INTRODUCCION

Luego de vivir y crecer en un pais como Venezuela, he observado como la
figura de la mujer, la belleza femenina, su valoracién comercial y simbolica se han
convertido en un rehén y a su vez un emblema de nuestra idiosincrasia. Pero, ¢por
qué un rehén y un emblema a la vez? La respuesta pereciera ser compleja. Sin
embargo, facil es comentar que la mujer se convierte en un rehén por ser una garantia
que permite asegurar que con ella es posible ganar favores (sin menospreciar su valia
como fuente de procreacién de la especie humana); y, es un emblema porque
representa la tenencia cultural de nuestra nacion; pues “su belleza es inigualable”
ante el mundo. A partir de esta revelacion semiética, surge la inquietud de
comprender de manera mas detenida el modo en como se relacionan los objetos del
mundo con la realidad y la percepcién del universo de las interrelaciones humanas. A
los intereses de la presente investigacion, ésta se estructura en cinco capitulos
desarrollados de la siguiente manera: Capitulo I, desarrolla el problema de la
investigacién, estructurado en planteamiento del problema, el objetivo de la

investigacion, la justificacion e importancia de la investigacion.

En el capitulo 11, se desarrolla el marco tedrico, donde se abordan los
antecedentes de la investigacion, bases tedricas, definicion de términos basicos, y
bases legales, lo cual permitira adentrarnos en el enfoque de la investigacion.

El capitulo IlI, presenta el marco metodoldgico, tipo y disefio de la
investigacion, las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, y el procedimiento

metodologico para el desarrollo de la investigacion.

En el capitulo 1V, se presenta el anélisis de los datos obtenidos considerando
el orden estricto de los objetivos planteados para descifrar el alcance de la

investigacion.



El V capitulo, da respuesta a los objetivos planteados, dando conclusiones y
recomendaciones aplicables a la dimension del estudio. Aportando asi conocimiento

al lector, fuente de consulta y modelo de investigacion.



CAPITULIO |

EL PROBLEMA

Planteamiento del Problema

El planteamiento del problema de una investigacion tiene dos vertientes:
planteamientos practicos (de corte social, econdémico, educativo, administrativo) y
planteamiento de investigacion o conocimiento (describir, explicar o predecir).

Para los efectos del presente estudio, se asume la segunda vertiente. Arias (2006)
expone que “El planteamiento del problema consiste en describir de manera amplia la
situacion objeto de estudio, ubicandola en un contexto que permita comprender su
origen, e incognitas por responder” (p.41).

Conforme a lo antes expuesto la intencion es aportar un nuevo conocimiento,
ofrecer respuestas a interrogantes y plantear una situacion objeto de estudio que ha de
ubicarse en un contexto que posibilita la comprension de su origen y por ende las
incognitas a responder. En particular, la presente investigacion le interesa la
publicidad por ser ésta la expresion que subyuga al usuario para consumir un
producto comercial o un producto ideoldgico.

La publicidad es uno de los medios con mayor demanda en Venezuela. La mayoria
de las empresas, instituciones e incluso los medios de comunicacion tradicionales
como la prensa, la radio y la television se valen de los campos de accién que la
publicidad abre cuando se trata de hacer negocio, bien sea para vender un producto,
un medio, una forma de vida o una idea.

Segun la American Marketing Asociation, la publicidad consiste en:

La colocacion de avisos y mensajes persuasivos, en tiempo o espacio,
comprado en cualesquiera de los medios de comunicacion por empresas
lucrativas, organizaciones no lucrativas, agencias del estado y los individuos
que intentan informar y/o persuadir a los miembros de un mercado meta en



particular o a audiencias acerca de sus productos, servicios, organizaciones o
ideas. [Documento en linea: http://www.marketingpower.com Consulta 2014
noviembre 26)

Tal como se evidencia en la cita textual, la publicidad tiene relacion con la
economia, la produccion, el consumo y el mercadeo. Cuando se habla de la
publicidad como un medio de expresion para persuadir tiene su relacion con
conceptos asociados a la palabra, la imagen, los simbolos, el lenguaje, los
significados. En un nivel méas subyacente y complejo, la publicidad puede inquietar a
la sociedad, la cultura e incluso la conducta humana.

Alcanzar al publico es el propdésito de la publicidad. Su fin es ofrecer el objeto
para que muchos conozcan sus beneficios. Esta evidente conexion con la
comunicacion lleva a la necesidad de estudiar qué dice el lenguaje de la publicidad y
cuanta relacion alberga ese lenguaje sobre el comportamiento del consumidor.

