signos de cortesia- signos de interaccion entre los individuos. Ej. Manera de saludar,
tono de voz, reglas de etiqueta.

Costumbres, habitos y utensilios- pueden conformarse por los platillos tipicos de cada
region. Un sinfin de cddigos que se aprenden en cada comunidad.

Ritos y Reuniones- se refiere a la practica de socializacion de cada region. Ej. Forma de
saludar de cada cultura.

Modas- son las formas distintivas en que se practica las modas en cada region. Ej.
Vestuario de un cobanero; vestuario de un portefio.

Juegos y Diversiones- pueden ser las practicas deportivas de cada comunidad.
Patrimonio Politico Cultural- “leyes, valores, medios de comunicacioén, acervo
cultural, etc. Que posee cada sociedad”. (Velasquez, 2006:90)

Cadigos Esteéticos- son las formas de expresion particular de los artistas. En el que, el
autor de la obra ya sea en literatura, pintura, musica, teatro, cine, etc; crea un nuevo
codigo de expresion.
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2.7.1 CODIGOS RETORICOS

Segun Veldsquez, “se caracterizan porque constituyen una violacion de codigos
preestablecidos. Son metacodigos o codigos que se establecen sobre otros. También
son codigos pardsitos, pues su funcionamiento nace a partir de la violacion de otros
codigos ya existentes.

Cada figura retdrica, asigna un significado nuevo a un significante ya existente o a la
inversa. Estos codigos son dirigidos a la persuasion y a la emotividad.

La retdrica fue vista con negatividad; argumentos emotivos y susceptibles de ser
refutados.

Hasta que a mediados del siglo XX “es asumida como la capacidad de establecer
argumentos racionales sujetos a discusion”. Velasquez (2006:91).

En los medios de comunicacion, la importancia de la utilizacion de figuras retoricas no
consistia solamente en el aspecto persuasivo de este, sino también, en la difusion
implicita de valores ideoldgicos que se legitimizan al ser utilizados.

2.7.2 DEFINICION DE LAS ALGUNAS DE LAS FIGURAS RETORICAS POR
CARLOS VELASQUEZ Y BICE MONTARA GARAVELLI

METAFORA: Consiste en nombrar a una cosa igual que otra, por la semejanza que
pueda existir entre ambas. (Velasquez, 2006:93)

Para Garavelli, las definiciones tradicionales de la metafora (gr. Metaphora, de
metaphérein “transportar”; sustitucion de una palabra por otra cuyo sentido literal posee
cierta semejanza con el sentido literal de la palabra sustituida. Ej. Cabecitas de algodon-
cabello canoso- vejez. (Garavelli 1991:181).

METONIMIA: (gr. Metonymia “cambio de nombre”; designacion de una entidad con el
nombre de otra que tiene con la primera una relacion de causa y efecto o viceversa, o de
dependencia reciproca). (Garavelli, 1991:168). Como lo explica Garavelli, las
convenciones culturales se evidencian en las metonimias del simbolo por lo que
simboliza. Ej. Hojas de laurel- “gloria”

SIMIL: (gr. Parabolé, “comparacién, paragdn”; consiste en comparar entre si, seres
animados e inanimados, conductas, acciones, procesos, sucesos etc. Cuando se extrae de
uno de ellos los aspectos o las caracteristicas semejantes y comparables a los del otro.
Ej. “tan refrescante como una cerveza”.

“tan lento como una tortuga”. (Garavelli 1991:286).

SINECDOQUE: Consiste en nombrar al todo por una de sus partes o a la inversa.
(Velasquez, 2006:93)

Segin Garavelli, este termino deriva del latin synecdoche; y consiste en expresar una
nocion mediante una palabra, que, por si misma, designa otra nocioén cuya relacion con
la primera es “cuantitativa”. (Garavelli, 1991:172).

HIPERBOLE: Consiste en exagerar las dimensiones en conceptos o cosas. (Velasquez,
2006:93), en publicidad, se exageran las dimensiones de la imagen del producto; el
producto luce més grande de lo que realmente es. Ej. La imagen gigantesca de una
botella de cerveza.
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Bajo la perspectiva de Garavelli, (gr. Hipérbole: hyper, “arriba, por encima” y ballo,
“arrojo”, por tanto, “elevo”: es la exageracion, el exceso al amplificar o reducir la
representacion de la realidad mediante expresiones que, aunque vayan mas alla de la
verdad al dilatar o restringir las connotaciones de lo que comunican, mantienen con la
verdad una semejanza lejana. Ej. Lloro a mares.

SIMIL: consiste en realizar una comparacion expresa. (Velasquez, 2006:94)
Ej. “suave como el amor de mama”- compara la eficacia del suavizante de tela; con la
delicadeza y ternura del amor materno.

OXIMORON: Esta figura enlaza conceptos contradictorios u opuestos.

PROSOPOPEY A: consiste en asignar caracteristicas humanas a algo que no lo es.
Ej. Los personajes de la pelicula infantil “hormiguitas”; seres con actitudes y
comportamientos humanos. (Velasquez, 2006:,94).

ANTONOMASIA: (gr. Antonomasia, compuesto de anti “en lugar de” y d6noma
“nombre. Consiste en usar en lugar de un nombre propio un epiteto; o un nombre propio
como epiteto. O una perifrasis que exprese una cualidad caracteristica del individuo
nombrado. Ej. “rey de reyes” — Jesucristo. (Garavelli, 1991:198).

2.8 SIMBOLISMO TEXTUAL 7 DIFERENCIAS ENTRE EXPRESION DIRECTA Y
SUGERENCIA INDIRECTA

Lengua- es un sistema abstracto de signos creados y modificados tnicamente dentro de
un contrato social. (Normas y leyes)

Habla- es un acto individual de seleccion y actualizacion: el individuo utiliza todos los
elementos de la lengua que necesita para expresarse.

Diferencia en la naturaleza de la asercion: lo expresado por ejemplo, prohibe o niega,
mientas que lo sugerido ordena o afirma.

Diferencia de tiempo: lo sugerido es aprehendido después de lo expresado.

Diferencia de soporte lingiiistico: lo expresado emana de las palabras, lo sugerido puede
nacer de un sonido, frase o de una obra entera.

Diferencia en los medios de aprehension: lo expresado es comprendido gracias a las
reglas gramaticales, lo sugerido requiere, ademas, un contexto: circunstancias de
espacio y tiempo, etc.

Diferencia de efecto: lo expresado aporta una percepcion cognoscitiva pura y simple, lo
sugerido produce también el encanto.

Diferencia de nombre: lo expresado es univoco, lo sugerido puede ser plurivoco.
Diferencia en las personas interpelada: el sentido expresado muy bien puede dirigirse a
un personaje, el sentido sugerido a otro.

Es importante aclarar que estas diferencias no se situan todas en el mismo plano y
concierne al efecto producido entre lengua y discurso, en el que este ultimo, sea
sugestivo o no, implica una referencia al contexto de enunciacion. Marcando en este
caso, las 3 diferencias en las dimensiones lingiiisticas: expresion- sugerencia, diferencia
en el numero de sentidos y diferencia en el orden de aparicion. (Torotov, 1981:13)
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2.9 FACTOR DENOTADO O SIGNIFICANTE, CONNOTADO O SIGNIFICADO
Segun Saussure los 2 elementos que componen al signo son significante y significado.
El plano de los significantes constituye el plano del contenido y el de los significados;
el plano de la interpretacion.

Para Hjelmslev trata de la forma y la sustancia del signo siendo la forma lo descrito por
premisas extralingiiisticas.

El significado es la imagen mental definida por otras imagenes mentales.

El significante consta de una sustancia material y perceptible como lo son; sonidos,
objetos e imagenes. Por tal motivo la clasificacion de los significantes es la
estructuracion propiamente del sistema y el aspecto de la significacion (acto al que se le
conoce como semiosis) la fusion entre el significado y significante da como resultado el
elemento existencial denominado signo. (Barthes, 1997: 36)

Segun Velasquez, La denotacioén deviene de una convencion fuerte y es planteada como
el significado inmediato que una cultura, bajo un contexto determinando, atribuye a un
término. Donde el sentido denotativo, depende de la convencion establecida
previamente por el emisor y el receptor para realizar el proceso de comunicacion,
tratando de poner en comun el mensaje.

La connotacion, deviene de las denotaciones y resultan de los usos mismos que se dan
a un signo. “el proceso de connotacidn se establece cuando se toma al significante y al
significado juntos; como el significante de un nuevo significado”. (Velasquez, 2006:64)

2.10 LA IMAGEN Y SU FUNCION

Como lo expresa Herbert Marshall McLuhan, la imagen es la representacion figurada
con caracteristicas que se relacionan con el objeto real, imitando al objeto desde lo
puramente visual, lo tactil, sonoro, etc. (Salvat, 1973: 27)

En cuanto al término de teoria de la imagen, McLuhan plantea que este se refiere a la
relacion de semejanza con el objeto en su representacion visual; apartando la
composicion de la ilustracion y el texto. Siendo en este caso, la ilustracion el elemento
de imagen.

La imagen se caracteriza por su grado figurativo (representacion del conocimiento
intuitivo de elementos y seres del mundo, percibidos a través de los o0jos) y por el de su
iconicidad (nivel de realismo de la imagen en comparacion con el objeto que representa.
(Salvat, 1973: 32)

McLuhan plantea que la imagen consta de un mensaje no codificado o denotado que es
la imagen planteada tal cual es, en la que no resulta imprescindible determinar un
codigo comunicacional. Y el otro que resulta de la manera en que la sociedad “lee” la
imagen; significando a menudo, otra cosa que la plasmada en una fotografia, resultando
ser, un mensaje codificado o connotado. (Salvat 1973: 39)

McLuhan plantea que Eco ha estudiado la clasificacion de los subcodigos, mencionando
los siguientes:

Iconoldgico- imagenes que significan algo por tradicion.

Estético- obedece a la tradicion del gusto o convenciones estéticas.

Erético- valores establecidos convencionalmente desde una perspectiva historico-
sociologica del gusto. Lo atractivo- no atractivo, deseable- no deseable.

En teoria de la imagen, el proceso de esquematizacion se refiere a la seleccion de
fragmentos que formaran parte del todo de la imagen. En cinematografia por ejemplo:
las secuencias filmadas, tomas, etc. agrupandose estos elementos bajo un orden
esquematico. (Salvat, 1973: 43)
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De tal forma que, la esquematizacion, la seleccion y la combinacion; constituyen las
operaciones basicas de la semantizacion de la imagen.

La operacion selectiva, se refiere a seleccionar dentro de un repertorio determinado,
unidades disponibles.

La operacion combinatoria, se refiere a manipular las unidades seleccionadas para
formar el mensaje visual; y de esta forma, el conjunto de significados que el sujeto
emisor pretende comunicar, otorgandole una significacion ideologica. (Salvat 1973: 45)

Las imagenes de alto impacto, son denominadas ‘“condensadores de significados”;
imagenes altamente codificadas, qué por su gran eficacia sobre el receptor, son muy
apreciadas por los medios de comunicacion de masas.

Los tipos de condensadores de significados son los que retinen violencia, sexo, etc.
(Salvat, 1973: 47)

En lo que se refiere a fotografia, esta consta de dos caracteristicas: registro mecéanico
(reproduccion de la realidad) y el contenido de su expresion (extraccion de
significados).

De este modo, la fotografia puede clasificarse seglin sus fines en: documental, artistica
(como obra de arte) y semantica (como texto o lenguaje).La fotografia como obra de
arte se subdivide en:

Foto Retrato: expresion de la personalidad.

Foto Emotiva: busca un efecto sobre los sentimientos y las sensaciones; shok emotivo,
como la fotografia publicitaria.

Foto como recurso estético: establece una comunicacion sobre la base convencional de
la belleza. (Salvat, 1973: 63)

En el tema de la fotografia, se menciona la sublimacidon que recae en el caso fetichista
de la imagen; gente que cree poseer todo del ser fotografiado. Fenomeno, que ha
explicado en parte el record de venta de determinadas fotografia posters de tipo erdtico.
(Salvat, 1973: 91)

La falta de redundancia, produce entropia o incertidumbre y provoca, un gasto
innecesario de comunicacion; obstaculizando, el efecto positivo que éste debia cumplir.

En el texto, teoria de la imagen, se mencionan las valiosas aportaciones en
estructuralismo y semiologia de exponentes tales como, Roland Barthes; quien propuso
un método de lectura de la moda y la revelacion de mecanismos de la retorica de la
imagen fotografica y publicitaria.

Umberto Eco, quien planteo, métodos de analisis de la television y del codigo
cinematografico, entre otros.

En cuanto a la aportacion estructuralista, esta tiene como objetivo, dar a conocer una
explicacion total del fendmeno de la imagen en la que, confluyen tanto los elementos de
forma, como de fondo. (Salvat, 1973: 115)

Tomando conciencia de las limitaciones que enfrenta formular una teoria general de la
imagen, y de métodos que parten y se originan de la lingiiistica, se plantea; que la
investigacion de la imagen no puede ser aislada de los fenomenos sociales. (Salvat,
1973: 116)
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PUBLICIDAD

2.11 CONCEPTO DE PUBLICIDAD

Albert Lasker, considerado el padre de la publicidad a principios del siglo XX la define
como” arte de vender utilizando materiales impresos, basado en las razones o motivos
de la compra”. Concepto que surgio antes del advenimiento de la radio, television e
inclusive la red Internet.

El concepto mas generalizado es el de, comunicacion estructurada y compuesta con
elementos verbales o no verbales, dirigida a grupos de personas, no personalizada de
indole persuasiva utilizada por productos, bienes o servicios a través de diferentes
medios. (Arens, 2000:6)

2.12 MENSAJE PUBLICITARIO

Debido a que la publicidad es un mensaje emitido en accion, es posible intentar aplicar
al mensaje publicitario un método de analisis, partiendo de la lingiiistica y trasformando
su proceso investigativo en un método semiolodgico donde el mensaje compuesto por
significante y significado/ contenido y expresion, tiene que ser tratado bajo el plano
connotativo denotativo; ya que es necesario, conocer y reconocer el mensaje explicito e
implicito de determinado elemento publicitario. Ese mensaje oculto impregnado de un
segundo sentido, difuso y generalmente ideologico.

La cocina del sentido que segin Barthes se refiere a la incesante observacion que
facilita la adaptacion, no al contenido de los mensajes sino a la forma en que estos han
sido elaborados, lo cual nos lleva a descifrar el mundo del simbolismo (los
significantes) dentro de un nucleo social cultural, morales e ideoldgico. Siendo en este
caso, la técnica descriptiva la distribuidora de los significantes y por consiguiente la
descubridora del campo semantico de los elementos. (Barthes, 1997: 224)

2.13 MARKETING, PUBLICIDAD Y RELACIONES PUBLICAS

La actividad mercadologica se define como un proceso estratégico: una serie planificada
de acciones y métodos que se llevan a cabo secuencialmente, en el que la meta principal
es generar ganancias para la compafia al consumar el intercambio de productos y
servicios con los clientes que los necesitan o los desean.

Por su parte, la funcidon publicitaria consiste en informar, persuadir y recordarle a los
grupos de clientes o mercado meta el valor de los bienes y servicios de la compaiiia.

En marketing, las actividades mercadologicas de una empresa siempre se dirigen a un
segmento de la poblacion especifico, un mercado meta.

La publicidad se dirige a un grupo particular denominado audiencia meta, de las cuales
hay dos tipos: consumidores y empresas.

En lo que respecta a la publicidad de anuncios transmitidos por los medios masivos
(television, radio, periddicos, revistas e Internet) esta, caen en la categoria general de
publicidad para los consumidores.

En este aspecto es importante establecer una buena imagen de marca, la cual se refiere a
la personalidad y posicionamiento del producto que se desea establecer ante el mercado
comercial competitivo.

Esta personalidad debe caracterizarse por ser diferenciadora de los otros productos de
competencia, lo cual implica, darle un estilo particular al producto a través de la imagen
visible: envase, promocion en medios y punto de venta. (Scopesi, 1995:70)

Este factor define el papel de la publicidad en las empresas en el que toda organizacion
lucrativa realiza diversas actividades en la administracion de la empresa.
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Estas actividades son clasificadas en 3 grandes divisiones funcionales:

e Operaciones (produccion/manufactura).  funcion de operaciones

e Administracion/ finanzas _ area administrativa o financiera

e Marketing_ investigacion de mercados, distribucion y venta del producto en
cuestion.

El concepto de marketing, se describe como el proceso en que se planea y ejecuta la
concepcidn, fijacion de precios, distribucion del producto y la promocion de ideas,
bienes y servicios con la finalidad de satisfacer al mercado en sus necesidades y
objetivos percibidos por los productores y promotores del material comercial.

Las actividades mercadologicos; la investigacion de mercados, las ventas y la
distribucion, son los factores que determinan el tipo de publicidad a utilizar.

En este caso, las compaiiias y organizaciones usan muchos tipos de publicidad segun
sea la estrategia particular de marketing. La estrategia determina cual deberd ser el
objetivo de la publicidad, en que sitios se publicard o pautara y que propositos debera
cumplir dicha actividad.

Las Relaciones Publicas (RP) se asemejan a la actividad mercadoldgica pero en este
caso, se encarga de administrar las relaciones que la compaiiia tiene con sus diversos
publicos, los cuales pueden ser los clientes, empleados, proveedores, accionistas, los
medios, etc. Esta actividad es otra herramienta de comunicacién de marketing pero tiene
a su cargo la responsabilidad de generar reconocimiento y credibilidad para la
organizacion a un bajo costo.

Por lo tanto, dicha actividad llamada relaciones publicas de marketing, incluye
publicidad no pagada, funciones de la agencia de prensa, patrocinios, eventos
especiales, emplea un formato estructurado y patrocinado de la publicidad de medios
para alcanzar los objetivos.

La publicidad y las Relaciones Publicas conllevan una estrecha relacion, pero por lo
regular compete a profesionales de empresas especializadas y no a los miembros de una
agencia publicitaria. (Arens, 2000:13, 18,19)

2.14 ELEMENTOS DE LA PIRAMIDE CREATIVA Y SU APLICACION EN EL
TEXTO PUBLICITARIO

La pirdmide creativa es el modelo utilizado para convertir la estrategia y creatividad
publicitaria en el anuncio o comercial de determinado producto, con el objetivo de

persuadir o recordar una marca y producto determinado a través del texto y el disefio de
la técnica AIDA, (Arens, 2000:359, 363)

Atencidn Se refiere a explicar la gran idea de una forma original para atraer la atenciéon y lograr que el
receptor perciba rapidamente el objetivo del anuncio. A menudo, los anuncios impresos se valen del
encabezado, el cual, aparece disefiado en tipo muy grande y oscuro de escritura siendo el punto focal mas
fuerte desde el punto de vista visual y conceptual con el cual resulta ser el medio principal para captar la
atencion.

Interés Conduce al espectador al cuerpo del enuncio donde se suministra informacion mas detallada. El
redactor debera utilizar un tono adecuado para continuar con el interés fijo en el anuncio y que este, logre
resonar en la mente del espectador.

Una manera de lograr mantener el interés del espectador, consiste en penetrar en los filtros psicologicos,
hablandole de sus problemas, necesidades y de como el producto le resolvera tal situacion.
Constantemente dentro de la redaccion del anuncio, al espectador se le trata de “usted”.
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Deseo Es la fase de visualizacion de los beneficios que el producto o servicio brinda a través del anuncio.
Ejemplo: “imagine” “piense que usted” etc.

Es importante mantener un equilibrio para que no exista el pensamiento de manipulacion por parte del
espectador.

Accién Su propdsito es motivar al espectador para que se familiarice con el producto y haga efectiva
algun tipo de relacion con el producto, la marca y el anuncio publicitario.

2.15 LA IMAGEN EN PUBLICIDAD

Debido al lugar preferencial que ocupa la imagen en la comunicacion publicitaria, se
cita al cartel o afiche como elemento que desde sus origenes, concede un lugar
preferencial a la imagen. En el que la publicidad moderna, sede espacio cada vez mayor
a la imagen en mensajes de toda indole.

La memoria visual de una imagen, es implantada por su fuerza de impacto o de
repeticion. (Victoroff 1980: 29).

Segtin Victoroff, la imagen es un fendmeno pasivo que en conjunto con los sentidos, se
considera como un hecho psiquico que no depende de la inteligencia, siendo esta, una
actividad subordinada a la actividad intelectual; funcionando como elemento captador
de la atencion del receptor que en consecuencia, es motivado posteriormente a leer el
texto.

Bajo la perspectiva clasica, se plantea que la imagen solo es un elemento accesorio; la
funcion esencial de comunicar recae directamente en el texto. (Victoroff, 1980: 36).