En este Gltimo asunto, el lenguaje representa un modo de persuadir al consumidor.
Es, en otras palabras, la representacion bajo la figura del objeto que induce al uso del
producto. En muchas oportunidades surge la pregunta por qué se “vende el objeto” y
no la bondad del producto como tal. En este caso, la relacion del sexo del humano
cobra mayor atraccion para el consumo del producto. Se pudiera elucubrar que el
sexo -como estrategia para la venta- ha mantenido una relacion con la publicidad
desde sus origenes, lo que nos lleva a la premisa “El sexo vende”. Asi asevera la
revista digital Marketindirecto.com en su articulo ¢Vende realmente el sexo en la
publicidad? divulgado en fecha 04-10-2011:

El sexo aplicado a la publicidad consiste en la utilizacion de iméagenes
provocativas o eroticas que estan disefiadas especificamente para despertar el
interés del cliente por un determinado producto o servicio. (...)En muchos
casos, el vinculo que se establece entre sexualidad y anunciante es muy sutil o
simplemente inexistente. La sexualidad es uno de los instintos primarios del ser
humano. La disposicion de las personas a responder a mensajes de tipo sexual
es fisiolégicamente tan fuerte que la publicidad ha estado ligada al sexo casi
desde siempre. [Documento en Linea:
http://www.marketingdirecto.com/actualidad/publicidad/; vende-realmente-el-
sexo-en-la-publicidad/Consulta: 2014, noviembre 9]



La capacidad del lenguaje para persuadir es el instrumento de la publicidad. Con él
el espectador es cautivado y se deja convencer; pues despierta emociones, instintos,
deseos. El espectador decide consumir o no el objeto segin se perciba el lenguaje.
Convencerlo para comprar el objeto o casarse con la idea de la venta, es el reto de la
publicidad. Asi lo senala Mariola Garcia Uceda, (2011): “Los objetivos publicitarios
son objetivos comunicacionales, ya que la publicidad es una comunicacion masiva
que transmite informacion persuasiva a un publico objeto con la intension de actuar
sobre sus actitudes, para inducirle a un comportamiento favorable al anunciante.” (P.

243). Igualmente, Philip Kotler (2002), describe que:

Los objetivos de publicidad se pueden clasificar segun su proposito: informar,
persuadir o recordar. La publicidad informativa es muy importante en la etapa
pionera de una categoria de productos en la que el objetivo es crear demanda
primaria (...) La publicidad persuasiva adquiere importancia en la etapa
competitiva, en la que el objetivo es crear demanda selectiva por una marca
especifica (...) La publicidad de recordatorio es importante en el caso de
productos maduros. (...) Una forma relacionada de publicidad es la publicidad
de refuerzo que trata de asegurar a los compradores actuales que tomaron la
decision correcta. (p. 282)

Entonces, en si la publicidad es el modo para negociar, persuadir, anunciar. Esta
puede y debe ser considerada como un medio de comunicacién y de ello deviene la
responsabilidad ética que debe adquirir cuando se habla en términos de educacién y
de qué se dice y como lo dice. Sefiala Luis Bassat (2001), que “es fundamental saber
como se convencen consumidores, porque el conocimiento del producto es y seguira
siendo esencial, igual que los estimulos capaces de motivar seres humanos” (p.8)

La publicidad en todas sus presentaciones y como medio de comunicacién, tiene
una funcion ilustrativa, ya que transmite una forma de vida, un ejemplo de lo que es
aceptado socialmente por lo cual genera identificacion y alusion con el publico objeto
a partir de la motivacion, los suefios, el instinto y lo que el consumidor cree necesitar
para sentirse feliz, lo que da cabida al reconocimiento.

En general, la publicidad debe informar, convencer, persuadir, seducir. Para ello,

usa el lenguaje como herramienta para llegar al consumidor. El lenguaje determina el



mensaje publicitario, transformandose después en una relacion semiotica entre el
consumidor y el producto por consumir, cuyo producto es revelado en las vallas
publicitarias, la radio o television.

Asi, la imagen humana o no llega a posicionarse rapidamente en nuestros habitos y
preferencias. Esa imagen, por lo general, es el objeto del deseo. En su mayoria, la
mujer es el objeto de la publicidad. Ella presupone un estereotipo desde la esencia
sexual. Esa mujer puede ser un ama de casa, una empresaria exitosa o simplemente
una mujer que vive su cotidianidad. Pero, no es una mujer comun y corriente. Esa
mujer es un simbolo que representa la belleza fisica, que persuade con su cuerpo, que
manipula instintos, que comunica felicidad al consumir el producto.

Este estereotipo guarda intima relacion con lo que se busca vender y el
comportamiento del consumidor para sincronizar el tipo de identificacion que se
persigue con lo que el lenguaje publicitario intenta ofrecer. De esto deviene la
publicidad atractiva, que en su proposito original es mas persuasiva y tiende a
disociar la realidad con el estereotipo presentado.

Es en otras palabras, una buena fotografia de una mujer que represente un cuerpo
insinuante llama la atencién y, en consecuencia, induce que el consumidor dirija su
mirada hacia el titular, el texto y la marca del producto que anuncian, y por tanto, que
venda més. Para ello la publicidad se vale de distintos medios o vehiculos. El exterior
es por excelencia el medio méas usado por la publicidad para mostrar lo que vende.
Dice Mariola Garcia Uceda (2011), que:

La publicidad de exterior es el medio mas antiguo utilizado por el hombre, para
difundir sus mensajes publicitarios. Histéricamente el soporte mas
representativo ha sido el cartel, al que, en 1900 Capiello le dio una visién
claramente publicitaria. Su técnica evolucionaria en nuestras actuales vallas
publicitarias. Hoy por hoy, la publicidad exterior es el Gnico medio
estrictamente publicitario que podemos definir como: una estructura
heterogénea cuya caracteristica mas clara es la de ubicarse fuera de nuestras
casas.”(P. 342)

Este soporte para hacer publicidad debe destacar su capacidad de impacto. No

existe ningln otro medio capaz de impactar mas de una vez al dia al mismo
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consumidor, por lo cual esta capacidad de repeticion o reiteracion, medida en
impactos exige el manejo adecuado del lenguaje, de manera que éste sea directo y
conciso. Es remitir una imagen que generard en el consumidor, capacidad de
recuerdo de la marca y reforzamiento la decision de compra.

De lo anteriormente expuesto surgen las siguientes interrogantes:

¢ Qué elementos semioticos conforman el lenguaje persuasivo publicitario?

¢Cual es la relacion semiotica de la figura de la mujer como garantia de venta en
la publicidad en las vallas promotoras?

¢Qué relacion semidtica existe entre el comportamiento del consumidor y la

premisa publicitaria “El sexo vende”?

Objetivos de la Investigacion
Objetivo General

e Analizar semioldgicamente la premisa publicitaria “El sexo vende” cuando
establece a la mujer como garantia de venta en la publicidad difundida en las

vallas promotoras para tal fin.
Objetivos Especificos

e Caracterizar el lenguaje persuasivo de la publicidad de la figura de la mujer en
las vallas publicitarias para tal fin.

e Explicar la relacion semiética de la figura de la mujer como garantia de venta
con el producto en la publicidad exhibida en las vallas publicitarias.

e Definir la relaciobn semidtica existente entre el comportamiento del

consumidor y la premisa publicitaria “El sexo vende”



Justificacion de la Investigacion

La importancia de este trabajo de investigacion radica en la necesidad social y
cultural de exponer dentro de nuestras funciones como comunicadores, la esencial
relevancia de estudiar las relaciones semidticas que se vale la publicidad en esta
sociedad de consumo. En particular, merece la pena analizar lo que se propicia como
machismo y violencia de género que tendentes a quebrantar la moral, los valores y la
calidad de vida de quienes son bombardeados con mensajes que fomentan esta
situacion; y que a la larga termina convirtiéndose en un problema de salud publica,
por la incidencia que pesa sobre la capacidad de autovaloracion que tiene cada
individuo.

Desde la perspectiva tedrica nace la inquietud de practicar los conocimientos
tedricos sobre la semidtica y su andlisis, que en este caso se utilizaron los basamentos
tedricos propuestos por Pierce (1897) y Saussure (1913), los aportes de Freud (1920)
basados en la dualidad Eros-Thanathos (amor y muerte) estribados hacia la publicidad
y se aplico el método de andlisis de Umberto Eco (1968). De esta manera proveer a
los estudiantes de la Escuela de Comunicacion Social de la Universidad Central de
Venezuela, un elemento de consulta y referencia, con la finalidad de que el estudiante
se aventure en la investigacion de este tema que evoluciona con los movimientos de
esta sociedad activa y en constante cambio.

Desde una Optica intelectual y personal la autora se motiva a exponer su posicion
como futura comunicadora social, que niega el hecho de que la sociedad comulgue
con la belleza que no es de consumo y someta a las mujeres a ser objetos.

Finalmente, este trabajo de investigacion radica en la ineludible obligacion de
enfatizar la funcién semioética y ética que como comunicadores estamos obligados a
cumplir. Es por eso que en este trabajo se pretende estudiar a la mujer como garantia
de venta en la publicidad y analizar semiologicamente la premisa publicitaria “El

sexo vende” en las vallas publicitarias.



CAPITULO 11

MARCO TEORICO

El Marco Tedrico, muestra las consultas utilizadas para dar el contexto a la
investigacion. En este sentido, Balestrini, (2006), expresa: “...la fundamentacion
tedrica, determina la perspectiva de analisis, la vision del problema que se asume en
la investigacion, y muestra la voluntad del investigador, de analizar la realidad objeto
de estudio de acuerdo a una explicacion pautada por conceptos, categorias y el
sistema preposicional, atendiendo a un determinado paradigma teérico”. (p.91)

En tanto, Méndez, (2006) lo define en tanto sea también la “identificacion de
fuentes secundarias las cuales se podra disefiar la investigacion propuesta. La lectura
de textos, libros especializados, revistas y trabajos anteriores, en la modalidad de tesis
de grado, es fundamental en su formulacion”. (p.203).

El Marco Teorico presenta la siguiente estructura: Antecedentes de la

investigacion, bases teoricas y bases legales.

Antecedentes relacionados al tema de investigacion

En este apartado se trabajard con una serie de investigaciones de reciente data que
constituyen trabajos en torno al lenguaje persuasivo de la publicidad y su incidencia
en su accionar en el consumo de productos, no sin antes mostrar el objeto de dicha
accion: la imagen humana.