El tamafio, color, y la representacion de movimiento en la imagen, tiene la capacidad de
llamar mas la atencion. Como ejemplo, los colores llamados “agresivos™ sobre todo rojo
y amarillo que impresionan mas que otros.

Debido a la evolucion que la publicidad ha logrado, se puede decir que la imagen,
descubre instantaneamente lo que se desea comunicar: mientras que el texto, muestra su
contenido por etapas. De tal forma que el elemento visual, si es bien logrado, puede
alcanzar el objetivo de significar el producto, el mensaje y la marca en una sola
percepcion; y por ende, logra su objetivo especifico de comunicar por si solo.
(Victoroff, 1980: 39).

Segun Pierre Martineau, uno de los promotores de estudios de motivacion de la imagen;
indica que esta, es mas que un elemento para atraer la atencion, ya que también pretende
significar; manifestandose como simbolo y transmitiendo su mensaje al instante,
quedando la estructura visual al alcance de una mirada.

La influencia de la imagen comunica significaciones, actuando sobre el plano de las
motivaciones profundas. La actividad persuasiva reside en el instante.

(Victoroft, 1980: 43).

2.16 SIMBOLOGIA ICONICA
Ernest Dichter, autor de la estrategia del deseo, distingue tres simbolos visuales:

Los Simbolos Intencionales- simbolos que se limitan a describir el objeto.
Ej. Ala vuelo de un ave, de un avidn, etc.

Simbolos Interpretativos- despiertan sentimientos y motivan emociones.
Ej. Color rojo y negro dispersos sin orden, han de provocar ansiedad.

Simbolo Connotativo- se sitiian a un nivel mas profundo de significacion.
Ej. Hombre fornido, virilidad, fuerza, etc. Victoroff (1980: 45).
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Emile Benveniste, subraya algunas caracteristicas especificas del simbolismo iconico:
1. Su caracter universal- simbolos que constituyen un vocabulario universal de

entendimiento.

2. El hecho de que ciertos significantes iconicos multiples sirven para expresar el
mismo significado.

3. El caracter motivado de los simbolos iconicos- existiendo un nexo entre la
imagen y lo que simboliza; entre el significante y el significado.

4. El encadenamiento de los simbolos iconicos- no obedece a una exigencia logica,
sino a la de la sucesion y causalidad. (Victoroft, 1980: 46).

2.17 LA INVESTIGACION SEMIOLOGICA EN EL CAMPO DE LA PUBLICIDAD
Ferdinand de Saussure, plantea que la semiologia como ciencia que estudia la vida de
los signos en el seno de la vida social, formaria parte de la psicologia social y
general. Definiendo la palabra semiologia del griego semeion= como signo.

En el campo de la investigacion publicitaria, Roland Barthes publica la “retérica de la
imagen”, siendo este, un primer acercamiento a la semiologia dedicado al andlisis de un
anuncio de prensa. En el que se otorgo a los publicistas, algunos conceptos de
esclarecimiento basico, en cuanto al estudio del mensaje y su capacidad de expresion.
(Victoroff, 1980: 51).

Segiin Victoroff, Barthes en la utilizacion de un analisis semiologico, desmenuza el
anuncio para distinguir tres tipos de mensaje.

1. Un mensaje literal- cuyos significados y significantes, estan formados por los
objetos reales de la escena figurada. Este mensaje no esta codificado y sirve de
soporte a un segundo mensaje, el cual, si se encuentra codificado. Victoroff
(1980: 51).

2. Mensaje simbolico- se encuentra inmerso en el mensaje literal y tiene como
objetivo comunicar los atributos del producto; para lo cual, es necesario un saber
cultural para poder comprender el mensaje. Estableciendo que el plano de
denotacion, esta constituido por el significante, mientras que el plano de la
connotacion, corresponde al significado: siendo la imagen denotada, el nivel
literal de la imagen, y la imagen connotada su nivel simboélico. Victoroff (1980:
52).

3. Mensaje lingiiistico- este elemento casi siempre estd presente en el anuncio y
desempefia dos funciones; la de anclaje y relevo.

Anclaje- ayuda a situar al receptor en la escena y contribuye a elegir el nivel correcto de
percepcion, a partir de que la imagen es polisémica y puede implicar varias
significaciones. Esto, a nivel denotado.

A nivel connotado, ayuda a precisar su significacion simbolica, orientado al receptor
por la direccion elegida con anticipacion por el creador del anuncio.

Relevo- tanto el texto como la imagen cumplen la funcién de complementariedad,
ocupando un lugar importante en el cine y rara vez en la imagen fija.

La imagen denotada, corresponde al primer grado de inteligibilidad de la imagen. Es la
que se observa al suprimirle por el pensamiento los signos de connotacién; tanto la
imagen denotada como connotada, se hallan entrelazados y en mutua relacion. Victoroff
(1980: 53).
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La imagen connotada, corresponde a cada uno de los signos que constituyen el mensaje,
implicando una lectura independiente de cada uno de estos elementos.

Los signos que transmite la imagen connotada, remite a significados globales que no
corresponden necesariamente a los vocablos del lenguaje corriente.

Los Connotadores, corresponden a los significantes a través de los cuales se expresa la
ideologia de una sociedad y el conjunto de connotadores son denominados; retdrica.
Quedando éste, como la faz significante de la ideologia. Victoroff (1980: 54).

“La imagen publicitaria, ante todo es aplicativa; intentando conmover en el sentido
etimologico de la palabra (movere= poner en movimiento) *

Segiin Peninou, la figuracion con cardcter impresivo, crea un ambiente suscitando
emociones y sentimientos; en el que, la publicidad se califica como sentimental, erética
o pasional. Propiciando, lo implicativo; suplantando el mensaje de denotacion al de
connotacion y la proyeccion de la retorica. Victoroff (1980: 61).

Con relacion a los tipos de imagen, el mensaje de atribucion (mensaje predicativo)
pretende valorizar la cualidad o conjunto de cualidades de que consta el producto.
Siendo en este caso, imagen predicativa.

En este tipo de imagen, suele optarse por la utilizacion de figuras retéricas, sugiriendo o
insinuando lo que no puede representarse directamente. Victoroff (1980: 63).

Peninou, establece los primeros elementos de una gramatica de la imagen. Un ejemplo
para ilustrar el sentido de este término se refiere al equivalente de las categorias de la
persona gramatical. Un mensaje en primer persona; la imagen del YO corresponde a la
posicion frontal y la mirada directa del personaje o los personajes; dirigiéndose al lector
directamente con el afan de exhortarlo.

Esta clase de figuracion corresponde al régimen del discurso, permitiendo una
implicacion inmanente (directa) del lector.

La imagen en Yo, apunta sobre todo al destinatario (funcion explicativa), mientras que
la imagen en El, suele centrarse en el producto (funcion referencial)

Victoroft (1980: 64).

2.18 ELEMENTOS RETORICOS EN LA IMAGEN

La retdrica se encarga del estudio de las figuras artisticas que utiliza el discurso, en este
caso publicitario para persuadir. Por su parte la retérica es mas antigua que la
semiologia. Esta se origind en Siracusa, en el siglo V antes de nuestra era, cayendo en
desuso por la influencia del Romanticismo en el siglo XIX.

Segtin el texto la publicidad y la imagen, Barthes previé que la imagen publicitaria
contiene algunas de las figuras retéricas de antafio.

Por su parte, Jacques Durand, explord la estructura retérica de la imagen publicitaria.
Mediante el andlisis de anuncios, pudo redactar un listado de figuras que utiliza la
publicidad visual, tratadas en este documento; la publicidad y la imagen a grandes
rasgos. (Victoroff 1980: 89)

Las figuras visuales como la repeticion, en el plano visual se refieren a la multiplicidad
en la utilizacion fotografica de una misma imagen.

El doble sentido, consiste en representar de dos maneras idénticas; realidades distintas.
Ej. Representar dos veces la misma escena, una como escena real a través de un
encuadre de diapositiva, y la otra como fotografia encerrada en el mismo encuadre.

La paradoja suele presentarse bajo la forma de resolucion de una antinomia.
Disimulando, bajo una oposicion de forma, una realidad idéntica.

Como lo ejemplifica Victoroff; “evocar la fealdad de una mujer comparandola con la
Venus de Milo es una paradoja”. (Victoroff 1980: 92)
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2.19 SIGNOS ICONICOS Y LINGUISTICOS Y EL PROCESO DE
COMUNICACION EN PUBLICIDAD

Los signos iconicos y lingiiisticos, funcionan conjuntamente en el aspecto publicitario
al momento de presentar un mensaje de esta indole.

El texto se proyecta sobre la imagen, creando una denotacion conjunta. De tal forma,
que tanto la imagen como el texto se relacionan, debido a que los elementos de ambos
(texto e imagen) son importantes para comunicar y expresar la idea de un mensaje.
(Barthes, 1988: 25)

En publicidad, el mensaje verbal o lingiiistico est4 representado en los slogans, marcas
y texto complementario de determinado producto o entidad promotora, el mensaje
lingliistico sirve de soporte al mensaje visual o iconico dentro de una pieza publicitaria
en cualquiera de sus manifestaciones.

Ambos elementos; visual y verbal proporcionan una representacion de la realidad y
proyectan mensajes basados en personajes o situaciones reales, abstractos o fantasiosos.
El medio por el cual se proyectan estos mensajes pueden ser; televisivos, radiofonicos,
impresos, etc. realizando un complemento entre ambos elementos.

2.20 DIMENSIONES DEL MENSAJE Y UTILIZACION DE LOS RECURSOS
LITERARIOS EN LA PUBLICIDAD

Se ha mencionado que para que un mensaje logre su cometido, es importante determinar
el grado de persuasion del mismo. El acto persuasivo puede determinarse mediante las
emociones, actitudes y motivos que impulsan a la audiencia meta a realizar determinada
accion o comportamiento ante la exposicion del mensaje enviado.

Los mensajes publicitarios, resultan ser imitaciones artisticas de la vida, los cuales
pueden valerse de tres géneros literarios: autobiografia, narracion o drama.

Los mensajes autobiograficos, son relatados por el mismo emisor del mensaje.

Los mensajes narrativos, un tercero narra a una audiencia una historia acerca de otras
personas.

El mensaje dramatico, los personajes representan eventos frente a una empatica
audiencia imaginaria, que en este caso serian los receptores.

La utilizacién de los tres géneros literarios citados en este libro, Publicidad de William
Arens, no es estrictamente una regla, ya que pueden combinarse géneros, permitiendo
libertad en el ingenio del grupo creativo.

Para que una campafa logre su cometido; persuadir, debe pasar por una serie de
procesos, las cuales implican el convencimiento de los autores de la publicidad ante los
encargados de aprobar y financiar la campana.

Los receptores, a los cuales van dirigidos los mensajes y la publicidad, son llamados
consumidores reales, y resulta ser la audiencia meta, a los cuales llega el mensaje
aprobado previamente por los especialistas realizadores e interventores implicados en la
realizacion de la campafia publicitaria.

En lo que respecta a la redaccion del mensaje, es importante que el grupo creativo esté
consciente de la correcta estructuracion del mensaje y la eleccion del medio idoneo para
que éste no sea mal interpretado por el consumidor real y logre su cometido.

La retroalimentacién o aceptacion adecuada del mensaje se determina mediante la
respuesta que el receptor muestra ante las promociones o compra del producto en
cuestion; por ejemplo, cupones canjeados, cuestionarios por teléfono, visitas a tiendas,
solicitudes de informacion mas completa sobre determinado producto o servicio,
aumento de ventas o las respuestas registradas a través de encuestas.
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Mediante el avance tecnolédgico, se ha podido percibir la retroalimentacion mediante la
decision activa del receptor de seleccionar la informacion que desean respecto a un
producto o servicio en particular (accion publicitaria por Internet). (Arens, 2000:p.11)

2.21 TIPOS DE TEXTOS PUBLICITARIOS
Camacho en su libro; Asi se escribe una campana de publicidad efectiva describe los
siguientes puntos:

Texto de Venta- Esta enfocado a incrementar la venta del producto o servicio,
cumpliendo con su objetivo al afirmar sus cualidades y destacar las ventajas del mismo
e incitar a la compra.

Texto Promocional- Su objetivo es promover productos o servicios a través del anuncio
de ofertas especiales y otros tipos de promocion.

Texto Institucional- Mantiene y resalta la imagen corporativa; el prestigio, trayectoria,
confiabilidad de alguna empresa.

Texto Testimonial- Su objetivo es convencer de las ventajas de cualquier producto o
servicio mediante el testimonial de alglin lider o figura conocida de la opinion publica.
Texto Preventivo o de Expectacion- Prepara el lanzamiento o presentacion de un nuevo
producto.

Texto Informativo- Puede comunicar un cambio de domicilio, un nuevo numero
telefonico o avisar sobre un cambio de politica de determinada empresa.

Texto Técnico- Se emplea en la redaccion de manuales, instructivos, descripciones de
catalogos, etcétera. (Camacho, 1993:p.29)

2.22 LA PUBLICIDAD COMO HERRAMIENTA DE COMUNICACION Y SUS
DIVERSOS OBJETIVOS

El enfoque de Barbara Stern de Futgers University, define el proceso de comunicacion
en el campo publicitario como, “un texto comercial compuesto” el cual difiere de la
comunicacion espontdnea del habla y requiere de una estructuracion. (Arens 2000:10)
Como se menciond anteriormente, la publicidad es una herramienta de comunicacion de
marketing que permite a las empresas llegar a més prospectos con una calidad creativa
que permita proyectar para la marca, una imagen o personalidad plena de significado
simbolico y de beneficios.

Es importante mencionar que la publicidad como factor de comunicacién, cumple
diversos objetivos segln sea el patrocinar, ejemplo; la publicidad dirigida al producto
que promueve los bienes y servicios de determinada empresa.

La publicidad no orientada a los productos vende ideas, siendo una publicidad
corporativa, institucional no basada en productos. Como los anuncios de bancos,
seguros, servicios legales.

La publicidad no comercial, utilizada para promover un cambio en ¢l comportamiento
del consumidor y es utilizada para promover la ayuda en donativos a instituciones
benéficas y del mismo modo es la utilizada por los gobiernos para comunicar alguna
situacion de importancia nacional.
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La publicidad de reconocimiento tiene el cometido de influir en el receptor del anuncio
con el afan de generar interés y una imagen establecida y reconocida de determinado
producto, para que el receptor seleccione esa marca especifica en la préxima compra.

La publicidad de respuesta directa es la orientada a la accion y busca una respuesta
pronta y directa del lector.

Asi mismo, la publicidad se ve apoyada en las promociones de venta. Esta actividad
incentiva de manera especial y motiva una decisién de compra inmediata al publico.
Estos incentivos pueden ser cupones, muestras gratuitas, sorteos o bonificaciones lo
cual resulta un valor agregado a la compra dando como resultado que el producto se
venda rapidamente.

La publicidad tiene a su cargo la funcién de comunicar la actividad de compra en los
medios pero en general, esta actividad esta programada por compaiias especializadas en
esta area.

Los materiales secundarios en los medios no pagados son la herramienta que las
compaiiias utilizan para transmitir informacion acerca de si mismas y de sus marcas y lo
conforma los siguientes: volantes, catalogos, postres, folletos, kits de venta.

A menudo la actividad es realizada por empresas externas de disefio grafico,
especialistas de empaquetado, productores independientes de peliculas y video.

2.23 FACTORES QUE SON CONSIDERADOS COMO PRACTICAS INJUSTAS
Y/O RECURSOS RETORICOS EN PUBLICIDAD

Pueden considerarse como recursos retdricos o falacias.
En Estados Unidos, se dictamind que los siguientes actos constituyen practicas injustas
o engafosas en publicidad para el consumidor y por lo tanto son ilegales:

Promesas Falsas Son promesas imposibles de cumplir; ejemplo, “restaurar la juventud” o
“previene el cancer”. Tal es el caso de Listerine en el que se afirmaba que prevenia o aminoraba
la intensidad de los resfriados y de la faringitis, por lo tanto, la Federal Trade Comision prohibio
la campafia y exigio a la compania invertir millones de dolares para que difundiera los anuncios
correctivos correspondientes.

Descripcion Incompleta Consiste en mencionar solo algunos de los contenidos del producto;
ejemplo, anunciar un escritorio de “roble solidd” sin especificar que Unicamente la parte
superior es de ese material y que el resto esta hecho de pino.

Comparaciones Falsas y Capciosas Consiste en hacer comparaciones irreales, tanto explicitas
como implicitas: “como Tylenol, Advil no me irrita el estomago”. Este mensaje indica que
Advil evita irritar el estomago tanto como Tylenol, auque en realidad este ultimo medicamento
es mejor. Para algunos, la afirmacion de Advil hasta podria significar que Tylenol irrita el
estomago, lo cual también es falso.

Ofertas Gancho Consiste en anunciar un producto a precio extraordinariamente bajo para
atraer gente a la tienda y luego convencerlos de que compren un modelo mas caro, aclarando
que el producto anunciado esta agotado o que es de mala calidad.
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Distorsiones Visuales y Demostraciones Falsas

Consisten en el uso de una fotografia arreglada o manipulada por computadora para mejorar el
aspecto de un producto; ejemplo, el comercial televisivo de una comida especial con “bistec
gigante” donde aparece un plato en miniatura que lo hace parecer mas grande.

Testimoniales Falsos

Consisten en dar a entender que un producto cuenta con el apoyo de una celebridad o de una
autoridad cuando en realidad no son usuarios auténticos; o en dar a entender que los que lo
apoyan tienen cierta competencia cuando no es asi.

Informacion Parcial

Consiste en presentar ciertos hechos sobre el producto omitiendo otra informacion. Un ejemplo
es aseverar que “las rebanadas de queso procesado de Kraft’s Singles estan hechos con cinco
onzas de leche”, lo que les da mayor contenido de calcio que el de las imitaciones. Pero no se
menciona que en el procesamiento se pierden unas dos onzas de leche.

Restricciones en Letra Pequefia

Consiste en imprimir en tipo grande una aseveracion con “Reembolso fiscal instantaneo” de un
despacho legal, solo para limitarla o restringirla en letras pequefias, borrosas o ilegibles en otra
parte del anuncio: “solo si usted califica para uno de nuestros prestamos.” Segun la Federal
Trade Commissin, si los lectores no ven la restriccidon, se considerara inexistente. (Arens
2000:51)

Este es un elemento muy utilizado en la promocion de bebidas alcohdlicas y cigarrillos, en los
cuales, los mensajes de advertencias por cuestiones de salud son escritos con letras pequefias o
poco visibles. También los anuncios por radio, que promocionan estos productos, las
advertencias por parte del locutor, son poco audibles y dichos en forma rapida.

2.24 PUBLICIDAD SUBLIMINAL

En el texto Publicidad de Arens, ¢l tema de la publicidad Subliminal es definido como
un mito. Ya que con el tiempo, muchos estudios académicos han demostrado la falsedad
de la teoria propuesta por Key y podria interpretarse como el miedo generalizado de que
los publicistas penetren en el cerebro del consumidor y manipule psicologicamente para
que en contra de su voluntad, compre cosas que quiere o no necesita; lo cual terminaria
siendo como un lavado de cerebro.

Concluye que los mensajes publicitarios al fin de cuenta no influyen directamente en la
mente humana y que es el consumidor el que decide y tiene la Gltima palabra al efectuar
la accion de compra, seguramente motivado por el factor de precio y comodidad que el
producto de su eleccion le brinde.

Velasquez define a los mensajes subliminales u ocultos, como aquellos plasmados en
caricaturas o series de television que a través de personajes y situaciones aparentemente
inocentes, se bombardea al receptor con determinados valores ideologicos, tales como el
individualismo, consumismo, conformismo, desintegracion familiar, etc.

Se dice que estos mensajes subliminales, llegan al receptor sin que este se de cuenta o
este consiente de la influencia que causa en su vida y sus actos. Segun Velasquez,
actualmente, la mayoria de estudiosos coinciden en que se determina como subliminal
cualquier mensaje connotativo cuyo contenido no es accesible a primera vista.
(Velasquez, 2009:28)
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2.24.1 ENFOQUE DE LA PUBLICIDAD SUBLIMINAL POR BRYAN KEY

El profesor Key (1978) describe a la publicidad como “un desnudamiento ambiental
para un mundo de abundancia”.

El desnudamiento ambiental podria ser interpretado como el aspecto psicologico en el
que es tratado y manipulado el aspecto consumista y que en la mayoria de los casos,
pueden ser de caracter subliminal ante el conocimiento ordinario en el que muchos
anuncios han sido desarrollados bajo el arte del camuflaje “significado” o sefiuelo, para
que el anuncio pueda hacer su trabajo a otro nivel de la conciencia.