Para Balderrama, A. (2012), en su investigacion titulada: “El lenguaje de la moda
y su funcién comunicacional”, de la Universidad Central de Venezuela, presentd
como objetivo general evaluar las formas en que se produce y ocurre la comunicacion
no verbal, y la formacion de lenguajes de signos (no verbales) para definir, a partir de
ello cuédl es la funcion comunicativa de la moda. La investigacion adoptd la

modalidad de trabajo documental tedrico conceptual, y las fuentes de informacion
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utilizadas en la recoleccién fueron la consulta e indagacién de los principales aportes
de las teorias sobre la comunicacion no verbal asi como los estudios semioldgicos
realizados en torno a la moda y los aportes de la linguistica enfocado en el estudio de
los signos y los codigos; ademas de la examinacion de distintas teorias que definen el
fendmeno de la moda en la antropologia social, la psicologia y la sociologia.

Entre las conclusiones se destaca: La moda es usada como herramienta de
diferenciacion entre clases sociales, posicion de poder de una clase frente a otra,
formacion y difusion de tendencias al regular los pardmetros de consumo. La
intencion principal bajo la cual se genera la comunicacién del sistema de la moda es
para informar sobre nuestra realidad (como individuo, grupo, minoria, o sociedad) y
afectar como consecuencia a nuestras relaciones con los otros. Por su parte,
Balderrama (ob.cit.) comenta que el uso del vestido puede transmitir informacion
sobre nuestra clase social, rasgos de personalidad, gustos actividades que realizamos,
actividades que realizamos, profesion, clase social, nacionalidad y en algunos casos,
afiliacion politica.

En general, esta investigacion aporta al presente trabajo una serie de conceptos
teodricos acerca de lo que es la semiologia, y los mensajes producidos a partir de los
codigos del lenguaje; asi como los elementos presentes en la comunicacion no verbal,
presentes también en la comunicacion verbal (emisor- receptor — mensaje- canal etc.)
salvo por la variacién en la naturaleza del mensaje y las herramientas necesarias para
su codificacion, emision y descodificacion.

Por su parte, Molina, E. (2010), de la Universidad San Carlos de Guatemala, en su
investigacion titulada: ‘“Publicidad Sexista -Aplicacion del Analisis Semiolégico al
Pdster-Calendario de Cerveza Brahva (2008) presenté como objetivo general analizar
semiologicamente los elementos sexistas incluidos en los cinco ejemplares del poster-
calendario de Brahva 2008. La investigacién adopté la modalidad de trabajo
documental, y las fuentes de informacion utilizadas en la recoleccion fueron la
consulta y realizacion de una lista bibliografica de 26 libros en los cuales se
estudiaron temas relacionados a publicidad, comunicacion, métodos de analisis

semioldgicos, discurso y persuasion, entre otros.
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También hubo la 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. Para ello, uso el material para analizar semioldgicamente en formato afiche;
los 5 afiches (18"x 24") full color del promocional de Cerveza Brahva.

Entre las conclusiones se destaca que el mensaje linglistico e icénico de cada
cartel, denota y connota dos asuntos tematicos centrales en la descripcion 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. (...)” Por lo cual, este tipo de publicidad se enfoca en la
manipulacion de los sentidos y emociones, generando un tipo de comunicacion que
gira en torno a las funciones emotivas y apelativas.

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

En tal sentido, la proyeccion de sensualidad que transmiten las imagenes de las
modelos, el lugar que ocupan y 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.

Esta investigacion aporta al presente trabajo el conocimiento de la cosificacion u
objetivacion de la mujer, la percepcion de la imagen femenina como un elemento
sexual para llegar a las emociones conectadas a los impulsos sexuales y la proyeccion
de la sensualidad que posiciona a la mujer bajo una perspectiva social machista como
un elemento de venta.

Otra investigacion es la ejecutada por Garcia (2008) de la Universidad de

Salamanca. Realiz6 su trabajo con el titulo: “La Mujer en la Publicidad”. Esta
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investigacion tuvo como objetivo general analizar cual es el papel que cumple la
mujer en la publicidad que se muestra a través de los medios de comunicacion. El
autor adopté la modalidad de trabajo documental, y las fuentes de informacion
utilizadas en la recoleccion fueron articulos, libros, revistas, asi como casos practicos
y datos.

Entre las conclusiones se destaca que la representacion de la mujer en la
publicidad es muy importante porque los roles méas frecuentes que se le atribuyen son
sexistas y contribuyen a potenciar una imagen estereotipada. Por ello, la
responsabilidad en no transmitir estereotipos sexistas en los medios de comunicacion,
y con ellos la publicidad, esta recogida en todas las Conferencias Mundiales sobre las
Mujeres y asumida por la organizacion de Naciones Unidas y la Unién Europea.

La vinculacién que soportan las mujeres, casi exclusiva a cualidades de caracter
fisico o su utilizacion como un objeto de consumo, son caracteristicas que vienen
repitiéndose en los ultimos afios en el analisis de la publicidad espafiola y por ello,
esta realidad supone un freno para la consecucién del derecho a la igualdad.

La publicidad cada dia es mas importante, como una herramienta capaz de
estimular el consumo, pero también como una via de transmisién de conceptos,
valores y actitudes sociales. La frecuencia de representaciones de la mujer unida a la
saturacion publicitaria actual esta, poco a poco, configurando una vision de la mujer,
que no es coherente con la realidad de nuestra sociedad. La publicidad atribuye roles
gue mantienen al hombre con poder de decisién y a la mujer como simple objeto de
consumo.

Esta investigacién aporta al presente trabajo el poder que tiene la publicidad al
memento de fijar estereotipos, roles y atribuciones de poder entre un sexo y el otro y
la vinculacién de la mujer con caracteristicas exclusivamente sexuales utilizadas
como objeto de consumo.

Pacheco (2006), de la Universidad Central de Venezuela, en su investigacion
intitulada “La imagen de la mujer en la publicidad sexista machista, estudio de las

vallas de la ciudad de Caracas” propuso como objetivo general identificar los
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elementos que definen a la publicidad sexista machista en las vallas colocadas en la
ciudad de Caracas.

La investigacion actuo sobre la base de la modalidad de trabajo documental, y las
fuentes de informacion utilizadas en la recoleccion fueron las ordenanzas de
publicidad comercial de los municipios Libertador y Chacao asi como textos,
diccionarios, enciclopedias, ensayos y articulos de publicaciones periddicas
vinculadas a la construccidon publicitaria.

Entre las conclusiones se destacan que la publicidad hace uso de los estereotipos
sociales y los convierte en estereotipos publicitarios representandolos y
reforzandolos, tanto a nivel visual como textual y reproduciendo en algunos casos,
relaciones discriminatorias entre los individuos que interactdan en las sociedades.

El caracter sensual y sexual de la mujer es explotado de tal manera por la
publicidad que ésta deja de ser un sujeto para convertirse en un objeto mas; objeto
para la venta y “satisfaccion” de los deseos y fantasias sexuales de la poblacion
masculina y objeto para la adopcién de ciertos patrones de conducta para el género
femenino. De igual modo, destaca que la belleza femenina constituye, en el campo
publicitario, un factor ineludible para el triunfo de la mujer y esa belleza esta por
demas definida por patrones muy especificos, impuestos por la cultura occidental.
También expone que la publicidad tiende a presentar a la mujer venezolana
desempefiando roles que subestiman y menosprecian su capacidad participativa y
critica en el desenvolvimiento de la realidad socioeconémica, politica y cultural del
pais.

Esta investigacion aporta al presente trabajo, el estudio sobre el uso de la figura
femenina como un factor de venta en la publicidad, a través de su capacidad sensual y
sexual, utilizada para condicionar al publico objeto y generar patrones de conducta
tanto en el consumidor del mensaje publicitario como en la poblacion femenina en
general. Asi como también, el reforzamiento de conductas discriminatorias entre
hombres y mujeres participes de la sociedad venezolana.

Blancheteau y Larrazébal. (2006), de la Universidad Catélica Andrés Bello

realizaron una investigacion titulada: “Tratamiento ético de la figura femenina en la
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publicidad exterior (vallas) venezolana”. Presentaron en dicho trabajo el objetivo
general en torno a analizar las implicaciones éticas del tratamiento de la figura
femenina en la publicidad exterior (vallas) venezolana.

La investigacion fue ejecutada con la modalidad de trabajo descriptivo con disefio
de campo no experimental. Las fuentes de informacion utilizadas en la recoleccion
fueron la consulta y una lista bibliografica en la cual se estudiaron temas relacionados
a publicidad, comunicacion, ética, moral, entre otros. Asi como la recoleccion
muestras fotograficas que formaron parte del la muestra del universo en estudio.

Entre las conclusiones se destaca: Las piezas analizadas al presentar la imagen de
mujeres bellas muestran una serie de canones estéticos que la audiencia toma como el
deber ser. No obstante, el inconveniente de esto no es la belleza en si, sino que las
personas que componen la audiencia pueden llegar a rechazar su ser por la frustracion
que les causa no cumplir con el rol estético que si cumplen las mujeres de la vallas.

Se hace necesario insistir en que lo malo no es la belleza en si, lo perjudicial es
desligarla de la persona y colocarla como lo Unico que vale de ella y no reconocer a
dicha persona como un ser integral. Que la mujer sea utilizada como un medio bello,
para lograr el fin de vender un producto, no significa necesariamente que dicho
producto sea bueno para alcanzar el rol estético. La publicidad, al colocar siempre a
mujeres bellas, no esta llevando, necesariamente, a la sociedad a un fin bueno, ya que
se imponen canones que no son posibles de seguir por muchas.

Esta investigacion aporta al presente trabajo, el sustrato teérico en torno a la ética
y moral, publicidad, publicidad de exterior, dignidad de la mujer, mujer como medio
y fin, roles y estereotipos del género, la mujer como objeto simbélico y mujer con el
rol estético y objeto sexual.

Tal como se pudo apreciar, investigaciones tanto internacionales como nacionales
coinciden que la publicidad utiliza al cuerpo femenino como un objeto que garantiza
la venta del producto a consumir. En ello se destaca la relacion semidtica entre la
imagen y el producto. No obstante, la disposicion semiotica se relaciona con el deseo
de estereotipar a la imagen como un elemento persuasivo de modo tal que lo pensado

sea lo deseado. De alli que las criticas en torno al uso del cuerpo femenino sea
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destacado como un hecho que viola sus derechos como un ser y no como un objeto de
deseo. Esa posicion sexista del lenguaje publicitario hace que se re-funda la idea del
machismo y de la subyacente idea de ser — la mujer- una garantia, quizas rehén de la
propia sociedad consumidora de productos.