Para Key, la manipulacion publicitaria estd representada por vulgaridades horrendas del
comercio, lo cual convierte al receptor del anuncio en marioneta que coopera a tal
manipulacion. También, describe al mundo publicitario como una farsa gigantesca,
tanto como el mundo de la moda, arte, politica y el mundo de los espectaculos en el que
el “engafo publicitario” debe manejarse a méas de un nivel dentro de la conciencia o
inconsciencia humana para lograr su cometido de aduefiarse del crédito y dinero de los
receptores.

El factor subliminal esta presente en lo visual, mediante la utilizacion de elementos que
pueden atraer y envolver el pensamiento por motivos que no estan presentes en la
conciencia ni en los patrones habituales de nuestro sistema nervioso, dando como
resultado que en todo estén presentes las influencias subliminales.

Key basa su estudio en los factores visuales y auditivos y dentro del ambiente
electronico en el que trabaja la publicidad.

El aspecto subliminal es descrito como obsceno, en estrecha relacion con la industria
de “Playboy en donde las mujeres son compaiieras de juego” en el que la tecnologia del
color y la existencia del medio televisivo se han convertido en factores sociales
erdgenos. Key menciona “estas formas de sexo y de violencia son complementarias e
inseparables. La intima relacion entre el sexo y la violencia, entre las buenas y las
malas noticias, ayuda a explicar el apremio de los publicistas de empapar todos sus
productos en sexo mediante la erogenizacion de cada contorno de botella o cigarrillo.”
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CULTURA Y SOCIEDAD

2.25 FUNCION DE LA COMUNICACION DE MASAS EN SOCIEDAD
Charles Wright, prosiguio con los postulados de Lasswell en relacion a las funciones de
la comunicacion en la sociedad, las cuales eran:

1. La supervision del medio ambiente

2. Cohesion social
3. Trasmision de la herencia cultural.

Agregando un cuarto elemento, refiriéndose al entrenamiento. Al que definié como
supervision del medio ambiente, este postulado se refiere a la recopilacion de
informacion a nivel social con el objetivo de proteccidon ante hipotéticos peligrosos.
Por su parte, R.K. Merton integra el funcionalismo al empirismo, proponiendo tres
funciones de los medios masivos.

1. Funcion que confiere status

2. Imposicion de normas sociales
3. Disfuncion narcotizante.

La primera se relaciona al grado de importancia que los medios confieren a
acontecimientos publicos, organizaciones y personas inmersas en asuntos sociales. La
reputacion favorable logra la atencion en los medios, radio, tv y prensa. En cuanto a la
segunda, los medios tendrian la capacidad de proponer algunos tipos de conducta. La
disfuncion narcotizante se refiere al hecho de que la informacion que se brinda en los
medios puede transformar inadvertidamente las energias de los hombres de
participacion activa en saber pasivo. (Marafioti, 1993:85)

El hecho de estar bien informados puede adormecer la actividad y respuesta que la
sociedad pueda realizar en su mundo social.

Paul Lazarsfeld implementé los fundamentos de la sociologia europea a la
norteamericana y con la ayuda de la psicologia y matematicas, desarrolld técnicas de
muestreo representativo y test estadisticos para determinar la influencia que los medios
ejercen en la sociedad y la conducta delos publicos.

Mediante la fundacion de instituciones de investigacion como lo fue la Oficina de
Investigacion Social Aplicada de la Universidad de Columbia que se dedico a las
investigaciones sociales. (Marafioti, 1993:86)

En estos estudios se pueden sefalar 2 perspectivas; el estudio de la composicion
diferenciada de los publicos y sus habitos de consumo de comunicaciones y la
orientada a las investigaciones sobre mediacion social que condiciona dicho consumo.
En estos estudios se concluye, en que la funciéon delos mensajes trasmitidos, es el
refuerzo de actitudes preexistentes. (Marafioti, 1993:87)

2.26 EVOLUCION DE LA PUBLICIDAD COMO HERRAMIENTA ECONOMICA

En la antigliedad, la actividad de venta y promociéon de productos se limitaba a
satisfacer necesidades basicas de supervivencia, el intercambio de productos y servicios
se daba entre los miembros de una comunidad aislada. La publicidad en este caso, se

daba a grito de viva voz y la distribucion se limitaba a la distancia que podian recorrer
los vendedores. (Arens, 2000:25)
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La era preindustrial, corresponde al aumento en la demanda de productos y el avance
industrial; el invento del papel por los chinos.

En 1440 Juan Gutenberg invento6 la imprenta alemana. Factores que favorecieron en la
historia de la publicidad dando origen al medio escrito (la prensa).

En la era de la revolucion industrial, la maquinaria empez6 a reemplazar la fuerza
animal, las ventas fueron facilitadas por los avances en el trasporte pesado; el ferrocarril
y el barco de vapor, y la mano de obra se intensificd por la emigracion de gente del
campo a la ciudad. (Arens, 2000:25)

La publicidad destinada al consumidor, competia al minorista local y las grandes
compaiiias de catalogo y ordenes por correo como Montgomery Ward y Sears Roebuck.
En Estados Unidos Volney Palmer fundo su negocio en Filadelfia el afio de 1841,
contratando a bajo precio grandes volumenes de espacio publicitario en los periddicos y
luego revendiendo ese espacio a anunciantes independientes.

El factor influyente en la evoluciona de la publicidad surge con la invencion de los
medios masivos de comunicacion y la expansion de la actividad econdmica que impulsa
la oferta y demanda en grandes dimensiones. (Arens, 2000:26)

El invento de la fotografia en 1839, mejor6 la credibilidad y el nivel de creatividad ya
que los anuncios podian mostrar los productos, tal y como eran.

En la década de 1840, algunos fabricantes comenzaron a usar anuncios en revistas para
llegar al mercado masivo y estimular la demanda, convirtiendo la revista en el medio
ideal, ofreciendo publicidad a nivel nacional y mejorando la calidad de reproduccion.

En 1890 N. W. Ayer & Sons se convirtieron en la primera agencia que opero como las
modernas: planeaba, creaba y ejecutaba campanas globales para los anunciantes.

La era industrial se caracteriz6 por su impresionante crecimiento industrial, iniciandose
una intensa campafia publicitaria de marcas a nivel nacional en Estados Unidos de las
cuales surgieron las muy conocidas hoy en dia: goma de menta verde Wrigley's, Coca
Cola, Jell-o, las hojuelas de maiz de Kellogg's y la sopa Campbell. (Arens, 2000:29)
Claude Hipkins de la agencia Lord & Thomas que proclamo la llegada de la era del arte
de vender a través de su obra Scientific Advertising, prohibia el humorismo, la
elegancia estilistica, el gusto literario y todo cuanto pudiera mermar la estrategia basica
textual. (Arens, 2000:31)

También en esa época nacid la radio, medio que se convirtié en el principal de la
comunicacion masiva surgiendo las noticias nacionales e internacionales, la musica, el
teatro y el deporte, creciendo de esta forma la audiencia.

En 1929 debido el desplome del mercado accionario, comenz6 la Gran Depresion y los
gastos de publicidad llegaron a su tope, motivando grupos de investigacion para evaluar
las actitudes y preferencias del consumidor.

Estas campafias suministraban informacién sobre la opinidon publica, el desempefio de
los mensajes publicitarios y las ventas de los productos anunciados. Dando como
resultado la industria de investigacion de marketing.

Las marcas por su parte, buscaban vender sus cualidades especiales, no por sus
ingredientes sino por su publicidad, implementando la estrategia de diferenciacion del
producto: procurando presentar sus marcas como distintas y mejores a las de la
competencia, ofreciendo calidad, variedad y comodidad a los consumidores. Todo esto,
realizado por la proposicion Unica de venta (PUV) idea de Rosser Reevers, de la Ted
Bates Agency. (Arens, 2000:31)

La segmentacion del mercado, surgi6 como un proceso en el que se buscan grupos
especiales de personas cuyas necesidades se pueden atender por medio de productos
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mas especializados, ejemplo: El Cadillac se convirtié en la imagen mundial del lujo,
simbolo supremo del éxito.

La era post industrial inicio en 1980 y la situacion de escasez aguda de energéticos de
los afios setenta, ochenta y hasta nuestros dias, dieron como resultado el concepto de
desmarketing. (Arens, 2000:32)

Este concepto consiste en pedir a la poblacion abstenerse de consumir energia
innecesaria o excederse en el consumo de la misma.

Con la caida del Muro de Berlin y el final de Guerra Fria, los financieros y empresas de
Occidente optaron por ampliar su poder de manera global en que empresas y agencias
de publicidad compraban otras compafiias grandes, originando el concepto de mega
fusion.

La Publicidad europea, asiidtica y norteamericana alcanzaron el mismo nivel,
incursionando en la television; medio que se convirtié en el mas utilizado.

La euforia de megafusion corporativa cayo en la recesion mas profunda y larga desde la
Gran Depresion por los despidos sin precedentes en las industrias de la defensa, Estados
Unidos y la mayor parte de naciones. (Arens, 2000:36)

Los efectos se prolongaron hasta principios de los noventa. Cesaron las fusiones y el
mundo de los negocios se apretd y los ejecutivos adoptaron las nuevas teorias de la
administracion de la calidad total (ACT) con el que se pretendia reducir los costos y
aumentar la eficiencia, todo esto en busca de un mejor servicio al cliente.

El factor mas importante fue la competencia intensificada por la reduccion de las
barreras comerciales y un comercio internacional en crecimiento.

En el libre mercado de comercio, estriban, tanto el interés personal y el de muchos
compradores y vendedores. (Arens, 2000: 37)

2.27 IMPACTO SOCIAL DE LA PUBLICIDAD

Aspecto Negativo en el Ambito Social

La publicidad a lo largo de su existencia, ha sufrido de criticas en las que se le describe
como manipuladora y engafiosa, elementos que se conforman como argumentos
manipuladores a corto plazo, y otras criticas que se centran en el impacto social o
ambiental de la publicidad a las que nos referimos como macro argumento a largo
plazo. (Arens, 2000:49)

Las perspectivas que se refieren al engafio y la manipulacion y el efecto que la
publicidad cause en un sistema cultural, el caos comercial, los estereotipos y el cardcter
ofensivo es un factor dificil de tocar, pero importante mencionar, es la insatisfaccion
acerca de un producto, el cual ocurre cuando un producto no corresponde a las
expectativas creadas por sus anuncios, resultando ser perjudicial para el anunciante y
obviamente para el comprador; quien esperaba que el producto cumpliera con las
promesas o imagen que éste daba a través de la publicidad, dando como resultado un
factor que se denomina engafo en la publicidad.

Las afirmaciones excesivas y subjetivas cuya falsedad o veracidad no puede probarse
como lo es el caso de la publicidad exagerada y absurda (pero legal) podria ser
entendida literalmente por el receptor, y por lo mismo resultar de igual manera
engafiosa reduciendo el principio de libre empresa basada en la “informacion perfecta”
Hay que tomar en cuenta, que por su misma naturaleza la publicidad no es “informacion
perfecta” ya que tiende a favorecer al anunciante y la marca, y el efecto engafioso se
origina cuando el consumidor manifiesta su malestar al presenciar anuncios que van
mas alld y obviamente crean falsas expectativas. (Arens, 2000:50)

En este texto, se hace la peticion, de que los publicistas fundamenten razonablemente
las afirmaciones que hacen, que se trate sobre verdades acerca del producto o de hechos
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ajenos al mismo con la finalidad de contribuir a perfeccionar el sistema de libre
mercado (Arens, 2000:50).

2.27.1 ASPECTO POSITIVO EN EL AMBITO SOCIAL

La publicidad beneficia a la sociedad, ya que es factor estimulante del desarrollo y
acelera la aceptacion de nuevos productos y tecnologias, favoreciendo de igual forma,
en la creacion de fuentes de empleos, variedad de opciones en el mercado, contribuye a
mantener bajos los precios al alentar la produccién masiva, estimula una competencia
saludable entre los productores; beneficiando de igual forma a los compradores.
Favorece un nivel mas alto y mejor de vida, y es un medio que difunde informacion
publica sobre importantes problemas sociales y de salud. Apoyando la libertad de
prensa.

Es importante mencionar que la publicidad, es también creativa ¢ innovadora, la cual,
motiva muchas expresiones y avances tecnologicos en la manipulaciéon de nuevas
fuentes publicitarias, como los muppies, pantallas gigantes, etc. (Arens, 2000:41)

2.27.2 RESPONSABILIDAD SOCIAL DE LA PUBLICIDAD

Segtin el documento; Publicidad de Arens, la publicidad social significa hacer lo que el
publicista y sus colegas consideran moralmente correcto en una situacion determinada.
Vivir en sociedad es vivir en armonia dentro de un colectivo regido bajo normas
previamente establecidas en las que, se determina lo correcto e incorrecto al actuar.

La publicidad en este aspecto, demanda gran responsabilidad en los hombres que
patrocinan, compran, crean, producen y venden publicidad para mantener las normas
éticas que sustentan la sociedad y dan impulso al sistema econdémico. También, tiene la
responsabilidad de participar en eventos civicos, apoyar las empresas locales y mejorar
la comunidad. (Arens, 2000:57)

Organizaciones como la American Adverstising Federation (AAF), la American
Association of Advertising Agencies (AAA) son organizaciones que invierten millones
de dolares en trabajo pro bono (gratuito) a las instituciones caritativas y a los
organismos oficiales concediendo becas e internados.

Otras compaiias se unen a la proteccion y concientizacion de factores ambientalistas y
lanzan campafias masivas de publicidad ecologica. Ejemplo; Chevron, Mobil, General
Electric. Otras se dedican a apoyar las artes, educacion y causas de caridad. Ejemplo;
AT&T, IBM y Honda. (Arens, 2000:58)

2.27.3 ETICA DE LA PUBLICIDAD

Es un tema trascendental, ya que los factores éticos y morales son manejados
personalmente y socialmente creando confusion entre un dilema ético y una violacion
de la ética profesional. Por lo general, los publicistas procuran observar normas éticas
justas y ejercen la responsabilidad socialmente. Las agencias, rara vez obligan a los
empleados a trabajar para clientes con cuya ética difieren. La industria de la publicidad,
que desde antafio gozaba de absoluta libertad y carecia de controles, es hoy una
actividad vigilada estrechamente y regulada con mucho rigor. Sus deficiencias
anteriores han dado origen a una serie de leyes, normas y organismos reguladores.
(Arens, 2000:58). Los grupos de consumidores, los gobiernos, los grupos de intereses
especiales y hasta los propios publicistas pueden ahora revisarla, controlarla y
modificarla para generar “informacién mas perfecta” y atenuar el impacto de los costos
sociales indeseados.

La responsabilidad social estriba en hacer lo que la sociedad considera mejor para el
bienestar de la poblacion en general o para una comunidad en particular. Estos dos
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factores pueden ser entendidos como la obligacion moral de los publicistas de no violar
los principios fundamentales de la economia, aun cuando no exista ninguna obligacion
legal. (Arens, 2000:59)

2.27.4 CODIGOS DE ETICA PUBLICITARIA DE GUATEMALA
CAPITULO IV

NORMAS ESPECIALES DE CONDUCTA

SECCION IV: BEBIDAS ALCOHOLICAS

“ARTICULO 19: Los productores y anunciantes de bebidas alcohdlicas deben
abstenerse de lo siguiente:
a) Estimular el abuso en el consumo de las bebidas alcohélicas.
b) Dirigirse a los nifios, nifas y la juventud de edad
c¢) Utilizar modelos o testimoniales de nifios, nifias y jovenes menores de 21 afos
de edad.
d) Colocarse en programas de audiencia infantil
e) Contener promesas de que no producira efectos posteriores
f) Engafiar respecto a su procedencia y a las materias primas utilizadas en su
fabricacion o elaboracion.
g) Presentar situaciones ilegales, peligrosas o socialmente condenables.
h) Publicar en medios destinados principalmente a nifios, nifias y a la juventud.
1) Asociar directamente el consumo de la bebida con la conduccion de vehiculos.
j) Utilizar imagenes o escenas que atenten contra el decoro y las buenas
costumbres.
Las normas anteriores se aplicaran sin perjuicio de cualesquiera otras establecidas
gremialmente por los productores y anunciantes de esta clase de productos.” *

2.28 LA MUJER COMO OBJETO SEXUAL EN LA PUBLICIDAD

En los anuncios publicitarios, es importante mencionar que un mensaje explicitamente
sexual, es utilizado para lograr un mensaje sugestivo y hacer que el espectador utilice su
imaginacion para concluir e interpretar el contenido del mensaje, lo cual, es una
interpretacion diferente en cada persona, en la que intervienen diferentes factores;
sociales, éticos, religiosos y culturales.

La estimulacion implicita, es una cuestion muy criticada ya que muchos grupos
activistas de consumidores se oponen a cualquier mensaje que sugiera e incite al sexo o
pueda considerarse obscena o indecente. En esta situacion, los anunciantes deben
encarar y resolver las criticas negativas mediante la distincion legal entre indecencia y
obscenidad.

La obscenidad es ilegal y da origen a acusaciones criminales y supone tres requisitos: se
centra en gustos lascivos, es evidentemente ofensiva y carece de un valor
compensatorio.

La indecencia en cambio, es catalogado como un asunto muy personal y difiere en cada
persona, ya que se encuentra en la mente del espectador y es la forma en la cual, cada
quien interpreta de manera subjetiva lo que ve. (Arens, 2000:360)

Ahora, si el grupo de espectadores que determinan que un material erético es indecente,
las normas de esa comunidad reflejara esa creencia (determinante cultural) y en
consecuencia los grupos de presion y las organizaciones medidticas reforzardn esas
normas y rechazaran la publicidad de ese tipo.

* Documento adquirido en UGAP (Union Guatemalteca de Agencias de Publicitarias). Por el CNP
(Consejo Nacional de la Publicidad).
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Investigaciones revelan, que los mensajes sexuales dan buenos resultados cuando lo
erdtico se relaciona con el producto. Pero de lo contrario, solamente distrae del mensaje
principal y denigra al patrocinador de manera publica; situacion que genera un costo
social a los consumidores no pertenecientes al mercado meta. (Personas afectadas
indirectamente).

Por tal motivo, los anunciantes deben examinar, caso por caso, en qué momento los
mensajes sexuales se vuelven inmorales y, por tanto, contraproducentes.

Otro caso en cuestion, es la marca Valvoline; en el que un ejecutivo de cuentas justificd
el uso de “calendarios con mujeres desnudas” para mecénicos al hacer la observacion de
que puede ofender a algunos grupos sociales pero que esos no eran sus clientes.

De tal manera, se determina que las normas culturales influyen profundamente en la
cuestion ética, sufriendo transformaciones a lo la largo del tiempo.

Antes se mostraba a la mujer como encargada de las cuestiones del hogar.
Posteriormente, como objeto sexual. (Arens, 2000:361)

Para cambiar las concepciones culturales, se han tomado en cuenta los derechos de la
mujer al hacer publicidad y de esta manera, se logra una mayor aceptacion de los
mensajes por parte de de la mayoria de grupos feministas.

En lo que respecta a las politicas gubernamentales, resulta dificil tratar adecuadamente
el tema sexual en los anuncios para que satisfagan a todos sin crear conceptos
ofensivos.

2.29 EL VESTIR COMO LENGUAIJE DE SIGNOS

En el campo de la sociologia y acomodandolo al campo de la semidtica, se dice que la
moda del vestir, es un lenguaje no verbal pero si visual, en el que se comunica un sinfin
de aspectos.

Barthes por su parte, designé al vestuario teatral como un tipo de escritura cuyo
elemento basico es el signo. (Lurie, 1994:22)

Lurie expone que como ocurre con el habla, en la indumentaria cada individuo tiene su
propio repertorio de palabras y emplea variaciones personales del tono y significado.

A la forma de vestir, se le adjuntan un sinfin de accesorios, como lo son el maquillaje,
peinados, colores de cabellos, y el tema con respecto a la significacion de determinada
ropa interior.

Todos estos aspectos tienen diferentes interpretaciones, debido al tema, se tratara el
enfoque al aspecto sexual.

2.29.1 Vestir e Interpretacion Sexual

Desde la antigiiedad, el hombre ha utilizado diferentes materiales para cubrir su piel.
Esto en un principio, para protegerse de las inclemencias del clima en las diferentes
etapas del afio. Pero con el paso del tiempo, se ha utilizado la vestimenta con otras
finalidades; desde proteger y cubrir el cuerpo, hasta crear tendencias de moda marcadas
a través del tiempo en diferentes épocas, con la finalidad de reflejar nuestros gustos,
personalidad y la forma en que queremos proyectarnos ante los demas.

La tendencia de proyeccion sexy o sensual no tiene distincion de sexo, ocurre tanto en
hombres como mujeres. En cuanto a las mujeres, la ropa entallada se puede interpretar
como tipo de atuendo llamativo si deja mostrar la silueta y partes de piel descubiertas.
Esto puede interpretarse como sexual y provocativo.

Para dar un ejemplo, en otras épocas, los tipos de tela han marcado diferentes tipos de
interpretacion:

El cuero- sexual

Piel de conejo- conejitas de play boy.
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2.29.2 Bronceados y Tatuajes

Se dice que la moda de los bronceados la inventd Gabrielle Charel en 1920, en el que la
piel bronceada sugeria un aspecto sensual y erético. Como la creencia generalizada de
que las personas de pieles mas oscuras; latinas, arabes y negros parecen ser mas
sensuales y altamente sexuales. En cuanto a las personas que gustan por los tatuajes e
inclusive los piercings, puede interpretarse como un tipo de estimulo, altamente sexual.
(Lurie, 1994: 264)

2.29.3 Maquillaje

En cuanto al maquillaje, es importante sefialar que ha sufrido cambios y variaciones a
lo largo de las épocas. Segun las tendencias establecidas en cada una de las épocas pero
al menos, en el aspecto de labiales el tono rojo y brillos se han interpretado como una
expresion sexual.

En los afos 70°, la liberacion de la mujer dio como resultado la poca utilizacion de
maquillaje y se descarto la utilizacion de labial; esto, como una promulgacion de la
liberacion femenina.

2.29.4 Tonos de Cabelleras Naturales o Artificiales

En cuanto al cabello largo y exuberante, se puede decir que de manera general, ha sido
la marca tradicional de la mujer sensual. En la época Victoriana, al despojar de tocados
y bucles la cabellera femenina, esta quedaba liberada para el deleite del hombre.

En cuanto al color del cabello, las rubias han sido las favoritas por los hombres, las
morenas han sido tipificadas, profundamente emocionales y las pelirrojas; fogosas y
apasionadas.

Los colores definidos indican una personalidad fuere, los colores apagados y mortecinos
(rubios cenizo, castafio oscuro) una personalidad mas retraida. Las personas de pelo
lacio se interpretan como serias y las personas de cabello rizados como alegres y
posiblemente frivolas. (Lurie, 1994: 270)

2.29.5 Interpretacion en Ropa Interior

Es una forma de enviar un mensaje muy intimo, el tipo de ropa y el color pueden
interpretar una personalidad mas profunda.

El blanco puede interpretarse como simbolo asexual si es demasiado simple y ancha; e
interpretarse como simbolo de castidad si es de un tipo de tela selectivo como la seda.
Los disefios, marcan también una expresion sexual o asexual.

El color rojo siempre ha expresado pasion, deseo y todo lo relacionado a lo sexual,
mientras que el negro se interpreta como elegante, sobrio, un tanto neutral.

Los tonos suaves y pastel, son interpretados como estilos romanticos.

Asi, como las modas vienen y van, el prototipo de cuerpo perfecto sufre estos terribles
cambios. Lo que antes se dejaba a la imaginacion con un tipo de indumentaria mas
recatada, hoy se muestra de manera explicita, en el que lo importante, no es
precisamente un patron de figura perfecta sino mostrar al desnudo los atributos fisicos
del cuerpo humano.
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2.30 COSIFICACION, SEXISMO Y ALIENACION

Segun una definicion filosofia, Sartre, define el concepto de cosificacion como “forma
inevitablemente conflictiva de relacionarse las personas. El trato con los demas es
siempre un conflicto entre libertades, un enfrentamiento en el que se busca cosificar a
los demas y evitar ser cosificado por ellos”. Sartre en su punto de vista filoséfico,
deduce de manera pesimista que en las relaciones interpersonales se trata de esclavizar
unos a otros. Sefialando: “el infierno son los otros”.

Sartre, describe las conductas de cosificacion como aquellas muestras, de indiferencia,
deseo sexual, sadismo y odio.

La cualidad de ser humano, estriba en la libertad de constituirse cada cual como sujetos
pensantes y capaces de ejercer accion y no en la cuestion de convertirnos o convertir a
los demads en “cosas”. Es por eso, que el concepto de cosificacion se refiere a la accion
de convertir y/o ver a seres humanos como simples cosas, de las cuales se puede
obtener un beneficio o satisfaccion. Por tanto, las cosas no tienen voluntad ni metas; los
seres humanos si.

El Sexismo por su parte, se refiere a la discriminacion de las personas seglin su sexo, sin
tomar en cuenta sus méritos individuales y capacidades como ser pensante. El sexismo,
genera creencias y actitudes que repercuten en el &mbito social, como es; la creencia de
que un sexo es superior al otro, la misoginia que se refiere al odio hacia las mujeres,
misandria es el odio hacia los hombres, la masculinidad y feminidad en los sexos.
Velasquez define cosificacion como el “proceso mediante el cual la persona pierde su
dimension humana y se transforma en un mero objeto o cosa”

El concepto de alienacion la define como “el resultado de la cosificacion: el individuo
se aparta de si mismo y proyecta (comunica) una imagen diferente a su ser, la que los
objetos que posee le confieren”. De esta forma, el ser alienado es aquel que no se
muestra ante los demas como realmente es internamente, no exterioriza su forma natural
o verdadera y simplemente se proyecta de manera que pueda ser aceptado socialmente.
A esto, Velasquez plantea “el ser humano es cosificado y cosifica a las demds personas
en la medida en que las valora de la misma manera. Los individuos solo comunican su
ser alienado; es decir, el que la sociedad les reconoce e impone:” (Velasquez, 2009:82)

2.30.1 SEXISMO CONTRA LAS MUJERES

La expresion extrema de sexismo contra las mujeres es la misoginia (rechazo a las
mujeres) aunque también, es llamado frecuentemente chovinismo o ginofobia que es
representacion odio o fobia a las mujeres o feminidad, siendo el sexismo contra las
mujeres el primer tipo de sexismo en ser identificado.

El origen del sexismo contra la feminidad, se remonta a las sociedades patriarcales,
donde las mujeres eran vistas como el sexo débil, en el que su estatus es inferior al de
los hombres, actualmente se le conoce como ambivalente.

Por tal motivo, los movimientos feministas promueven los derechos de las mujeres,
como personas individuales capaces y merecedoras de tener acceso a la educacion y el
empleo, protegiéndolas de la violencia intrafamiliar o domestica y el abuso y posesion
del propio cuerpo de la mujer como objeto de goce y satisfaccion sexual por parte del
genero masculino; casos en los cuales las mujeres son abusadas por familiares,
convivientes 0 sus propios esposos.

En el ambito publicitario, se ha recurrido constantemente a la utilizacion de la mujer
para patrocinar productos, generalmente los relacionados a bebidas alcohdlicos y
productos de uso exclusivo para hombres. Tal es el caso de la publicidad de Axe, en
donde, se proyecta a la mujer, como icono exclusivo para actos de seduccion y
relacionados a motivaciones sexuales.
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Segtin la pagina de internet educastur que trata temas relacionados a la publicidad y el
sexismo, estos son los factores que se consideran sexistas en publicidad

2.31 ;CUANDO SE CONSIDERA SEXISTA UN MATERIAL PUBLICITARIO?

» Se considera sexista un material publicitario cuando, se estereotipa la labor
tanto de hombres como mujeres degradando o menospreciando al género y
cuando se limita a la mujer a la funcion de ama de casa, madre y esposa;
despojandola de su capacidad intelectual como ser humano.

» También la manera en la que se utiliza el lenguaje ideologico, englobando a un
grupo de personas (hombres y mujeres) con la utilizacion del masculino
genérico.

» La publicidad también es sexista cuando directamente se insulta y agrede por
razén de sexo, en el que la mujer es la mas afectada por anuncios publicitarios
que minimizan o ridiculizan la condicién de ser mujer y por tal razon, ser o valer
menos que el hombre. Tal es el caso de un anuncio publicitario de Cerveza
Regional Draft, vigente en Venezuela en el afio 2005 y dice lo siguiente:

LA VERDAD ES DURA
Las mujeres son asi
Por nuestra culpa...
Solo les dimos una costilla!!
Vacilatela con una Regional Draft.

Publicidad de este tipo, propicia la violencia de género.

» Los anuncios por su parte, que muestran cuerpos de mujeres desnudos o
semidesnudos hacen referencia e impulsan la sumision de lo mujer en lo sexual,
del cual el hombre dispone como le venga en gana.

» La publicidad es sexista cuando se identifica a la mujer exclusivamente con la
actividad domestica, y se tipifica a la mujer como un ser sentimental, que basa
su potencial tinicamente en lo afectivo; mientras que al hombre se le posiciona
como un ser pensante, inteligente y potencialmente razonable. Este tipo de
tipificacion es sexista y existe infinidad de ejemplos para enfocar esta idea en el
campo semantico de anuncios publicitarios, unos mas explicitos que otros pero
con el mismo fin.

» Uno de los ejemplos mas conocidos y mejor explotados por la publicidad sexista
es la utilizacion de la mujer como objeto sexual. Aqui es donde se origina y
entra en funcidn la definicion de cosificacion, la cual significa tratar a personas
como cosas y objetos para cualquier uso, pero que carecen de independencia y
razonamiento. En el que los productos que se anuncian van dirigidos a hombres
y el disfrute propio de sus instintos y deseos.

Un ejemplo muy claro y actual es la publicidad de los productos para hombres AXE-
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» La publicidad es sexista cuando se excluye a las mujeres de actividades laborales
a nivel profesional o se les limita a ciertas profesiones u ocupaciones Yy las
multiples barreras a las cuales se enfrenta regularmente el género femenino al
querer ocupar un puesto importante dentro de una empresa.

» Al asignar comportamientos diferenciados por razén de sexo, es decir; los
hombres se relacionan con el mundo intelectual, de pensamiento y accion
mientras que a las mujeres se les relaciona con aspectos de belleza, sentimientos,
adornos y cosas materiales. Co Educamos, sensibilizaciéon y formacién del
profesorado. Publicidad y Sexismo. (2008) obtenido en
http://web.educastur.princast.es
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CAPITULO III
PLANTEAMIENTO DE LOS MODELOS DE ECO Y BARTHES SEGUN LA
INTERPRETACION DE FLORENCE TOUSSAINT

3.1 MODELO DE ROLAND BARTHES
Toussaint, menciona que en la publicacion de Elementos de Semiologia Roland Barthes,
ha recurrido a sistemas de signos sociales que le permitieran aplicar los elementos
tedricos- lingiiisticas de Saussure, para poder adaptarlos a su estudio. De esta forma,
Barthes examina el sistema de significaciones de la moda; en el que el lenguaje,
funciona como elemento regulador del sistema de signos de la ropa. Toussaint
(1981:57). Siendo los medios de comunicacion, los reguladores que condicionan el
comportamiento humano dentro de las estructuras de los sistemas de signos sociales. En
el que la moda, actia como publicidad. Una herramienta con un lenguaje tipico que es
necesario describir, analizando significados explicitos y simbodlicos. Un tipo especifico
de idiolecto que llega a formar un tipo de lengua.
Para Toussaint, un idiolecto es la misma interpretacion que un grupo de personas le
asigna a todos los enunciados lingiiisticos.
Toussaint mencionan las dos nociones tedricas que Barthes plantea en sus elementos de
semiologia; lengua y habla. La lengua, la plantea como un contrato social, en el que el
individuo por si solo no puede crearla ni modificarla, siendo éste un sistema.
El habla, es planteado como un acto individual, en el que la persona utiliza todos los
elementos de la lengua que necesita para expresarse bajo las normas, leyes y reglas
establecidas previamente por la lengua. Realizando a través del habla, la accion de
expresion y combinacion de los elementos de la lengua. Toussaint (1981:59)
Respecto al significado, Toussaint plantea que Barthes la define como la representacion
psiquica de la cosa. Mientras que el significante funciona como un mediador cuya
definicion no puede ser separada de la del significado, es decir, el significante seria
entonces la imagen acustica.
Toussaint, para analizar un objeto-mensaje emitido por cualquier medio visual, parte
de la explicacion de tres mensajes perceptibles en los codigos visuales: lingiiistico,
denotativo y connotativo; elementos existentes en la publicacion “la retorica de la
imagen” de Barthes.
1) Mensaje Lingiiistico o Literal
Figura como el elemento presente en todas las imagenes, ya sea como titulo, leyenda,
didlogo de pelicula, etc. El cual, consta de dos funciones:
a) Funcion de anclaje- “el mensaje lingiiistico hace que el observador elija una de
las multiples significaciones que puede ofrecer la imagen”
b) Funcion de Relevo- “releva al lector de la necesidad de elegir uno de dos
significados”. Toussaint (1981:60)
Segun Toussaint, el mensaje lingiiistico debe provocar que el receptor elija ciertos
significados e ignore otros; ayudando a identificar los elementos de la escena que al
autor del mensaje visual le interesa destacar. La importancia fundamental del
anclaje, es su funcion ideoldgica.
Barthes explica que en la actualidad, a nivel de comunicaciones de masas, es notoria
la presencia del mensaje lingiiistico, en todas las imagenes; percibiéndose como
titulo, leyenda, encabezado, articulo de prensa y como fumetto. A esto, Barthes
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concluye “no es muy apropiado hablar de una civilizacion de la imagen: somos

todavia, y mas que nunca, una civilizacion de la escritura”.

Barthes plantea que las funciones del mensaje lingiiistico respecto al mensaje

iconico, recae en el anclaje y relevo.

El planteamiento de Barthes con respecto a la imagen, coincide en que ésta es

polisémica y propicia un sinfin de significados, que por debajo de sus significantes,

propician en el receptor el hecho de poder elegir unos significados e ignorar otros,
creando duda en el sentido del mensaje.

Y es por medio de éstas funciones que se puede destinar un significado acertado al

mensaje.

a) El anclaje, ayuda a fijar los significados con el objetivo de combatir signos
inciertos. Anclando todos los posibles sentidos denotados del objeto, mediante el
empleo de una nomenclatura (términos propios de una ciencia o actividad).
Barthes evidencia que en publicidad, el anclaje puede ser ideoldgico, planteando
que ésta, es la funcion principal del texto sobre la imagen; guiando al receptor
hacia un sentido del mensaje elegido de antemano. En donde el texto ubica la
moral y la ideologia de una sociedad. Barthes (1970:132).

b) Relevo, referente a la imagen fija es menos frecuente esta funcion.

En las historietas y dibujos humoristicos, la relacion es de complementariedad

entre la imagen y el trozo de dialogo (palabra).
En cuanto a la imagen denotada, segiin Barthes, en publicidad no se encuentra nunca
una imagen literal en estado puro. Ya que inmediatamente, ésta imagen se uniria al
signo de la ingenuidad y se complementaria a lo simbolico Barthes (1970:133).
De tal forma, las caracteristicas del mensaje literal, son inicamente relacionales. Esto
corresponderia a despojar (utépicamente) de connotaciones a la imagen para volverla
radicalmente objetiva, aspecto que segun Barthes, no es posible, ya que los signos
connotativos impregnan a la imagen a nivel social; de un saber superior al saber
antropologico, creando una percepcion mas profunda.
En cuanto al dibujo y la fotografia, el elemento con mayor grado denotativo es la
fotografia.
El dibujo implica un estilo y cierta subjetividad plasmada por el autor, propiciando un
grado alto de connotacion. Barthes (1970:127)
La caracteristica mecanica de la fotografia garantiza la objetividad de la imagen,
mientras, que los encuadres, distancia, etc. Pertenecen al plano connotativo.
La denotatividad de la imagen, recae entonces, “‘en un mensaje privativo, constituido
por lo que queda en la imagen cuando se borran (mentalmente) los signos de
connotacion.
La imagen denotada naturaliza lo simbolico del mensaje, tornando el artificio semantico
publicitario de la connotacion. “cuanto mas la técnica desarrolla la difusion de las
informaciones (de las imagenes), tanto mayor es el nimero de medios que brinda para
enmascarar el sentido construido bajo la apariencia del sentido dado”. Barthes
(1970:1136).

2) Mensaje Denotado o Denotativo
Toussaint, la define como la composicion plastica; la descripcion de los objetos
contenidos en un mensaje visual sin ampliarlos con significaciones o el simbolismo que
el receptor pudiera tener del mensaje en un momento determinado.

3) Mensaje Connotado o Connotativo
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Este en cambio, lo plantea como el mensaje que “contiene todos los significados
posibles, de tipo simbolico cultural. Toussaint (1981:63)

3.1.2 ESQUEMA DEL MODELO DE ROLAND BARTHES:

1. MENSAJE LINGUISTICO O LITERAL FUNCION DE ANCLAIJE
FUNCION DE RELEVO

2. MENSAJE DENOTADO
3. MENSAJE CONNOTADO

Segiin Veldsquez, Barthes intentd establecer un modelo de andlisis a la imagen
publicitaria, debido a que para €l, todo es intencional y con una finalidad comunicativa
a través de la utilizacion de las imagenes. Un ejemplo de esto, es la publicacion de su
obra Retorica de la Imagen.
Ambos modelos, tanto el de Eco como el de Barthes, son similares en cuanto a los
elementos de textos lingiiisticos e iconicos.
El modelo de Barthes, propone tres niveles de analisis:
1. Mensaje lingiiistico
a. Funcién de anclaje
b. Funcion del relevo
2. Mensaje denotado
3. Mensaje connotado

3.2 MODELO DE UMBERTO ECO

En el documento Critica de la Informacion de Masas de Florence Toussaint, partiendo
de las proposiciones basicas de Ferdinand de Saussure y bajo evaluacion critica de
aportaciones en materia de lingiiistica de Odgen y Richards, Perce, Hjemslev entre
otros. Eco propone un método nuevo para la interpretacion de mensajes visuales,
desarrollando de manera mas amplia la semiologia que Saussure prevé como la
disciplina que habria de estudiar “la vida de los signos en le seno de la vida social”.
Precisando, que “no se trata solo del estudio de los signos: pues en el sentido
Saussureano se dejarian fuera de este campo semiologico, aspectos tales como la
cibernética y la musica, entre otros”.

Toussaint precisa, “el campo especifico de la semidtica estd compuesto por todos los
procesos culturales en los cuales se da un proceso de comunicacidn; es decir, por todas
aquellas manifestaciones en las que estdn en juego agentes humanos que ponen en
contacto unos con otros, sirviéndose de convenciones sociales”. Concluyendo que,
“toda cultura se ha de estudiar como un fendémeno de comunicacion”. Toussaint
(1981:49)

Toussaint, plantea que los mensajes y los medios de comunicacion tienen elementos con
caracteristicas comunes que permanecen invisibles y son manifestados de diferentes
maneras en un mensaje.

Segin Eco, la estructura “es un modelo construido en virtud de operaciones
simplificadoras que permiten unificar fenémenos diversos bajo un tnico punto de vista”
Por otra parte, el sistema o la forma en que se organiza una estructura; en las que sus
partes fundamentales se diferencias o se oponen entre si por exclusion binaria (sistema
que funciona con base en dos alternativas tnicas), es la forma en que se comprende y
comunica alguna situacion que se origina en la fuente.
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Estas partes fundamentales o unidades del sistema, se diferencian y reconocen por la
oposicion existente en su estructura, debido a la manera en que interactiian entre si.

De tal manera, los elementos incluidos en el mensaje, al tener un orden determinado y
crear diferencias y semejanzas, propician la forma de encontrar el significado de toda la
estructura del mensaje.

Toussant plantea que las unidades del mensaje pueden ser: todo el mensaje en cualquier
medio, o las partes que integran todo el mensaje; personajes, letras, encuadres, etc.; en
las que dichas partes, adquiriran sentido por las relaciones que se establezcan entre
ellas. Toussaint (1981:50)

Toussaint, toma como referencia los elementos fundamentales para el andlisis de la
comunicacion del libro la Estructura Ausente de Umberto Eco, cuya base es la de los
“codigos”, los cuales estan dados en la estructura visivo-verbal, tanto en la transmision,
como la decodificacion del mensaje. Toussaint (1981:51).

De esta manera, Toussaint propone un modelo para que pueda servir de base en el
analisis de cualquier mensaje de este tipo.

a) Registro Visual o Imagenes contenidas en el anuncio:
La labor consiste en describir lo que se percibe a nivel de imdgenes, personajes,
encuadres o situaciones. La funcion del mensaje y la composicion.

DENOTACIONES- segiin Toussanint, las denotaciones surgen de la descripcion de los
objetos o personas presentes en el material; incluyendo las caracteristicas de los
mismos.

Eco plantea que, como denotacion debe entenderse “la referencia inmediata que el
codigo asigna a un término en una cultura determinada”. Lo cual, podria interpretarse
como el significado que corresponde a un signo, bajo un contexto previamente
establecido y estructurado. En el que los codigos socioculturales, juegan un papel
fundamental en el entendimiento e interpretacion inmediata que refiere a tal significado,
determinando su valor semantico en un campo especifico. Eco (1986:111).

Eco menciona que el significado denotativo es llamado por otros autores como
“sentido”, lo que corresponde al sentido que adquiere una palabra. “su lugar en un
sistema de relaciones que contrae ésta, con otras palabras en el vocabulario”.