Bases Tedricas

Las Bases Teoricas conciernen con aquellos aspectos conceptuales que permiten
describir la realidad del tema en estudio, ubicarlo en un contexto ideoldgico y
conceptualizar sus variables para el entendimiento de la dimension del mismo.

Al realizar una investigacion se debe tener en cuenta la manera de como orientarla,
y para Sabino (2006) esto se logra por medio de las bases tedricas que consisten en
“destacar, obtener y consultar la bibliografia de otros materiales que pueden ser utiles
para los propdsitos de estudio, de donde se debe extraer la informacion relevante y
necesaria que atafe al problema de investigacion” (p.56). A continuacion, se

desarrollan las teorias necesarias para abordar esta investigacion.

A.- La Publicidad

La publicidad es una forma de expresion comercial que utiliza los medios de
comunicacion para incrementar la venta de un producto o servicio. Ademas dentro de
sus haberes encontramos la utilizacion de técnicas propagandisticas siempre guiadas a
la persuasion del consumidor. Busca en si convencer al publico objeto de que es
necesario comprar el producto o servicio en venta para mejorar su estatus, su calidad
de vida, entre otros tantos aspectos. Segun el Diccionario de Comunicacion Social de
Olga Dracnig, (2006), “La publicidad se definia como el procedimiento para
promocionar informacion de tipo comercial” (p.218)

Sin embargo, a partir del siglo XX en adelante la publicidad ha extendido su

campo por lo cual su concepto es ahora mas extenso y orientado no solo a vender un
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producto, sino también a la venta de experiencias, estatus social, conciencia de marca,
entre otros elementos.

Hoy dia lo que la caracteriza no es tanto su funcion informativa, sino sus objetivos
persuasivos, tal y como lo reza la Teoria de la Aguja Hipodérmica que si bien ésta
teoria estd orientada a la propaganda, ambas parten del principio de “inyectar” en el
receptor, los elementos que lo convenzan de seguir una idea y en el caso estricto de la
publicidad adquirir un bien o un servicio.

Para William M. Pride, (2013) profesor de marketing en la Texas A&M University
en Estados Unidos, “La publicidad es una forma pagada de comunicacion impersonal
que se transmite a los consumidores a través de medios masivos como television,
radio, periodico, revistas, correo directo, vehiculos de transportacion masiva y
exhibidores exteriores” [Documento en linea: http://www.merca20.com/definicion-
de-publicidad]

Bajo estas premisas la publicidad puede ser definida no solo por su principal fin
como lo es la venta, sino también en su objetivo de convencer al pablico objeto de
que su nivel social estd determinado y depende de lo que visten, consumen, hacen o
compran.

Ahora bien, es importante destacar cudles son las raices que generaron el concepto
de la publicidad. Sobre la historia de la publicidad varios son los autores que
coinciden en que esta empez06 hace miles de afios atras. Un papiro egipcio encontrado
en Tebas es referencia del primer anuncio publicitario del que se tiene memoria y
todavia es conservado en el Museo Britanico de Londres. Asi pues fue avanzando y
evolucionando la publicidad con el pasar de los afios, pasd de lo oral a lo escrito,
cambiando en cada pico de la historia su disefio y su medio.

Gran parte de lo que se conoce como publicidad nace con la imprenta de Johannes
Gutenberg. La imprenta permitio la reproduccion y el crecimiento de difusion del
mensaje publicitario y con la aparicion de nuevas ciudades y el crecimiento acelerado
de la poblacién, la publicidad se consolida como un medio de comunicacion.

Para Antonio Oliveri, (1992) la publicidad moderna empezé a evolucionar a

finales del siglo XVIII con la revolucion industrial, aparecen en el panorama las
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agencias y con ellas todo un sinfin de posibilidades. Para el siglo XX, las agencias se
hacen profesionales. Empiezan a seleccionar mas y con mayor rigurosidad los medios
donde publicitar. A partir de entonces la creatividad se convirtio en un factor
fundamental cuando se trata de realizar un anuncio.

Para los efectos de la RepUblica de Venezuela, primera configuracion del Estado
venezolano y en la labor de reconocer las gestas que le dieron origen, se puede
considerar como el primer aviso oficial de nuestra historia, una modesta hoja, luego
convertida en papel clandestino impresa en el Leander, la nave capitana de la
expedicion rebelde, bajo el mando de nuestro procer Francisco de Miranda.