El sentido de una palabra, puede determinarse mediante la posicién que ésta ocupe en
campos semanticos de contraposicion, afinidad o complementariedad. Eco (1986:112)

CONNOTACIONES- Toussaint, las plantea como las sugerencias y asociaciones que
la imagen propicia dentro de un contexto cultural especifico, siendo las ideas que surgen
a partir de lo observado. Toussaint (1981:52)

Eco, la define como “el conjunto de todas las unidades culturales que una definicion
intencional del significante puede poner en juego; y por lo tanto, la suma de todas las
unidades culturales que el significante puede evocar institucionalmente en la mente del
destinatario”.  Especificando, que el término “puede” no alude a ningin aspecto
psiquico; sino a una disponibilidad cultural. Eco (1986:117)

Al igual que en el aspecto denotativo, las connotaciones pueden ser diversos
significados, en el que el contexto sobre el cual se situé el significante, determinara la
direccion de entendimiento correcta que situard al emisor o destinatario en la
asimilacion del mensaje. Eco (1986:121)

El tercer mensaje corresponde al mensaje simbdlico, cultural o connotado. En el que
entra en juego la “composicion “con un significado estético.
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Los signos proveen de un codigo cultural, en el que la lectura de la imagen viaria segun
sea el repertorio al que se dirige el mensaje.

Como menciona Barthes, la variacioén de las lecturas, depende de los diferentes saberes
contenidos en la imagen. “saber practico, nacional, cultural, estético”. Constituyendo
una tipologia; “una misma lexia moviliza Iéxicos diferentes”.

b) Descripcion del Registro Verbal o Mensaje Escrito
Toussaint las plantea como todas las palabras incluidas en el anuncio. “la
funcion es la de confirmar o anclar lo que ya la imagen nos habia dicho™.

¢) Larelacion entre los dos registros, consiste en confirmar los significados que del
registro visual, se desprenden. Y que a través del registro verbal, son fijados en
el mensaje. Toussaint (1981:55)

3.2.1 ESQUEMA DEL MODELO DE UMBERTO ECO

1. REGISTRO VISUAL denotaciones
(Imagenes) connotaciones

2. DESCRIPCION DEL REGISTRO
VERBAL (texto)

3. RELACION ENTRE AMBOS REGISTROS (imagen y texto)
Segun Velasquez, Eco, en su obra La Estructura Ausente, enfocé su modelo de analisis
a mensajes publicitarios; con el objetivo, de fundamentar la teoria semidtica.
Veléasquez, aclara que Eco “en ningun momento previd crear un método de analisis
semidtico”. Unicamente, le interesd explorar los alcances de la semiologia de manera
superficial; analizando algunos anuncios publicitarios. Velasquez (2006:119).
Velasquez sefiala que en varias bibliografias, se describen los siguientes pasos para la
aplicacion de este tipo de modelo:
1. Registro Visual
a. Denotaciones
b. Connotaciones
2. Registro Verbal
3. Relacion entre ambos registros (visual y verbal).

En cuanto al registro visual, “sirve para ver como se utilizan las imagenes y que
significados transmiten. El objetivo es detectar y fijar algunos significados que puedan
pasar desapercibidos a primera vista”. De esta forma, se analizan las imagenes presentes
en la pieza, tanto denotativamente como connotativamente. Velasquez (2006:121).

El andlisis denotativo, describe las imagenes y elementos visuales que presenta el
anuncio. Detallando, los elementos que puedan parecer importantes en la aportacion de
sentidos.

En el andlisis connotativo, Veldsquez aclara, “las connotaciones, por subjetivas que
parezcan, son también convenciones compartidas socialmente: obedecen a un cédigo
que la sociedad reconoce como tal”. Velasquez (2006:122).

En el registro verbal, segiin Velasquez, Eco afirma que el objetivo del aspecto verbal o
textos lingiiisticos, tiene la funcion de fijar el mensaje al momento de que las iméagenes
pudieran producir interpretaciones vagas. Facilitando al lector, comprender lo que el
anuncio desea comunicar.

Velasquez menciona, que aunque Eco no lo estratifica en su modelo, en el registro
verbal también es posible actualizar denotaciones y connotaciones.
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En éste registro, la funcién de anclaje sirve para fijar o aclarar el sentido en el que la
imagen es utilizada.

La funcion de relevo- Veldsquez plantea, “algunos mensajes cumplen el papel de
completar el sentido de la imagen. Es decir, no se subordinan a ésta, mas bien, desde el
mismo nivel expresan significados que la imagen no cubre.

Seglin Velasquez, Eco afirma que para conocer el valor real informativo en un mensaje,
es necesario conocer la funcidon comunicativa que impera en éste, de tal manera, se
establecerd la intencionalidad del mensaje.

Velasquez plantea que en publicidad, es comun la utilizaciéon de elementos retdricos
para que solo quede insinuada la intencién de consumo que promueve el anuncio.

La relacion entre ambos registros, consiste en unir los elementos verbales y visuales
descubiertos en la composicion del anuncio.

“se trata de arribar a conclusiones a partir de los datos interpretados en los pasos
anteriores. Al igual que con cualquier método de anélisis, estas conclusiones deben ser
objetivas. Basarse estrictamente en los datos aportados por los pasos anteriores y tratar
de no aportar interpretaciones personales, subjetivas o sesgadas. Velasquez (2006:126).

3.3 PROPUESTA DEL ESQUEMA DE ANALISIS FUSIONANDO LOS MODELOS
DE ECO Y BARTHES SEGUN FLORENCE TOUSSAINT

f \

Denotacion (descripcion del registro visual)

REGISTRO VISUAL <

Connotacion (interpretacion del registro visual)

\
Relacion entre
Ambos registros
Denotacion (descripcion del registro verbal) l
Connotacion (interpretacion del registro verbal)
REGISTRO VERBAL LECTURA
< FINAL

Funcion de Anclaje (elemento que fija el
mensaje a través del texto)

Funcion de Relevo (aclara el mensaje a traveés

\_ de lo textual) j

Explicacion:

La fusion de ambos modelos; de Eco (quien enfatiza el aspecto de las imagenes) y Barthes
(enfatiza el aspecto de lo lingiiistico o textual) consiste en integrar e intercambiar los elementos
denotativos, connotativos, funciéon de anclaje y funcidon de relevo que cada uno de ellos
propone por separado y aplicarlos en ambos registros (Visual y Verbal) relacionandolos para
que posteriormente, se pueda realizar una lectura final unificando las iméagenes con textos e
interpretar un mensaje general de los elementos que componen la pieza publicitaria.



CAPITULO IV
ANALISIS SEMIOLOGICO AL POSTER-CALENDARIO 2008 DE
CERVEZA BRAHVA
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4.1 POSTER HAMY

REGISTRO VISUAL
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DESCRIPCION DEL REGISTRO VISUAL

En la parte central del poster, se observa la imagen de una mujer en bikini quien sujeta en su
mano izquierda una botella de cerveza Brahva. A su costado, tanto superior derecho como

inferior izquierdo,

se observan dos marcos con aspecto antiguo

los cuales contienen una

réplica en miniatura de los posteres numero tres y dos respectivamente, que conforman el
material publicitario impreso de Chicas Brahva 2008.

En la parte

inferior izquierda del poster se observa un cubetazo, tanto la cubeta como las

botellas con el respectivo logotipo de cerveza Brahva.
En la parte derecha inferior del poster se ve un calendario con los meses de agosto a diciembre,
observandose el logotipo de Brahva y un letrero que sobresale por la parte superior con la frase

Chicas Brahva 2008.

El fondo del poster es de color rojo con detalles decorativos en la parte superior muy tenues en
color negro. Prevaleciendo el color rojo. El formato de impresion del poster es vertical.

DENOTACION DE LOS ICONOS
PRESENTES

CONNOTACION DE LOS ICONOS
PRESENTES

PRIMER PLANO
Cubetazo de Brahva.
En la parte inferior izquierda del poster se
observa un cubetazo. Una cubeta de metal
impresa con elementos graficos que
representan a un producto cervecero, en este
caso a la marca Brahva:
Dibujo de un tarro de cerveza en un tono de
color caracteristico del liquido (color amarillo
brillante), color rojo en el fondo de la palabra
Brahva (simbolo representativo de la marca).
En el interior de la cubeta, se observan seis
botellas de vidrio selladas color ambar de la
marca Brahva, esto se deduce, ya que las
botellas estan etiquetadas con el nombre de la
marca en cuestion. Las botellas lucen con
aspecto frio debido a las gotas que resbalan
del envase.
Letrero de Chicas Brahva 2008
En la parte superior del calendario, sobresale
un pieza rectangular de metal sostenido por un
tubo del mismo material con la frase chicas
brahva 2008 inscrita sobre este. Las letras y
los nimeros son mayusculas en color gris
oscuro sobre un fondo gris claro.
Logotipo de cerveza Brahva
El logotipo esta integrado por 2 elementos:
El elemento superior, es la forma grafica de
un fumetto (globito en el que aparece el texto
de las historietas), como elemento figurativo
de pensamiento. El cual, se observa lleno de
un liquido amarillo, espumeante con aspecto
frio.

Favorece el hecho de poder compartir la
bebida con otras personas, o consumir mas
cerveza.

Al implementar el nombre de la marca en
las botellas y cubeta, se promueve el
consumo masivo de este producto y no
pedir cualquier cubetazo, sino el de marca
Brahva; persuadiendo bajo el concepto:
compartir un cubetazo con los amigos, para

degustar de una buena cerveza y disfrutar de
buenos momentos.

Este elemento, sugiere aclarar que el
calendario corresponde al afio 2008 y que
la imagen de la mujer colocada en la parte
central del poster, corresponde a una de las
modelos reconocidas bajo el concepto de
Chicas Brahva.

La representacion del fumetto (elemento
figurativo de pensamiento), sugiere que al
beber cerveza, no se piensa en otra cosa que
no sea la sensacion de placer que produce
consumir este producto.  Propiciando un
efecto adormecedor en la  mente,
desinhibiendo al consumidor de acciones y
pensamientos que
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Y las letras que en conjunto forman la palabra
brahva (letras en molde y mayusculas de color
blanco), colocadas sobre un fondo
rectangular de color rojo brillante.

TERCER PLANO
Calendario
En la parte inferior derecha del poster, se
observa un calendario con los meses de agosto
a diciembre, en el que se detallan; los siete
dias de la semana y cantidad de dias que
transcurren en cada mes. Destacando en color
rojo, los dias domingos y las fechas
importantes de asueto general.
Por encima del calendario, se observa el
logotipo de Cerveza Brahva. El papel del
calendario es de color beige con aspecto
viejo, sucio y humedecido.
El calendario se encuentra pegado con cinta
adhesiva por las esquinas a una pieza de
madera rectangular.
El calendario represente el segundo semestre
del afio 2008, ya que en la parte superior del
calendario, se observa un rétulo promocional
con la fecha del afio 2008.

CUARTO PLANO
Mujer Central del Péster
En la parte central, se ve la imagen de una
mujer de tez morena clara, ojos oscuros y
cabellera rubia de largo medio. Se Deduce
que el color del cabello es artificial, porque se
observa la raiz del cabello de color oscuro.
El rostro de la mujer, esta maquillado (los
ojos delineados de color negro y los labios con
un tono rosa palido).
En su rostro se observa un gesto de sonrisa
provocativa y sensual con una mirada
penetrante.
Las ufias parecen ser acrilicas y también
tienen un tono rosado palido.
El cuerpo de la mujer luce atractivo y bien
defino, en el que, a través de su vestuario:
bikini color dorado con argollas plateadas que
en la parte central de la pieza superior sujeta
ambos extremos, y en la pieza inferior sujeta
el extremo izquierdo del mismo, exhibe la
mayor parte de su cuerpo descubierto.
Observandose en el ombligo de la mujer, un

quizas en un estado de conciencia no haria.

En cuanto a la palabra brahva, este sugiere
interpretaciones tales como; valentia, porte de
gallardia al realizar acciones arriesgadas,
admiracion o aprobacion.

En conjunto, tanto el fumetto como la palabra
Brahva, proyectan la idea ilusa de que la
cerveza cuyo nombre es Brahva, le otorga
estas cualidades al consumidor, motivandolo
a realizar acciones arriesgadas exaltando su
super ego.

Elemento en el que se detalla el paso del
tiempo, enfatizando la antigliedad vy
experiencia de la que goza la marca
cervecera internacional Brahma;
introduciéndola en el mercado
guatemalteco bajo el nombre de Brahva.
Aportando un elemento util al consumidor,
en el que se pueden consultar los dias,
meses y festividades en el trascurrir del
ultimo semestre del afio 2008.

También, debido a que este material
publicitario fue comercializado en el
transcurrir de los meses estipulados en el
calendario, marca la vida de utilidad del
poster-calendario mediante la fecha de
lanzamiento (agosto) y la fecha de
caducidad del promocional (diciembre)

Por las caracteristicas fisicas de la mujer se
deduce que es una modelo, una chica rubia
dispuesta a la diversion.

Mediante el atractivo fisico, promociona la
marca de cerveza Brahva, bajo un concepto de
sensualidad. Por inferencia inmediata,
quienes no retnen las mismas cualidades
fisicas de la modelo, son feas.

Segun los cénones de belleza actual, este
prototipo de mujer es establecido como
atractivo.

Los elementos mujer y cerveza, son
interpretados como signos que a través del
factor emotivo, sugieren el despertar de un
instinto tan  primitivo como el sexual.
Motivando al disfrute de estos dos elementos;
mujer y cerveza, como objetos de los cuales,
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arete en forma circular cubierto de pequefias
piedras brillantes.
La mujer, sujeta con su mano izquierda una
botella de cerveza Brahva, la cual; se deduce
que esta fria, por las gotas que resbalan del
envase.
La mano derecha de la mujer se encuentra
sujeta de la parte inferior del bikini.
El cuerpo de la modelo es perceptible de la
cabeza hasta la parte baja de la pelvis ( las
piernas no son visibles)
QUINTO PLANO
Poster N.3 a escala dentro de un marco de
madera
En la parte superior derecho del poéster, a
nivel del hombro de la modelo. Se observa
dentro de un marco de madera con aspecto
antiguo, la réplica en miniatura del poster
ntmero tres; mostrando a otra de las modelos,
e iconos de envases de cerveza.

Poster N.2 a escala dentro de un marco de
madera
En la parte media del poster, de lado
izquierdo al nivel del antebrazo de la mujer, se
observa la réplica en miniatura del poster
nimero dos, con la imagen de otra de las
modelos e iconos de envases de cerveza.

Senial de Transito: FLECHA

A la altura del brazo derecho de la modelo
central del poster, se observa una flecha de
color blanco sobre un rectdngulo color
negro y borde delgado color blanco.

La sefializacién parece estar sujeto de la
parte central por dos tornillos.

La flecha cumple la funcion de legisigno,
siendo establecido socialmente como sefial de
transito.

se puede obtener satisfaccion

simultdneamente.

Los marcos antiguos en ambas réplicas,
aparentan proporcionarle a los posters un
aspecto decorativo, pero también implica
simular el ambiente tipico de un bar.
Enmarcado, el aspecto sexual que encierra
la idea de relacionar el disfrute que
produce el cuerpo de una mujer; como
objeto sexual, y el disfrute que produce la
bebida alcoholica. Reiterando
constantemente el concepto mujer y
cerveza. Especificamente, Chicas Brahva

En contraposicion con el simbolo de No Pasar,
este sugiere y permite el paso.

La senalizacion apunta al busto de la
modelo. Guia la vista a esa parte del
cuerpo en especifico, mostrando los senos
de la modelo como objetos a los que se
puede tener acceso.
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DESCRIPCION DEL MENSAJE VERBAL

Al inicio del recorrido visual, de izquierda a derecha, partiendo de la parte superior del poster
se observa la palabra BAR que resalta con aspecto de anuncio luminoso.
Al lado derecho del poster, a nivel del brazo de la modelo, se observa la palabra Hamy seguido

de un signo de admiracion.

La palabra Brahva figura como nombre del producto, y se observa en las dos presentaciones de

envases; tanto en botella como en lata.

La frase chicas BRAHVA 2008 destaca como elemento lingiiistico.

MENSAJE DENOTADO

MENSAJE CONNOTADO

De lado izquierdo al nivel del rostro de la
modelo y en quinto plano, se lee la palabra
Bar un el aspecto de anuncio neén. La palabra
Bar, describe un establecimiento publico
donde se consumen bebidas.

Al lado derecho del poster y en tercer plano, a
nivel del brazo de la modelo, se observa la
palabra Hamy seguida de un signo de
admiracién. Esta palabra y el signo de
admiracion, estan escritas con letras blancas y
estilizadas, tipo carta.

La palabra Hamy alude al nombre de la
modelo, enfatizando admiracion al nombrarla.
Debajo de la palabra Hamy! y en tercer plano
se observa la frase: “Chicas Brahva 2008”
Todas las letras estan escritas en mayuscula y
son de molde; el color de las letras es gris
oscuro al igual que los nimeros. Tanto las
letras como los numeros dan la impresion de
estar desgastadas, ya que se ven descoloridas
y con rayones. Esta frase, denota que las
modelos presentes en el material publicitario
fueron parte del promocional de chicas Brahva
2008.

En la parte inferior, poco visible pero en
primer plano, a la izquierda del poster, se
observa un pedazo de papel con lineas
recortado a mano en forma rectangular. En la
que se lee, la direccion electronica de cerveza
Brahva; las letras todas en mayuscula y de
molde, estan escritas en color rojo.
www.brahva.com es el medio electroénico que
cerveza Brahva utiliz6 para dar a conocer el
concepto de Chicas Brahva 2008 y tener un
acercamiento virtual interactivo.

Con letras en tono de sello de agua y poco
visible, esta escrita la frase “segun decreto 90-
97 el exceso en el consumo de este producto
es dafiino para la salud del consumidor”.

En la cultural popular guatemalteca, la palabra
bar, sugiere la descripcion de un lugar en el
que se consumen bebidas alcoholicas en
compafila de sexoservidoras. A nivel
connotativo; la palabra cantina se asemeja al
concepto literal de bar y el término de bar al de
prostibulo.

Hamy obedece al nombre de la modelo
presente en esta pieza publicitaria.
Aunque, en una perspectiva bilingiie,
también podria leerse en inglés la palabra
hanny que traducido al espafiol, significa
carifio.  Enfatizando  éste  concepto,
mediante la implementacion del signo de
admiracion.

La frase, Chicas Brahva 2008 sugiere que el
conjunto de modelos, posaron para ésta
actividad publicitaria bajo el concepto de
pertenencia y exclusividad que la marca
obtuvo sobre ellas.

La palabra Brahva, representa a la marca de
cerveza de origen Brasilefio conocida
internacionalmente como Brahma. Debido al
factor connotativo que sugiere dicha palabra
en la esfera cultural guatemalteca, Brahma-
actividad sexual en animales, tuvo que ser
cambiada por Brahva, para poder incursionar
en el mercado Guatemalteco. Proyectando a
Brahva, como la nueva marca de cerveza con
caracter agresivo que se encuentra
posicionada, en el mercado guatemalteco.

La direccion electronica de Brahva le
proporciona al consumidor, una herramienta
para obtener acceso a los poster y otros afiches
promocionales via internet, wall paper con las
imagenes de las Chicas Brahva, envio de
mensajes y comentarios a través de e-mail.



http://www.brahva.com/
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En el borde inferior del poéster, en fondo
blanco y con letras negras se lee:

Disfruta con responsabilidad. Solo para
mayores de 18 afios.

En letras color azul marino la palabra Ambev
y en letras rojas Centroamericana.

La frase de prevencion de los efectos dafiinos
que produce este  producto, pasan
desapercibidos. Como es costumbre, en los

anuncios publicitarios de otras bebidas
alcohdlicas y cigarrillos.
Contradictoriamente, se aconseja

“responsabilidad”. Concepto que se contra
pone, al efecto que produce el consumo de
bebidas alcoholicas; perdida de la facultad de
razonamiento, lentitud en los reflejos y
movimientos psicomotrices, actitud impulsiva,
entre otros.

FUNCION DE ANCLAIJE

FUNCION DE RELEVO

El elemento lingiiistico: Chicas Brahva 2008,
cumple esta funcion, sustentando el sentido

No hay elemento que cumpla con esta
funcion.

interpretativo de los elementos icdnicos;
cerveza-mujer=disfrute.

RELACION ENTRE LOS REGISTROS ICONICOS Y LINGUISTICOS

Manejando un lenguaje sencillo y ampliamente visual, se reitera continuamente el concepto
sexual que conlleva relacionar, el consumo de la cerveza y la tipificacion de la imagen
femenina como objeto sexual. Propiciando, tanto la venta del producto como el de las modelos
bajo el concepto publicitario: Chicas Brahva 2008.

La palabra Bar, actia como conector semantico al entrar en juego con los iconos de la
sefalizacion de transito (apuntando hacia los senos de la modelo) y el de la modelo con la
cerveza en la mano (doble via de placer), incitando al disfrute, tanto de la bebida como al de la
mujer.

La imagen de la mujer rubia, es tipificada culturalmente como un “juguetito” divertido para
pasar el tiempo, propicia el concepto ideologizante que gira en torno a la preferencia por las
mujeres atractivas y el desprecio por las que no lo son, contraponiendo el concepto de
aceptable al de no aceptable.

Estos dos campos se unen a un tercero; el econdmico, en el que se promueve la venta masiva
del producto.

Estos elementos, relacionan los iconos de mujeres y cervezas; conceptualizando el término
disfrute como punto central sobre el cual, gira la funcidon comunicativa de este poster.
Dominando el factor emotivo, persuadiendo al espectador en la adquisicion de los objetos
que le producen placer. Motivando al consumo del producto, bajo el concepto de sensualidad
y mucha cerveza Brahva.




Fotografia Nimero Uno, Poster Hamy
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4.2 POSTER HEIDY

DESCRIPCION DEL REGISTRO VISUAL

En la parte central de poster, se observa la imagen de una mujer morena en bikini, quien
entrelaza su brazo derecho en una de las cadenas de acero (cadena izquierda) que sujetan y de
las cuales cuelga el letrero de chicas Brahva 2008. La mano, esta posicionada apuntando con
los dedos hacia abajo.

En la parte superior derecha, al nivel del rostro de la modelo, se ve una bombilla con forma
ovaloide.

A ambos lados; tanto superior derecho como inferior izquierdo, se observan dos réplicas en
miniatura de los podsteres numero tres y cuatro que forman el conjunto de podsteres Chicas
Brahva 2008. En ambas réplicas, destacan las imagenes del producto e imdgenes de otras
mujeres.

A la izquierda inferior del poster, se observa el logotipo de cerveza Brahva. En la parte central
inferior, un calendario con los meses de agosto a diciembre, y en la parte derecha inferior; la
imagen de un laton de cerveza Brahva.

El fondo del poster, en general, es de color rojo brillante. El formato de impresion de

es vertical.

DENOTACION DE LOS ICONOS
PRESENTES

CONNOTACION DE LOS ICONOS
PRESENTES

PRIMER PLANO
Laton de Cerveza Brahva
En la parte derecha inferior del poster, se
observa una lata de cerveza Brahva en tamafio
gigante.
La lata no es perceptible en su totalidad,
faltandole el borde, siendo apenas
perceptible la letra A al final de la palabra
brahva.
Se deduce que la lata es de aluminio
debido a que en su interior y la parte
superior donde se destapa tiene un tono
plateado.
La parte frontal y todo el contorno circular
de la lata es de color blanco con detalles
en color plateado que figuran ser semillas
de cebada.
En el centro de la lata, destacan los
elementos iconograficos caracteristicos de
las etiquetas e impresiones distintivas en
los envases; tanto en lata como en botella.
(Circunferencia dorada que en el borde
superior izquierdo tiene inscrita la frase:
calidad y experiencia internacional; y en el
borde inferior derecho: tipo Pilsen. En la
parte central de la circunferencia, destaca
la palabra Brahva en fondo rectangular
color rojo brillante, en la parte superior de

El icono de la lata sugiere movimiento al
aparecer por el costado inferior derecho del
poster e integrarse a los demas elementos de la
composicion, da la apariencia estar fria debido
a las gotas que resbalan de la misma.

Por el tamafnio de la lata, este elemento
destaca como imagen retérica por
hipérbole; siendo notable la intencion de
promocionar la lata de cerveza colocandola en
primer plano y de tamaiio superior, destacando
todos los elementos iconograficos
caracteristicos de cerveza Brahva presentes en
los envases.

El aviso de que éste producto es danino
para la salud, da la impresion de
camuflajearse en el fondo del envase de
lata y asi pasar desapercibido. Restandole
importancia a éste, y sugiriéndole al
consumidor que lo Unico que importa es
consumir el producto.
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esta palabra; se ve el icono de un tarro de
cerveza con detalles de semillas de
cebada perceptibles detras del mismo. En
la parte inferior del tarro se distingue un
liston dorado donde se lee: cerveza). El
emblema de cerveza Brahva, le proporciona a
la marca la caracteristica de ser
comercializada y reconocida en varios paises
del mundo como excelente cerveza, aclarando
el tipo de cerveza en cuanto a su preparacion,
siendo el tipo Pilsen; agua de baja dureza
con levadura de baja fermentacion. Es una
bebida de color claro y su contenido de
alcohol es medio (del 3 al 5%) al igual que
su extracto.

Todos los elementos iconograficos, estan
impresos a color sobre la lata. En el borde
inferior de la lata, poco visible, se alcanza
a leer la frase: “ dafiino para la salud del
consumidor”

Logotipo de cerveza Brahva

En la parte inferior izquierda del poster, se
observa el logotipo de cerveza Brahva;
integrado por dos elementos:

Un elemento superior muy parecido a un
fumetto (globito en que aparece el texto en las
historietas) el cual, contiene en su interior un
liquido amarillo y espumeante.

En la parte inferior del fumetto las letras que
en conjunto forman la palabra brahva (letras
en molde y mayusculas de color blanco),
palabra que destaca sobre un fondo
rectangular de color rojo brillante.

SEGUNDO PLANO
Calendario
En la parte central inferior del poster, se
observa un calendario con los meses de agosto
a diciembre. Tanto los nombres de los meses,
como los dias corrientes de cada mes, estan
impresos en color blanco. Mientras, que los
dias festivos y las fechas de los dias domingo
destacan con un color amarillo.
El calendario da la apariencia de estar impreso
sobre algin tipo de pared de ladrillo color
terracota, algunas partes del fondo terracota se
observan desgastadas.
El calendario parece estar pegado a una
especie de lamina, la cual luce en mal estado;
con sefiales de corrosion.

La representacion del fumetto, sugiere que al
beber cerveza, no se piensa en otra cosa que
no sea en la sensacion de placer que produce
consumir este producto.  Propiciando un
efecto adormecedor en la  mente,
desinhibiendo al consumidor de acciones y
pensamientos que quizds en un estado de
conciencia no efectuaria.

En cuanto a la palabra brahva, esta sugiere
interpretaciones  tales como;  valentia,
gallardia al realizar acciones arriesgadas,
admiracion o aprobacion.

En conjunto; tanto el fumetto como la palabra
Brahva, proyectan la idea ilusa de que ésta
cerveza le da la valentia al consumidor para
realizar acciones arriesgadas, exaltando su
super ego.

El fondo de la impresion del calendario y
el elemento sobre el cual se observa,
sugieren las caracteristicas de un antro
(lugar con mal aspecto). Asociando estos
elementos y recordandole al espectador,
que para obtener una sensacion de disfrute,
puede ir un local de éste tipo y consumir
Brahva.



http://es.wikipedia.org/wiki/Agua
http://es.wikipedia.org/wiki/Levadura
http://es.wikipedia.org/wiki/Baja_fermentaci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Alcohol
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TERCER PLANO
Mujer Central del Poster
En la parte central del poster, se observa a una
mujer de tez morena, ojos color verde y
cabellera color negro. Su maquillaje es
sencillo; ojos delineados y brillo en los labios.
La modelo viste un bikini color dorado, con
argollas plateadas que sujetan la pieza superior
del bikini por la parte frontal; y la parte
inferior por el extremo derecho.
El brazo derecho de 1la modelo, esta
posicionado sobre un letrero que dice: “chicas
Brahva 2008”, sujeto por cadenas de metal
que cuelgan desde la parte superior del poster.
El brazo estd colocado con los dedos de la
mano apuntando hacia abajo.
La mano izquierda de la modelo, con la punta
de los dedos, exceptuando el indice; sujeta el
extremo izquierdo de la pieza inferior del
bikini.
El cuerpo de la modelo es visible de la cabeza
hasta la parte alta de los muslos.
Letrero de chicas Brahva
La modelo apoya su brazo derecho sobre una
pieza rectangular que parece de madera con
aspecto despintado. En este, se observa la
frase chica brahva 2008. Las letras y los
numeros, son en mayuscula de color gris
oscuro sobre fondo gris claro.
El letrero cuelga de cadenas por los extremos.
CUARTO PLANO
Poster Numero tres en Miniatura
Al lado derecho del poster, al nivel del brazo
izquierdo de la modelo, se observa la réplica a
escala del poster numero tres. El cual, ésta
sobre un fondo de pared color rojo que luce
destefiida y descuidada. Dandole un aspecto
sucio y corriente al fondo del poster.
Poster Numero cuatro en Miniatura
De lado izquierdo del poster, al nivel de la
cadera de la modelo, se observa la réplica a
escala del poster nimero cuatro. El cual,
presenta el mismo efecto de la pared roja
destefiida y descuidada del fondo del poster
numero tres.
Bombilla
En el extremo superior derecho del poster, se
observa una bombilla colocada al nivel del
rostro de la modelo.
La bombilla tiene forma ovaloide y alargada,
con una terminacion en punta. La cual esta
protegida con una especie de reja de metal.
La bombilla tiene una luminosidad blanca en
su interior.

La modelo sugiere ser una de las Chicas
Brahva 2008.

Debido a las caracteristicas fisicas de ella,
crea contraste con la modelo del primer
poster; morenas Vs rubias.
Proporcionandole al espectador diferentes
tipos de mujeres de las cuales puede
escoger la que mas le guste.

Por otra parte, la postura de su mano
derecha guia el punto focal hacia la pelvis,
su mirada es de provocacion y aceptacion
a una actividad propiamente sexual.
Sugiriendo la idea de que su cuerpo puede
ser utilizado para tal disfrute.

Este elemento aclarara, que el calendario
corresponde al afio 2008 y que la imagen
de la mujer corresponde al de una de las
modelos reconocidas bajo el concepto de
Chicas Brahva. Sugiriendo, la idea de
sujecion de la marca Brahva sobre las
modelos.

Ambas réplicas de los pdsteres, recargan el
material con imagenes de mujeres y cervezas.
Intercambiando, la presentacion de los demas
posters que forman parte de la serie de cinco
ejemplares. Propiciando el consumo del
producto, y la adquisicién de cada uno de los
cinco posteres.

El fondo sobre el cual destacan dichas réplicas
da la impresion de ser paredes de un antro,
proyectandolo bajo un aspecto vulgar y
corriente.

Este elemento, sugiere una felacion debido
a su forma y la posicion en la cual ha sido
integrado en la composicion del poster.

Su forma se asemeja a la de un pene y esta
colocado a la altura del rostro de la
modelo.
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DESCRIPCION DEL MENSAJE VERBAL

Al inicio del recorrido visual, en la parte superior izquierda del poster, se observa la palabra

OPEN. Palabra que luce como anuncio en neon.

Debajo de la palabra open, se observa la palabra Heidy escrita con letra de tipo carta y con un

tono de color blanco.

En un formato mas grande, se observa el letrero de Chicas Brahva 2008; letras y nlimeros en
color negro de molde, sobre un fondo gris, el cual luce desgastado.
Tanto la frase chicas Brahva 2008 como la palabra Brahva figuran como elementos verbales ¢

iconicos en el poster.

MENSAJE DENOTADO

MENSAJE CONNOTADO

En la parte superior izquierda del poster y en
cuarto plano, se observa la palabra OPEN que
luce como letrero luminico de esos que se
encuentran en locales comerciales que indican
que el lugar esta abierto al publico. Esta
palabra estd escrita en idioma inglés, cuya
traduccion al espafiol significa abierto.

Al nivel del brazo derecho de la modelo y en
tercer plano, se lee la palabra Heidy. Esta
palabra alude al nombre de una persona.
Segun lo proyectan las imagenes contenidas
en el poster, corresponde al nombre de la
mujer que posa para el promocional de Chicas
Brahva 2008. Otro de los elementos que
destaca a nivel verbal y en tercer plano, es la
frase Chicas Brahva 2008.

La palabra Brahva aparece como logotipo de
marca, tanto en las presentaciones de los
envases, de botella y lata; como elemento
patrocinador de las modelos que participan en
el promocional.

En la parte inferior izquierda del poster, se
observa un pedazo de papel tipo cuaderno de
lineas, recortado a mano en forma rectangular;
en la que se lee la direccion electronica de
cerveza brahva. Las letras todas en mayuscula
y de molde, estan escritas en color rojo.
www.brahva.com es el medio electronico que
cerveza Brahva utiliza para dar a conocer el
concepto de Chicas Brahva 2008 y tener un
acercamiento virtual interactivo.

La frase; “seglin decreto 90-97 el exceso en el
consumo de este producto es dafiino para la
salud del consumidor”, esta escrito con letras
poco visibles con un tipo de efecto visual de
sello de agua.

En fondo blanco y letras negras se lee:
Disfruta con responsabilidad. Solo para
mayores de 18 afios.En letras color azul
marino la palabra Ambev y en letras rojas
Centroamericana.

Open- sugiere que el antro donde se vende este
producto y donde se encuentran mujeres de
este tipo estd abierto con la finalidad de
satisfacer los deseos del cliente.

El nombre Heidy sugiere feminidad y tiene el
significado de princesa; es de origen germano.
La frase Chicas Brahva 2008, sugiere que esta
modelo fue parte del promocional, bajo el
concepto de pertenencia y exclusividad que la
marca obtuvo sobre ella.

La constante repeticion de la palabra Brahva,
tiene como objetivo fijar en la mente del
espectador, el nombre de la marca de cerveza
de origen brasilefio disponible en Guatemala,
en presentaciones; tanto en botella, como en
lata. La cual, goza de sus propios atributos y
cualidades.

La palabra Brahva, sugiere caracteristicas
tales como, valentia, porte de gallardia al
realizar acciones arriesgadas, admiracion o
aprobacion.

La direccién electronica de Brahva, le
proporciona al consumidor, una herramienta
para obtener acceso a los poster y otros afiches
promocionales via internet, wall paper con las
imagenes de las Chicas Brahva; envio de
mensajes y comentarios a través de e-mail.

La frase de prevencion de los efectos dafinos
que produce este  producto, pasan
desapercibidos. Como es costumbre, en los

anuncios publicitarios de otras bebidas
alcohdlicas y cigarrillos.
Contradictoriamente, se aconseja

“responsabilidad” al igual que en los posters
anteriores, concepto que se contra pone al
efecto que produce el consumo de bebidas
alcohodlicas: perdida de la facultad de
razonamiento, lentitud en los reflejos y
movimientos psicomotores, actitud impulsiva,
entre otros.
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FUNCION DE ANCLAIJE FUNCION DE RELEVO

El elemento lingiiistico: Chicas Brahva 2008, | No hay elemento que cumpla con esta
cumple esta funcién sustentando el sentido | funcidn.

interpretativo de los elementos iconicos;
cerveza-mujer=disfrute.

RELACION ENTRE LOS REGISTROS ICONICOS Y LINGUISTICOS

La reiteracion y sobrecarga de iconos de modelos femeninas y cervezas, facilita la fijacion del
concepto ideologico: cerveza-mujer= satisfaccion.

Al mostrar una modelo morena, la marca Brahva le brinda al consumidor la opcidén de poder
elegir el tipo de mujer que de acuerdo a las cualidades fisicas que é1 desee.

La palabra open, en conjunto con la imagen y pose de la modelo, sugieren ideas relacionadas a
la disposicion del cuerpo de la modelo como objeto de satisfaccion sexual. Asociando la
posicion de la mano, sefialando hacia la pelvis y la imagen de la bombilla que se asemeja al
organo sexual masculino, propician la interpretacion de insinuacion a un acto de penetracion
sexual. En el que la funciéon comunicativa conlleva una emotividad altamente sexual.

El letrero de chicas Brahva, es el sello de pertenencia y exclusividad que la marca de cerveza
Brahva tiene sobre las modelos.

El calendario tiene la utilidad fisica de un contador de dias, que, mediante la sobrecarga de
logotipos de Brahva, le recuerdan al espectador consumir el producto.
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4.3 POSTER NATALY
REGISTRO VISUAL

59

DESCRIPCION DEL REGISTRO VISUAL

En el extremo izquierdo inferior del poster, se observa una botella de cerveza Brahva de tamafio
gigante, de la cual resbalan gotas como efecto frio del envase.

A la par de la botella, se ve un calendario con los meses de agosto a diciembre impreso sobre
un fondo color terracota. El calendario estd colocado sobre una pieza rectangular, que parece ser

lamina de metal color negro.

En la parte central del poster, se ve la imagen de una mujer rubia que viste un bikini color
dorado, quien posa de manera sensual. Detras de la modelo, se observan dos cadenas las cuales
sostienen dos de las réplicas a escala de los posteres llamados, Hammy y Heidy.

En la parte superior izquierda se observa una laminilla de identificacion personal, muy
parecida a la que utilizan los soldados con la frase chicas Brahva 2008.

En la parte superior derecha del poster, se observa el logotipo de cerveza Brahva que cuelga de

los extremos por cadenas de acero.

El fondo del poster es de color rojo con perforaciones circulares en toda su forma. El formato

de impresion del poster es vertical.

DENOTACION DE LOS ICONOS
PRESENTES

CONNOTACION DE LOS ICONOS
PRESENTES

PRIMER PLANO
Botella de Cerveza Brahva
La botella de cerveza es de color ambar, con
una tapita de metal en el extremo superior de
la boquilla del envase. Su tamafio es
exagerado en proporcion a los demas
elementos que integran la parte iconica del
poster.
Tiene dos etiquetas representativas de la
marca Brahva; la etiqueta superior es
rectangular de color plateado con dos lineas
doradas en los extremos. En el centro de
ambas etiquetas, se observa el icono de un
tarro lleno de cerveza, con espuma que resbala
del mismo y detalles graficos de semillas
de cebada colocados detrés del tarro. En la
parte inferior del tarro, se distingue la
palabra brahva en letras blancas y fondo
rojo. Esta etiqueta bordea la boquilla del
envase.
La otra etiqueta colocada en la parte frontal
es ovalada y destaca los elementos
iconograficos  caracteristicos de las
impresiones distintivas en los envases de
botella de ¢ésta marca de cerveza:
(Circunferencia de color plateado, que
lleva inscrito que en la parte superior; “el
exceso en el consumo de este producto. Y
en la parte inferior, es dafiino para la salud
del consumidor” donde se completa la
frase.

Por su tamafo, el icono de la botella es
interpretado  como  figura retérica por
hipérbole y también como elemento falico;
concepto utilizado en publicidad subliminal
que connota similitud en la forma de la
boquilla de los envases y la de los cigarros, al
miembro sexual masculino. Utilizado, como
un recurso publicitario, para proyectar el
anuncio bajo una perspectiva sexual.

En cuanto al aviso, de que este producto es
dafiino para la salud, da la impresion de
camuflajearse en el fondo de la etiqueta;
debido a que se utiliz6 un color similar en
el color de fuente del texto. Sugiriendo,
no prestarle atencion a la advertencia.
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La otra circunferencia es de color dorado,
en cuyo interior se lee: calidad vy
experiencia internacional. En la parte
inferior del borde de la circunferencia, se
observa un liston dorado colocado en el
centro de dicha circunferencia donde se
lee: tipo Pilsen y debajo de esta
inscripcion en letras de color negro cont.
Net. 355ml.

El emblema de cerveza Brahva, le
proporciona a la marca, la caracteristica de ser
comercializada y reconocida en varios paises
del mundo como excelente cerveza,
haciendo mencion de que es un tipo de
cerveza suave, clara y bajo en el nivel de
alcohol. Especificando la cantidad de producto
contenido en el envase.

En la parte central de la etiqueta, de
manera vertical, destaca la palabra Brahva
en fondo rectangular color rojo brillante.
Arriba de esta palabra; se aprecia el icono
de un tarro de cerveza con detalles de
semillas de cebada perceptibles detras del
mismo y un liston dorado donde se lee:
cerveza) todos los elementos iconograficos
de la etiqueta, estan impresos a color.

SEGUNDO PLANO
Calendario
En la parte inferior del poster, de lado derecho
de la imagen de la botella, se observa un
calendario con los meses de agosto a
diciembre. Tanto los nombres de los meses,
como los dias corrientes de cada mes, estan
impresos en color blanco; mientras que los
dias festivos y las fechas de los dias domingo
destacan en color amarillo.
El calendario, da la apariencia de estar
impreso sobre algun tipo de pared de ladrillo
color terracota, donde, algunas partes del
fondo terracota se observan desgastadas.
El poster parece estar pegado a una pieza
rectangular de metal color negro, que da la
apariencia de ser una puerta.