Un poco mas de dos afios luego del Leander, un lunes 24 de Octubre de 1808 tras
un devastador terremoto, se publica por primera vez en Caracas, el periddico. La
Gaceta Oficial en su primer nimero describia a detalle el servicio que prestaba.
Entonces puede reconocerse en la actualidad como una definicion nitida de lo que es
la seccién de publicidad de un medio de comunicacién social. Antonio Olivieri

(1992) expresa ademas que:

En la primera década del siglo XX aparecen los primeros anuncios de
cosméticos, fragancias y productos de tocador, a cuya evolucion se asocia el
desarrollo de las ilustraciones. La cultura decimondnica conservadora,
batugueada por el estallido de igualacion después. Recibe luego el embate de la
liberacion universal. Venezuela dejé de ser colonia espafiola y se afrancesd
durante las ultimas décadas de los ochocientos, especialmente con la
compulsion del guzmancismo. La intensidad de la vida rural y el predominio de
la economia campesina no impidieron que, progresivamente, pautas de
comportamiento de la Europa moderna se hicieran presentes en Caracas.
Posteriormente aparecen en Venezuela medios fundamentales El Zulia Ilustrado
y el Oasis de Barcelona, que pasaron a ser expresiones reconocidas del arte de
la imprenta, en el pais. Luego, en 1904, aparece el diario ElI Impulso, y El
Universal en 1909, fue en estos diarios de gran importancia donde comenzaron
a publicarse anuncios de automdviles, maquinas de escribir, cigarrillos y
algunos avisos de las primeras peliculas cinematograficas. (p.41)

Més adelante los anuncios dejaron de tener tanto énfasis en la parte textual para
introducir la imagen, a través de la fotografia. Desde 1925 comienza la publicidad de

exteriores con la empresa VEPACO (Venezuelan Public Advertising Company),
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especializada en la construccion de vallas a nivel nacional. Los primeros anuncios en
vallas fueron el de la Shell, Toddy, Ron y Anis Taparita. (http://www.vepaco.com/)
En fin, hacia la década de los cincuentas y las venideras, la publicidad se
profesionaliza, mucho tuvo que ver el aporte que las ciencias sociales y la psicologia
dieron a esta area. Tiempo despues aparece la publicidad testimonial cuyo objetivo es
transmitir el prestigio de una personalidad al producto o servicio en venta. El uso de
este tipo de técnica se acentlo durante esta década y se continGa utilizando en la
actualidad. Emma Watson, es por ejemplo la cara de la ONU y Skakira, de Pepsi

Cola, como alguna vez lo fue Madonna o Michael Jackson.

La publicidad como medio de expresion

Olga Dragnic (2006) en su diccionario de Comunicacién Social define la
comunicacion como “la accion y el efecto que se produce cuando un individuo o un
grupo humano interactian entre si utilizando elementos que tienen en comun”.
Simplemente se trata de la emision, transmisién y recepcion de un mensaje entre un
emisor y un receptor. En otros niveles de complejidad mas profundos existe una gran
variedad de formas de comunicacion, en donde el ser humano se posiciona en un
entorno de configuracion doble: el natural y el artificial, siendo el primero dado por el
contexto y el segundo creado por él mismo a lo largo de la historia. Este entorno
creado es lo que se denomina cultura; de alli que las sociedades orienten sus
prioridades, entre otras funciones, al consumo cuando éste es definido como un
aspecto en coman.

Otro elemento importante a definir cuando se trata de comunicacion es el medio;
se entiende éste por el al instrumento, soporte o forma de contenido mediante el cual
se da el proceso comunicacional; en pocas palabras, es aquello que media entre el
emisor y el receptor de un mensaje. Por un lado, Dicho soporte actualmente cuenta
con distintas caracteristicas y una gran variedad de formatos que van desde lo
tradicional como periodicos, revistas, vallas hasta la era postmoderna donde el

internet, es el medio con mayor publico.
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Por otro lado, Dragnic (2006) define a la publicidad como un procedimiento que se
usa para proporcionar informacion de tipo comercial. En dltimas instancias la
publicidad se basa en convencer a los clientes de que su estatus social depende de lo
que consumen. Esto Ultimo en razén de que la sociedad ha evolucionado en aras de lo
que vestimos, compramos o hacemos.

A su vez J. Thomas Russel en su libro Kleppner Publicidad explica que:

La publicidad se encuentra entre los medios més flexibles y adaptables de la
comunicacion de marketing. Los gigantes industriales, las organizaciones no
lucrativas y los establecimientos detallistas mas pequefios la utilizan con una
variedad de propdsitos. Sin importar cudl sea la meta de una estrategia de
publicidad especifica, el fundamento del éxito depende de la planeacion en una
variedad de areas. (...) Los objetivos de publicidad deben verse desde una
perspectiva de comunicaciones, la publicidad rara vez puede lograr tareas que
no estadn relacionadas con la comunicacién. Cuando nos alejamos de este
concepto fundamental, estamos poniendo cargas poco realistas en la publicidad
y preparandonos para el fracaso. (p.32)

Entonces la publicidad es una forma muy especifica de expresion, directamente
ligado a la comunicacién de la actividad comercial, cuyo propoésito es la venta de
algln producto a través de la difusion de mensajes especificos pues, en estos
mensajes predomina la funcion apelativa y la argumentacion como discurso.
Entonces la publicidad favorece la creacion y difusion de conceptos y habitos propios

de las sociedades de consumo.