TERCER PLANO
Mujer Central del Poster
Se observa una mujer de tez blanca, ojos
verdes y cabello de largo medio; lacio rubio.
Ella viste, un bikini color dorado con argollas
de metal que sujetan; por la parte central, la
pieza superior del conjunto y por el extremo

El fondo de la impresion del calendario
(pared desgastada color rojo), sugiere la
idea de ser la pared de un antro.
Simulando ser el ambiente tipico de un
bar, y recordandole al espectador que los
dias domingos y dias festivos pueden
destinarse para ir un local de este tipo y
consumir cerveza Brahva.

Dando la apariencia, de que el calendario ha
sido colocado en wuna puerta; lugar
estratégico, donde todos lo ven.

Por las caracteristicas fisicas de la mujer se
deduce que es otra modelo rubia de la marca
Brahva. Cuyas formas y figuras, destacan
como elemento visual.

Debido a la proyeccion sensual, llama la
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izquierdo, la parte inferior.
El rostro de la mujer estd maquillado,
(delineador negro, sombra y labil de un tono
rosa palido). Las orejas de la mujer estan
adornadas con aretes en forma de argolla de
color dorado.
La mujer, posa con el brazo derecho
sosteniendo la parte de atras de su cabeza, y el
brazo izquierdo colocado sobre la pierna
izquierda.
Ella, luce ufias acrilicas decoradas con detalles
en color amarillo.
El cuerpo de ella, es visible de la cabeza hasta
la parte alta de las piernas.

CUARTO PLANO
Cadenas
Por la parte de atras del cuerpo de la modelo,
se observan dos cadenas que atraviesan los
extremos del poster. La cadena superior, pasa
sobre el nivel del busto y la cadena inferior,
sobre el nivel de la cadera de la modelo.
De la cadena superior, cuelga la réplica en
miniatura del poster Hammy. Y de la cadena
inferior, cuelga la réplica en miniatura del
poster Haidy.
Laminilla de Identificacion Tipo Militar
En el borde superior izquierdo del poster, se
observa una laminilla de identificacion con la
frase; chicas Brahva 2008, incrustada sobre
éste.
La laminilla es de color gris suave, y la frase
con un aspecto desgastado en un tono de color
gris oscuro.
La laminilla cuelga de una cadena de metal de
pOCO grosor.
Logotipo de Cerveza Brahva
En la parte superior derecha del poster, se
observa el logotipo de cerveza Brahva, que
cuelga por los extremos de cadenas de metal.
El logotipo esta integrado por: un elemento
superior muy parecido a un fumetto (globito
en que aparece el texto de las historietas) el
cual, contiene en su interior un liquido
amarillo y espumeante con apariencia fria.
En la parte inferior del fumetto, las letras que
en conjunto forman la palabra brahva (letras
en molde y mayusculas de color blanco), sobre
un fondo rectangular de color rojo brillante.

atencion inmediatamente, ante los demas
elementos incluidos en el poster.

La expresion de su rostro y la postura de su
cuerpo, sugiere la idea de sumision.

Las cadenas de metal, sugieren
metaforicamente, la idea de
encadenamiento. Representando sujecion, y
una actividad sexual fetichista
sadomasoquista. Debido a la posicion de las
cadenas, da la impresion de proyectar la
imagen de la modelo como un objeto sexual,
de la cual y con la cual, se puede hacer lo que
se desee. Teniendo absoluto control y poder
sobre ella.

Sugiere la idea, de que los rasgos fisicos de las
modelos, las caracterizan y diferencian de las
demas mujeres. Reconociéndolas grupalmente
como Chicas Brahva.
Las chicas Brahva,
provocativas.

son atractivas y

Puede interpretar la idea, de que Brahva
encadena y sujeta al consumidor a los efectos
que produce el beber ésta cerveza. Dejando de
lado la razén, aflorando los instintos y la
sensacion ilusoria de disfrute y gallardia.
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DESCRIPCION DEL MENSAJE VERBAL

Al inicio del recorrido visual; de izquierda a derecha, se observa la frase Chicas Brahva
2008.Al nivel de la parte media del cuerpo de la modelo, se ve escrita la palabra Nataly,

(letras en carta y color blanco).

En la parte superior del calendario, se observa la direccion electronica de Brahva dentro
de un fondo que parece ser un pedazo de papel de cuaderno con lineas; las letras son

mayusculas, en molde y de color rojo.

Tanto la frase chicas Brahva 2008, como la palabra Brahva, figuran como elementos

verbales e iconicos en el poster.

MANGION BEXOTADIE

MENGION PERREEXPO

El elemento lingiistico: Chicas Brahva 2008,

pumRleLEs N acipCIon RUSISnsARsie g sentido
IREIBRS @Y Bosd%n 1R%e [detpentos  iconicos:;
F@IW%H?HJJ@FMW}%MP como ]ngnﬁpn de

No hay elemento que cumpla con esta

NgiPntiene el significado de nacida en
navidad, nombre de origen latino. Siendo su
variante Natalia. Modelo cuya funcién, es la

marca, tanto en las presentaciones de los
envases; de botella y lata.

La frase Chicas Brahva 2008, esta escrita con
letras de color gris oscuro, las cuales lucen
desgastadas.

En la parte inferior izquierda del poster, se
observa un pedazo de papel tipo cuaderno de
lineas, recortado a mano en forma
rectangular. En el que se lee, la direccion
electronica de cerveza brahva: las letras todas
en mayuscula y de molde, escritas en color
rojo.

www.brahva.com, es el medio electronico

que cerveza Brahva utiliza para dar a conocer
el concepto de Chicas Brahva 2008, y tener
un acercamiento virtual interactivo con toda
persona que lo desee.

La frase; “segun decreto 90-97 el exceso en el
consumo de este producto es dafiino para la
salud del consumidor”, esta escrito con letras
poco visibles con un tipo de efecto visual de
sello de agua.

En fondo blanco y letras negras se lee:
Disfruta con responsabilidad. Solo para
mayores de 18 afios.

En letras color azul marino la palabra Ambev
y en letras rojas Centroamericana.

de otorgarle al material publicitario un toque
sensual y provocativo.

La frase Chicas Brahva 2008, sugiere que la
modelo, fue parte del promocional bajo el
concepto de pertenencia y exclusividad que la
marca obtuvo sobre ella.

La constante repeticion de la palabra Brahva,
tiene como objetivo fijar en la mente del
espectador, el nombre de la marca de cerveza
de origen brasilefio. Disponible en Guatemala,
en presentaciones tanto de botella como en
lata. La cual, goza de sus propios atributos y
cualidades.

Brahva, como palabra que sugiere,
caracteristicas tales como; valentia, porte,
gallardia al realizar acciones arriesgadas,
admiracion o aprobacion.

La direccion electronica de Brahva le
proporciona al consumidor, una herramienta
para obtener acceso a los posters y otros
afiches promocionales via internet; wall paper
con las imagenes de las Chicas Brahva, envio
de mensajes, y comentarios a través de e-mail.
La frase de prevencion de los efectos dafiinos
que produce este  producto, pasan
desapercibidos, como es costumbre en los
anuncios publicitarios de bebidas alcohdlicas y

cigarrillos.
Contradictoriamente, se aconseja
“responsabilidad” concepto que se contra

pone al efecto que produce el consumo de
bebidas alcoholicas: perdida de la facultad de
razonamiento, lentitud en los reflejos y
movimientos psicomotores, actitud impulsiva,
entre otros.
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RELACION ENTRE LOS REGISTROS ICONICOS Y LINGUISTICOS

La modelo central del poster Nataly, figura como objeto sexual al proyectar la imagen
bajo un enfoque de sumision sexual en relacion a la pose de su cuerpo y las imagenes de
las cadenas.

De igual manera, la laminilla de identificacion con la inscripcion de Chicas Brahva
2008, reafirma el sello de pertenencia y exclusividad que la marca de cerveza tiene
sobre la modelo, en esta actividad publicitaria.

La recarga visual con imagenes de otras modelos integrantes del promocional, y la
repetitiva imagen del logotipo de cerveza Brahva, facilitan la fijacién del concepto:
Chicas Brahva 2008.

El calendario con los meses de agosto a diciembre, cumple con la funcidon comercial de
otorgarle un plus al poster. Ademads, de mostrarle imagenes de modelos atractivas, le
proporciona al consumidor una herramienta util para consultar fechas, manteniéndolo a
la vista, hasta que caduque la fecha de utilidad.
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4.5 POSTER ROSY

REGISTRO VISUAL

DESCRIPCION DEL REGISTRO VISUAL

En primer plano, dentro del conjunto de elementos contenidos en el pdster, se observa la
imagen en grande de una botella de cerveza Brahva.

Siguiendo en este orden, se observan las réplicas a escala de los posteres Hammy y Heidy, los
cuales forman parte del conjunto de cinco formatos diferentes.

En la parte superior izquierda del pdster, cuelga un letrero de metal con la frase Chicas Brahva
2008, el cual esta sujeto de los extremos superiores, a cadenas de acero.

El logotipo de Brahva, se observa sobre una pieza cuadrada de madera que luce humedecida en
los extremos superiores.

En la misma perspectiva, debajo del letrero de chicas Brahva 2008, se ve un calendario impreso
sobre papel de color beige, el cual presenta sefiales de deterioro. Este, se encuentra pegado
con pedazos de cinta adhesiva a una lamina de metal cuadrada con orificios en toda su
estructura.

La base sobre la cual descansa el calendario, cuelga de cadenas de acero por los extremos
superiores.

Por ultimo y en cuarto plano, se ve la imagen de una mujer de tez morena clara, ojos oscuros y
cabellera pelirroja. Quien viste, un bikini color dorado y posa de manera coqueta. Delante de
ella, esta colocado un micr6fono antiguo con pedestal.

El fondo del poster, tiene un disefio grafico con bocinas y una esfera robotica de luces; todo

esto en color rojo brillante. Estos elementos graficos le dan un aspecto de discoteca al poster.

El formato de impresion es horizontal.

DENOTACION DE LOS ICONOS
PRESENTES

CONNOTACION DE LOS ICONOS
PRESENTES

PRIMER PLANO

Botella de Cerveza Brahva

En el borde inferior derecho del poster,
destaca la imagen de una botella de cerveza
de color ambar, con una tapita de metal en el
extremo superior de la boquilla del envase.

Su tamafio es exagerado, en proporcion a los
demas elementos que integran la parte iconica
del poster.

La botella, tiene dos etiquetas representativas
de la marca Brahva; la etiqueta superior, es
rectangular de color plateado con dos lineas
doradas en los extremos.

En el centro de ambas etiquetas, se observa
el icono de un tarro lleno de cerveza, con
espuma que resbala del mismo y detalles
graficos de semillas de cebada colocados
detras del tarro. En la parte inferior del
tarro, se distingue la palabra brahva en
letras blancas y fondo rojo. Esta etiqueta
bordea la boquilla del envase.

La otra etiqueta colocada en la parte frontal,
tiene forma ovalada y destaca los elementos
iconograficos  caracteristicos de las

PRIMER PLANO

Botella de Cerveza Brahva

Por su tamafo, el icono de la botella es
interpretado como  figura retorica  por
hipérbole y también como elemento falico.
Concepto utilizado en publicidad subliminal
que connota similitud en la forma de la
boquilla de los envases y la de los cigarros, al
miembro sexual masculino. Utilizado, como
un recurso publicitario, para proyectar el
anuncio bajo una perspectiva sexual.

En cuanto al aviso de que este producto es
dafiino para la salud, da la impresion de
camuflajearse en el fondo de la etiqueta,
debido a que se utilizd un color similar
tanto en el color de fuente del texto.
Sugiriéndole al consumidor, la idea de que
este tipo de aviso no es importante.
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impresiones distintivas en los envases en
botella de 1la marca de cerveza;
(Circunferencia de color plateado, que
lleva inscrito que en la parte superior “el
exceso en el consumo de este producto. Y
en la parte inferior, es dafiino para la salud
del consumidor” donde se completa la
frase.

La otra circunferencia es de color dorado,
en cuyo interior se lee: calidad y
experiencia internacional. En la parte
inferior del borde de la circunferencia, se
observa un liston dorado colocado en el
centro de dicha circunferencia donde se
lee: tipo Pilsen y debajo de esta
inscripcion en letras de color negro: cont.
Net. 355ml. El emblema de cerveza Brahva,
le proporciona a la marca, la caracteristica de
ser comercializada y reconocida en varios
paises del mundo como excelente cerveza,
haciendo mencion del tipo de cerveza en
cuanto a su preparacion, siendo un tipo de
cerveza suave, color claro y bajo en el nivel de
alcohol. Y la cantidad de producto contenida
en la botella.

En la parte central de la etiqueta, de
manera vertical, destaca la palabra Brahva
en fondo rectangular color rojo brillante.
Arriba de esta palabra; se aprecia el icono
de un tarro de cerveza con detalles de
semillas de cebada perceptibles detras del
mismo y un listobn dorado donde se lee:
cerveza) todos los elementos iconograficos
de la etiqueta, estan impresos a color. La
botella parece estar fria debido a las gotas
que resbalan del embase.

Réplica de los Posteres

En el extremo inferior derecho  del
calendario se observan sujetas con tachuelas
color amarillo, las réplicas en miniatura de los
posteres Hammy y Heidy. Los cuales, forman
parte del conjunto de cinco posteres del
promocional Chicas Brahva 2008.

Ambos posteres, parecen haber sido impresos
sobre un fondo blanco, ya que tienen un
borde, que los posters en su tamafio original
no presentan.

Son exhibidas las réplicas de otros posteres
del conjunto para que el espectador, esté
informado de la variedad del material
promocional, y motivarlo al consumo del
producto para poder coleccion los cinco
posteres.  Reiterando  continuamente, el
concepto mujeres- cerveza y diversion.
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SEGUNDO PLANO
Logotipo de Cerveza Brahva
Debajo del calendario, se observa el logotipo
de cerveza Brahva en tamafio grande. El cual,
esta colocado sobre una pieza cuadrada que
parece ser de cartdbn madera, con aspecto
humedecido y antiguo.
En la parte superior derecha del poster, se
observa el logotipo de cerveza Brahva que
cuelga por los extremos de cadenas de metal.
El logotipo esta integrado por: un elemento
superior muy parecido a un fumetto (globito
en que aparece el texto de las historietas) el
cual, contiene en su interior un liquido
amarillo y espumeante con apariencia fria.
En la parte inferior del fumetto, las letras que
en conjunto forman la palabra brahva (letras
en molde y maytsculas de color blanco), sobre
un fondo rectangular de color rojo brillante.

Letrero de chicas Brahva 2008
En la parte superior izquierda del poster, se
observa un letrero rectangular de metal con
la frase Chicas Brahva 2008. Este, cuelga de
cadenas de acero por los extremos superiores.
Todas las letras estan escritas en mayuscula y
son de tipo molde, el color de las letras es gris
oscuro al igual que los numeros.
Tanto las letras como los numeros, dan la
impresion de estar desgastadas, ya que se ven
descoloridas y con rayones

TERCER PLANO
Calendario
Contiene los meses de agosto a diciembre,
impreso sobre un papel de color beige que
luce viejo y se encuentra pegado con pedazos
de cinta adhesiva por los extremos superior
derecho e inferior izquierdo, a una plancha de
metal cuadrado. Material que se caracteriza
por ser brillante, y buen conductor del calor y
la electricidad. Este elemento tiene orificios
circulares en toda su estructura.
La base sobre la cual estd colocado el
calendario, también se encuentra sujeto, y
cuelga de cadenas de acero por los extremos
superiores.

El logotipo sugiere proyectar el concepto de
antigliedad y por ende de experiencia que la
marca de cerveza de origen Brasilefio Brahma
ha logrado mantener en el mercado
internacional. Y que ahora en Guatemala,
respalda la produccidon, bajo el nombre de
Brahva. Proporcionandole al consumidor,
excelente cerveza bajo los mismos estandares
de calidad, que la marca de origen provee en
cada presentacion del producto.

Las cadenas de metal, sugieren la idea de
encadenamiento, representando sujecion 'y
figuran como accesorios sexuales
sadomasoquistas. Fijando la idea, de que éste
elemento icénico, representa y afirma el
concepto de pertenencia que la marca tiene
sobre las modelos. Colocandolo a la vista del
consumidor, para aclarar, que las modelos ya
tienen duefio.

El material metalico contrasta con la
apariencia envejecida del papel, sugiriendo la
idea de que puede crearse un complemento
entre lo antiguo y lo moderno y que el paso
del tiempo, determina transformaciones
culturales, modas y estilos de vida. En el que
Brahva, de una manera dinamica, funciona
como elemento conductor de disfrute y
renueva cada dia del afio.
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CUARTO PLANO
Mujer Central del Poster
En la parte media de lado derecho del poster,
se ve la imagen de una mujer de tez morena
clara, ojos oscuros y cabellera pelirroja. Quien
viste un bikini color dorado.
Su rostro esta maquillado (ojos delineados con
color oscuro y los labios con un tono de color
rojo suave)
La mujer posa de manera coqueta, la mano
izquierda esta colocada sobre la cintura.
Delante de ella, se ve un microfono de tipo
antiguo con pedestal a la altura del brazo. La
modelo es visible de la cabeza a la parte baja
del ombligo.

La modelo posa de manera coqueta y figura
como la estrella de la noche, colocandola
como protagonista, en la escena de discoteca
que gira entorno a ella, dandole al pdster un
estilo divertido.

Es una mujer con caracteristicas fisicas
diferentes en comparacion a las demas; el
color del cabello, y una figura menos
voluptuosa. Posiciondndola como una opcién
mas, para que el hombre tenga variedad en
cuanto a mujeres y escoja la que mas le guste.

MENSAJE VERBAL O LINGUISTICO

DESCRIPCION DEL MENSAJE VERBAL

Al inicio del recorrido visual, de izquierda a derecha, se observa la frase Chicas Brahva 2008;
dentro de un elemento rectangular que tiene aspecto de letrero.

Al nivel del rostro de la modelo, se ve escrita la palabra Rosy, (letras en carta y color blanco).
En la parte inferior del calendario, se observa la direccion electronica de Brahva en un pedazo
de papel de cuaderno con lineas, las letras son mayusculas; en molde y de color rojo.

Tanto la frase chicas Brahva 2008 como la palabra Brahva, figuran como elementos verbales en

el poster.

MENSAJE DENOTADO

MENSAJE CONNOTADO

La frase Chicas Brahva 2008, esta escrita con
letras de color gris oscuro. Las cuales, lucen
desgastadas y con rayones.

Al nivel del rostro de la modelo, se lee la
palabra Rosy. Nombre de mujer, escrito con
letra en carta y color blanco, aludiendo al
nombre de la modelo.

La palabra Brahva, aparece como nombre de
marca, tanto en las presentaciones de los
envases; de botella y lata.

En la parte inferior izquierda del poster, se
observa un pedazo de papel tipo cuaderno de
lineas, recortado a mano en forma
rectangular. En el que se lee, la direccion
electronica de cerveza brahva.

Las letras, todas en mayuscula y de molde,
estan escritas en color rojo.

www.brahva.com, es el medio electronico
que cerveza Brahva utiliza para dar a conocer
el concepto de Chicas Brahva 2008 y tener
un acercamiento virtual interactivo, con toda
persona que lo desee.

La frase; “segun decreto 90-97 el exceso en el

El significado de Rosy, alude al nombre de
una rosa. Sugiriendo que la modelo nombrada
Rosy, es promocionado bajo el concepto de
chicas brahva 2008.

La constante repeticion de la palabra Brahva,
tiene como objetivo, fijar en la mente del
espectador, el nombre de la marca de cerveza
de origen brasilefio. La cual, se vende en
Guatemala en presentaciones de botella y
lata. Reluciendo en cada etiqueta, sus propios
atributos y cualidades.

Como palabra, sugiere caracteristicas, tales
como; valentia, porte de gallardia al realizar
acciones arriesgadas, admiracion 0
aprobacion.

La direccion electronica de Brahva le
proporciona al consumidor, una herramienta
para obtener acceso a los poster y otros afiches
promocionales via internet, wall paper con las
imagenes de las Chicas Brahva, envio de
mensajes y comentarios a través de e-mail.

La frase de prevenciéon de los efectos dafiinos
que  produce  este  producto, pasa
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consumo de este producto es dafiino para la
salud del consumidor”, esta escrito con letras
poco visibles con un tipo de efecto visual de
sello de agua.

En fondo blanco y letras negras se lee:
Disfruta con responsabilidad. Solo para
mayores de 18 afios.

En letras color azul marino la palabra Ambev
y en letras rojas Centroamericana.

desapercibido, como es costumbre en los
anuncios publicitarios de bebidas alcoholicas
y cigarrillos. Contradictoriamente, se aconseja
“responsabilidad” concepto que se opone al
efecto que produce el consumo de bebidas
alcohodlicas: perdida de la facultad de
razonamiento, lentitud en los reflejos y
movimientos psicomotores, actitud impulsiva,
entre otros.

FUNCION DE ANCLAJE FUNCION DE RELEVO
El elemento lingiiistico: Chicas Brahva 2008, | No hay elemento que cumpla con esta
cumple esta funcion, sustentando el sentido | funcidn.

interpretativo de los elementos iconicos;

cerveza-mujer=disfrute.

RELACION ENTRE LOS REGISTROS ICONICOS Y LINGUISTICOS

Debido al orden de colocacion de los diferentes elementos iconicos y verbales en el pdster. Se
puede determinar que el objetivo es destacar en primera instancia, la marca y presentacion de
cerveza Brahva. Magnificando la imagen del producto, con caracteristicas que destacan lo
refrescante de la bebida, y el concepto de chicas Brahva, mediante la imagen de la modelo
central del poster y la recarga visuales de otros posteres que forman parte del conjunto. Todo
esto bajo la misma perspectiva; imagenes de mujeres y cervezas.

El icono de la modelo que representa al poster llamado Rosy; una pelirroja con aspecto
divertido y dinamica. Proyecta, un tipo de mujer diferente en cuanto a las caracteristicas fisicas
de las otras modelos, sustentando la idea, de brindarle al espectador las diferentes opciones que
tiene brahva en cuanto a mujeres.

Todos los elementos presentes en la composicion del pdster, giran en torno al concepto de
disfrute. En donde la modelo, figura como la protagonista de toda la accion.
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Cuatro, Poster Rosy

4

numero

Fotografia

DISTRLTA CON RISPONSABIIDAL. S50LO PARA MAYORFS DE 18 ANOS.



4.5 POSTER CIERRE DE BRAHVA

REGISTRO VISUAL
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DESCRIPCION DEL REGISTRO VISUAL

En la parte inferior izquierda del pdster, se observa una botella de cerveza Brahva, acompanada
de un vaso transparente lleno de este liquido, en el que se ve impreso la palabra Brahva.

En el extremo inferior derecho, se observa un letrero de sefalizacion de transito con el logotipo
de cerveza Brahva y una flecha debajo de este sefialando hacia la derecha.

En la parte central del poster, se ven cinco modelos femeninas sosteniendo las letras que
forman la palabra Brahva; las letras son de color blanco.

Hay dos modelos rubias, dos morenas y una pelirroja; todas visten bikinis y zapatos de tacon

color dorado descubiertos.

En la esquina superior izquierda del poster, se observa un letrero que parece hecho de concreto
con la frase: chicas Brahva 2008. La pintura parece descascararse de la parte superior.
Debajo del letrero escrito en un pedazo de papel de cuaderno de lineas, la direccion electronica

de Bravha.

El fondo del poster simula ser una calle, en el que las modelos, posan en la acera y el fondo del
mismo es una pared de ladrillo que luce descuidada y con una gran mancha que parece ser de

humedad.
El poster esta disefiado horizontalmente.

DENOTACION DE LOS ICONOS
PRESENTES

CONNOTACION DE LOS ICONOS
PRESENTES

PRIMER PLANO
Botella y Vaso de cerveza Brahva
La botella de cerveza es de color ambar, con
una tapita de metal en el extremo superior del
envase.
La botella tiene dos etiquetas representativas
de la marca Brahva; una bordea la boquilla del
envase y es rectangular, la otra es de forma
ovalada y esta colocada a lo largo de la parte
frontal. A la botella se le ven gotas que
resbalan, dando la sensacion de estar frio.
El vaso es transparente, y tiene impreso en el
frente el nombre de la cerveza Brahva con
letras blancas y un fondo rectangular color
rojo, que abarca el espacio que ocupa la
palabra.
El vaso se ve lleno de un liquido espumeante
color dorado.
Letrero de Senalizacion Brahva
Es una pieza cuadrada color blanco y borde
lineal negro. Se ve sujeta por tornillos de la
parte superior e inferior a un soporte
rectangular color negro.
En su interior, estd impreso el logotipo de
Brahva y debajo de éste, una flecha color
negro apuntando hacia la izquierda.
La flecha cumple la funcion de legisigno,
siendo establecido socialmente como sefial de
transito.

El tamano de la botella, sugiere interpretarla
como figura retorica por hipérbole. En el que
el producto es magnificado y expuesto a la
vista del consumidor, incitando al consumo de
cerveza Brahva.

El vaso lleno de cerveza, predispone al
consumidor a degustar de este producto.

La representacion del fumetto, sugiere que al
beber cerveza, no se piensa en otra cosa que
no sea que en el placer que produce consumir
este producto. Propiciando, un efecto
adormecedor en la mente, desinhibiendo al
consumidor de acciones y pensamientos que
quizds, en un estado de conciencia no
realizaria.
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En este caso, se le ha al adjudicado el logotipo
de cerveza Brahva. Posicionandolo, como un
letrero de sefializacion de transito, exclusivo
de cerveza Brahva. El cual guia al consumo
del producto.

SEGUNDO PLANO
Chicas Brahva 2008
En la parte central del poster, se observan
cinco modelos femeninas; dos de ellas son
rubias, dos de cabellera color negro, y una
pelirroja. Todas tienen el cabello lacio y
visten bikinis dorados y zapatos de tacon del
mismo color, en el que se les ven los pies
descubiertos.
La primer modelo Nataly, sostiene la letra By
figura en el poster numero tres. La segunda
modelo Heidy sostiene el brazo derecho sobre
el extremo superior de la letra R, y figura en el
poster nimero dos. La letra A aparece en
medio de la segunda y tercera modelo llamada
Hammy, quien sostiene la letra H y figura en
el poster numero uno. La cuarta modelo
sostiene la letra V, y no figura en ningun otro
poster, desconociendo su nombre. La modelo
Rosy del pdster nimero cinco sostiene la letra
Ay figura en el poster nimero cuatro.
El tamafio de las letras de color blanco que
forman la palabra Brahva, es exagerado en
relacion a la estatura de las modelos.

TERCER PLANO

Letrero de Chicas Brahva 2008
El letrero parece un trozo de concreto
rectangular con los cuatro extremos recortados
en forma curva.
El letrero luce viejo y descuidado con pintura
color gris corroida, dejando ver el concreto
en la parte superior.

En cuanto a la palabra brahva, esta sugiere
interpretaciones tales como; valentia, gallardia
en la realizar acciones arriesgadas,
admiracion o aprobacion. En conjunto, tanto
el fumetto como la palabra Brahva, proyectan
la idea ilusa de que; la cerveza cuyo nombre

es Brahva, le da valentia al consumidor para
realizar acciones arriesgadas, exaltando su
super ego.

Bajo la sugerencia del logotipo, la

sefalizacion indica que para adquirir el
elemento que produce tal efecto, es necesario
seguir la guia de la flecha.

Diferentes tipos de mujeres para diferentes
tipos de gusto, de quienes el espectador puede
escoger la que mas le guste.

La relacion entre las imagenes de las modelos
sujetando las letras, fijan el concepto Chicas
Brahva 2008.

Las posiciones y los cuerpos de las modelos
semi desnudos, propician la interpretacion
de los elementos con un enfoque sensual. En
los que la relacion existe entre ellas y el
consumo de cerveza, motiva el deseo por
la obtencion de las modelos y el consumo
de cerveza Brahva. Propiciando tipificarlas
como objetos sexuales.

Este elemento, simula ser una especie de
lapida de concreto, pretendiendo inmortalizar
y perpetuar el concepto de la frase inscrita
sobre este. Y que ha pesar de paso del tiempo,
el concepto que cerveza Brahva plasmado en
este material quedara inscrito en la historia
como recurso publicitario decorativo realizado
por cerveza Brahva en el afio 2008.
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Calendario

Figura como fondo del poster.

Contiene los meses de agosto a diciembre,
tanto los nombres de los meses como los dias
corrientes de cada mes, estin impresos en
color blanco, mientras que los dias festivos y
las fechas de los dias domingo destacan con
un color amarillo.

El calendario, da la apariencia de estar
impreso sobre algun tipo de pared de ladrillo
color terracota con una gran mancha que
parece de humedad.

El fondo del poster, da la sensacion de ser
la pared exterior de un antro debido al
color y el mal aspecto que presenta. Por el
color de la pared, la mancha da Ia
impresion de ser sangre.

La pared luce con muy mal aspecto.

MENSAJE VERBAL O LINGUISTICO

DESCRIPCION DEL MENSAJE VERBAL

En el extremo superior izquierdo del poster, se lee la frase Chicas Brahva 2008 en letras color
gris oscuro. Debajo de esta frase, se observa la direccion electronica de Brahva, escrita con

letras rojas.

En este caso, el calendario simplemente aparece impreso sobre lo que es el fondo general del

poster.

Tanto, la frase chicas brahva 2008 como la palabra Brahva, figuran como elementos verbales y
visuales.

MENSAJE DENOTADO MENSAJE CONNOTADO

En el extremo superior izquierda del poster,
estd escrita la frase Chicas Brahva 2008.
Letras escritas con un tono de color gris
oscuro, las cuales lucen con aspecto
desgastado.

Debajo de la frase se lee la direccion
electronica de cerveza brahva. Las letras son
de color rojo.

www.brahva.com es el medio electrénico que
cerveza Brahva utiliza para dar a conocer el
concepto de Chicas Brahva 2008 y tener un
acercamiento virtual interactivo, con el
espectador.

Las letras que forman la palabra Brahva son
de color blanco y figuran como nombre del
producto y elemento iconico en el logotipo de
marca y etiquetas de identificacion de los
envases.

La frase; “segun decreto 90-97 el exceso en el
consumo de este producto es dafiino para la
salud del consumidor”, esta escrito con letras
poco visibles con un tipo de efecto visual de
sello de agua.

En fondo blanco y letras negras se lee:
Disfruta con responsabilidad. Solo para
mayores de 18 afios.

En letras color azul marino la palabra Ambev
y en letras rojas Centroamericana.

La constante repeticion de la palabra Brahva,
tiene como objetivo fijar en la mente del
espectador, el nombre de esta marca y la
connotacion que sugiere  dicha
palabra. Relacionandola, con cualidades de
valentia, heroismo, etc. De igual manera, la
participacion de las modelos bajo el concepto
de Chicas Brahva.

La imagen de los cuerpos de las modelos,
cumpli6 la funcion de estimular y persuadir
bajo el concepto de sensualidad.

La direccion de la pagina en internet, le
proporciona al consumidor, una herramienta
para obtener acceso a los poster y otros afiches
promocionales via internet, wall paper con las
imagenes de las chicas Brahva, envio de
mensajes y comentarios a través de e-mail.

La frase de prevencion de los efectos dafiinos
es camuflajeado en el fondo del poster,
pasando desapercibido.

Contradictoriamente, se aconseja
“responsabilidad” concepto que se contra
pone al efecto que produce el consumo de
bebidas alcoholicas: perdida de la facultad de
razonamiento, lentitud en los reflejos y
movimientos psicomotores, actitud impulsiva,
entre otros.
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FUNCION DE ANCLAIJE FUNCION DE RELEVO

El elemento lingiistico: Chicas Brahva 2008, | No hay elemento que cumpla con esta
cumple ésta funcion, sustentando el sentido | funcidn.

interpretativo de los elementos iconicos;
cerveza-mujer=disfrute.

RELACION ENTRE LOS REGISTROS ICONICOS Y LINGUISTICOS

Este poster figura como cierre del concepto publicitario: Chicas Brahva 2008. Motivando, de
manera sugestiva, al consumo del producto mediante la proyeccion de imagenes de mujeres
sensual que invitan al disfrute a través del estimulo de los sentidos. Poniendo en escena la
fachada a un antro donde preciosas mujeres dan la bienvenida.

Concepto utilizado e interpretado a través de las imagenes de mujeres fisicamente atractivas y
semidesnudas expuestas en el material. Cuya funcion comercial se concentra en la persuasion,
encausando las emociones bajo una perspectiva sensual, fijando los dos conceptos de
promocion; cerveza Brahva como producto comercial, y la imagen de las modelos como
producto visual. Elementos que en estrecha relacion, propician el desencadenamiento del
instinto sexual al que esta expuesto el espectador.

Impulsando constantemente, la idea de que consumir cerveza, produce la sensacion de disfrute y
un estimulo sexual.
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Fotografia nimero Cinco, Poster Cierre de Brahva
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4.6 ELEMENTOS SEXISTAS REGISTRADOS EN LOS CINCO POSTERES

Variedad de Mujeres semidesnudas con poses y proyeccion sensual

De las cinco modelos integrantes del promocional de Brahva, dos de ellas son rubias
queriendo proyectar la imagen de la tipica mujer angloamericana; dos morenas, con
aspecto latino; y una pelirroja con caracteristicas poco comunes y exoticas, conforman
un grupo de prototipos de mujeres que sustentan la variedad, gustos y preferencias en
cuanto a cuerpos femeninos se refiere, aspecto sociocultural que puede provocar una
interpretacion racista al proyectar la imagen de una mujer americanizada y cuerpos
femeninos bajo un canon de belleza que aliena la imagen femenina y los proyecta como
atractivos y perfectos, dando origen a un mensaje de desprecio por las mujeres que no
tengan estas caracteristicas.

La proyeccion de sensualidad que transmiten las modelos, el lugar que ocupan y la
relacion con los demds elementos visuales y verbales dentro de la composicion de cada
cartel, las posicionan como objetos netamente sexuales bajo un concepto propiamente
hedonico, reiterando y sustentando el aspecto cosificante del género femenino. Fetichiza
a la mujer bajo una perspectiva social machista.

LETRERO DE CHICAS BRAHVA 2008

Este elemento figura como lingiiistico verbal y como elemento iconico mediante la
implementacion de simbolos de laminillas de identificacion tipo militar.

Todos los carteles contienen esta frase, cuya funcidn, es la de reiterar el aspecto de
pertenencia y exclusividad que la marca tiene sobre las modelos. Enfatizando el aspecto
cosificante de la imagen femenina como objeto de disfrute.

SIMBOLOS DE SENALIZACION DE TRANSITO

Por la posicion que ocupa en la composicion del cartel “Hammy”, sefiala y apunta a la
parte del busto de la modelo, sugiriendo una interpretacion de tipo sexual. Proyecta a la
modelo como un objeto sexual.

_— V)
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BOMBILLA EN FORMA OVALOIDE

Debido al lugar que ocupa en la composicion del cartel “Heidy” y la forma de este
elemento se le ha connotado como elemento falico.

Tiene una apariencia de montaje, posiciona justamente al nivel del rostro de la modelo.
Su interpretacion recae en el aspecto sexual. Nuevamente, se cosifica sexualmente a la
mujer.

CADENAS
Estos elementos iconicos figuran en la composicion de los carteles; “Heidy”, “Nataly”
y “Rosy” cuya funcion recae en simbolizar metaféricamente un aspecto sexual

sadomasoquista, de sumision y encadenamiento al cual se relacionan
simultdneamente los conceptos de cerveza-mujer= disfrute. Concepto ideoldgico
de tipo comercial en el que se le atribuye a la imagen de la mujer un aspecto

exclusivamente hedodnico.

LETREROS LUMINOSOS
En los carteles Hamy y Heidy, figuran como elementos lingiiisticos e iconicos “Bar” y
“Open”. Palabras escritas en inglés cuya traduccion al espanol corresponden a las de:
lugar donde se consumen bebidas alcoholicas, y abierto respectivamente. Enfoca en los
carteles un aspecto de moda, el cosmopolitismo.
Esto puede ser también interpretado como elemento racista, ya que aunque esté de moda
utilizar palabra o frases extranjeras, algunas personas del sector popular de la poblacion
no tienen conciencia del significado de estas palabras, marginandolas Unicamente a
percibir lo bonito y llamativo de lucen estos elementos luminicos.
En cuanto a la interpretacion del significado de la palabra bar y la relacion con los otros
elementos que integran la composicion del poster “Hamy”, este puede adquirir una
interpretacion que describe a la mujer presente en el cartel como sexoservidora, esto de
acuerdo a la significacion que la poblaciéon popular le a adjudicado al termino “bar”;
lugar donde se venden bebidas alcoholicas atendido por sexoservidoras.
En cuanto a la palabra Open y la relacion con los otros elementos que integran la
composicion del poster “Heidy”, este puede adquirir una interpretacion que describiera
a la modelo como objeto explicitamente sexual, disponible para sostener actividades de
este tipo.
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4.7 CONCLUSIONES

Con base en la realizacion del analisis semioldgico, al conjunto de cinco podsteres del
promocional de cerveza Brahva, se pudo constatar la existencia de los siguientes
elementos sexistas:

e Variedad de imagenes de mujeres semidesnudas con poses y proyeccion sensual que
degradan al género femenino y lo sitian como elemento hedénico.

e Letreros con la frase Chicas Brahva 20008 que figuran como mensajes que reiteran el
aspecto de pertenencia y sujecion sobre la mujer.

e Flechas que senalan a los pechos de una mujer, destacando sus atributos sexuales.
Proyectandola nuevamente como objeto de disfrute sexual.

e Bombilla con forma falica, que sugiere una felacion (sexo oral) al interpretar su
funcién dentro de la composicion del cartel.

e Cadenas, simbolos de sujecion y encadenamiento. Relacionando estrechamente los
conceptos de cerveza, mujer y disfrute sexual y dominio del hombre sobre la mujer.

e Letreros luminosos que proyectan cosmopolitismo y distincion en aspectos culturales.
De igual forma, se interpretan como mensajes subliminales que promueven
actividades propiamente sexuales y consumismo.

El mensaje lingiiistico e iconico de cada cartel, denota y connota dos puntos centrales en
la descripcién e interpretacion del mensaje publicitario; cerveza Brahva y mujeres.
Simultaneamente, placer al degustar una cerveza Brahva y deseo en la obtencion visual de
este prototipo de mujer. Como se ha comprobada en investigaciones médicas y
psicoldgicas (conductuales), las bebidas alcoholicas adormecen la capacidad de
razonamiento y despiertan el subconsciente, dejando aflorar todo tipo de deseo,
desinhibiendo al individuo de sus actos. Por lo cual, este tipo de publicidad se enfoca en la
manipulacion de los sentidos y emociones, generando un tipo de comunicacioén que gira en
torno a las funciones emotiva y apelativa.

El enfoque de las funciones emotiva y apelativa promueven el consumismo mediante la
utilizacion de la imagen femenina como objeto hedonico. Por lo tanto, se favorece al
enfoque sociocultural del machismo donde la mujer es vista como objeto netamente
sexual.

El promocional de Brahva esta integrado por la participacion de cinco modelos, dos de
ellas pretenden copiar las facciones fisicas de las mujeres anglosajonas al tefiirse el cabello
de rubio, dos morenas y una pelirroja, creando contraposiciéon en aspectos culturales;
anglosajonas Vrs latinas. Del mismo modo, se degrada la imagen femenina al proyectar un
canon de belleza propiamente comercial establecido por la publicidad que define el
concepto de belleza a través de imagenes de cuerpos semidesnudos, voluptuosos con una
pose sensual.
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Se origina un mensaje de desprecio por las mujeres que no tengan estas caracteristicas, a
partir de la oposicion mujeres bellas Vrs mujeres feas.
Por lo tanto, es reflejo de aspectos racistas y alienantes hacia el género femenino.

La proyeccion de sensualidad que transmiten las imégenes de las modelos, el lugar que
ocupan Yy la relacion con los demés elementos en la composicion del cartel, las posicionan
como objetos netamente sexuales. Fetichiza a la mujer bajo una perspectiva social
machista.

Por lo tanto, se reitera y sustenta la cosificacion de la mujer en este tipo de publicidad.

Los signos cosificados influyen en la esfera cultural guatemalteca orientada al
machismo. Reafirma la idea de pertenencia y sujecion de la mujer en el aspecto sexual,
mediante el factor descriptivo de cada uno de los elementos presentes en las cinco piezas
publicitarias promocionales.

Debido a la carga sexual y la forma en que ha sido proyectada en el conjunto de posteres,
se concluye que el material contiene elementos que se interpretan como simbolos de
cosificacion y racismo en el que prevalece el hedonismo, sobre el cual se sitiia al género
femenino. Por lo tanto, su interpretacion la posiciona como publicidad de tipo sexista.
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4.8 RECOMENDACIONES

e Asignar docentes especializados en la Escuela de Ciencias de la Comunicacion
para lograr una mejor ensefianza en la rama semiologica y un buen desempefio en
el ambito profesional de la comunicacion.

e Profundizar en el tema de publicidad sexista y tomar conciencia del factor
discriminante que provoca este tipo de mecanismo comercial en el ambito
sociocultural de nuestro pais.

e No limitarnos a percibir superficialmente un anuncio publicitario, de cualquier
indole. La publicidad, no se limita a la promocion de determinado producto; lleva
implicitos mensajes antiéticos que pueden influir en el receptor de manera
negativa.
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