Los elementos del lenguaje publicitario

Existen nueve elementos usados en el lenguaje publicitario, a saber:

1. El texto: Si la imagen es un elemento esencial en el mensaje
publicitario, el texto (oral o escrito) es clave. El publicista debera encontrar las
palabras y frases mas adecuadas para conseguir su objetivo: convencer al receptor, y
estas palabras no seran las mismas para productos diferentes, ni para el mismo

producto si se quiere vender a grupos sociales distintos. La funcion linglistica basica
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de los textos publicitarios es la apelativa o conativa, mediante la cual el emisor
intenta influir sobre la conducta del receptor. Los imperativos y las frases
exhortativas o de consejo son un buen ejemplo de ella.

En combinacion con la funcién conativa, el publicista utiliza frecuentemente la
poética, que se manifiesta en todos aquellos recursos que llaman la atencion del
receptor sobre el texto, nos referimos especialmente a las figuras retéricas o literarias:
causan en el lector una sensacion de extrafieza que le hace fijarse en el mensaje y
leerlo con atencidn o incluso meditar brevemente sobre él.

2. Voces nuevas: A menudo sin significado ni referente real, creadas a
partir de recursos diversos (composicidon, derivacion, etc.).

3. Tecnicismos: Para prestigiar al producto cientifica o culturalmente
(términos clasicos latinos y griegos, extranjerismos).

4. Palabras extranjeras: Para insistir en el prestigio y en la modernidad,
en este sentido, es muy frecuente la utilizacion del francés para prestigiar colonias o
perfumes.

5. Expresiones coloquiales: Frases hechas, refranes, que en muchas
ocasiones han sufrido una transformacion.

6. Elipsis: Se concentra el mensaje en ciertas palabras y se suprimen
otras, normalmente verbos que quedan sobreentendidos.

7. Oraciones imperativas, interrogativas y exclamativas: Con la
intencion de implicar méas directamente al receptor.

8. La 22 persona (tuteo de familiaridad): Se establece un didlogo para
implicar al receptor.

9. La 32 persona: Aparece para un tratamiento mas formal.
(http://www.espaciobabelia.net/lenguaonline4/index_files/Pagel141.htm.  Consulta
2015, Junio 29)

Estos nueve elementos se correlacionan entre si. El fin es persuadir al consumidor
Yy, por supuesto, tratar de vender las bondades del producto a través de la imagen

humana. De alli que el factor de venta dependera en el como se usan estos elementos.
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El diccionario de la Real Academia Espafiola (2012) define la palabra factor, como
un elemento, una concausa. En otras palabras un factor es un elemento, circunstancia
o influencia que contribuye a producir un resultado. Entonces en el &mbito de las
ventas y la publicidad, un factor de venta es aquel elemento que fomenta, promueve y
genera en el consumidor motivos y razones para comprar. No obstante, el factor que
aqui se estudia se convierte en la “garantia” para vender el producto, en este caso, esa

garantia es representada por la mujer.

La mujer en la publicidad

La mujer se ha convertido en un punto focal en la publicidad, tanto por constituir
un grupo consumidor importante desde el punto de vista del mercado, asi como por
convertirse en un personaje protagonista en el mundo del consumo. En el mercado
hay publicidades para las mujeres y publicidades con mujeres, en las que la mujer
sede su cuerpo para brindarle alguna connotacion al producto bien sean estas o no, las
destinatarias directas. Entonces la mujer es el gran personaje de y para la publicidad.

A lo largo de la historia de la publicidad, la mujer ha permanecido como
protagonista constante modificando los estereotipos de acuerdo a la circunstancia
cultural, social y el momento histérico. Entre la década de 1930 y 1940 veiamos en
los anuncios a una mujer sumisa encargada del hogar y de satisfacer las necesidades
de los miembros de la familia. Luego, nos encontramos otro modelo de mujer, fuerte
y en capacidad de tomar las riendas de un pais, muy utilizado en Estados Unidos,
durante la Segunda Guerra Mundial, con un trasfondo politico bastante explicito,
pero, independientemente del estereotipo de turno, la constante redunda en factores
como la feminidad y la sexualidad femenina.

Alejandra Walzer, Doctora en Ciencias de la Informacion de la Universidad Carlos
IIT de Madrid, y especialista en Pedagogia de los Medios, en su articulo “Mujeres y
publicidad: del consumo de objetos a objetos del consumo” publicado en Mujeres en

red, dice que:
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Un examen de la historia permite comprobar que las diferentes formas
utilizadas para representar a la mujer han respondido, de manera dominante, a
una fuerte voluntad por contener la sexualidad femenina y regular su cuerpo.
Ello esta ineludiblemente ligado a factores de tipo social, econdémico, politico y
cultural que permiten la interpretacion de estructuras mas generales de valores y
creencias vigentes en una determinada cultura en un periodo dado. Hoy parece
tener vigencia un modelo en el que la mujer es, ante todo, una abnegada
consumidora. [Documento en linea:
(http://www.mujeresenred.net/spip.php?article694 Consulta 2015, Mayo 18)]

He aqui, entonces, la representacion femenina como la garantia que se ofrece al
consumidor. Por una parte, siendo ella la que mayormente es persuadida a consumir
productos, es la representacion de la cotidianidad vana del consumismo. Por otra
parte, la mujer suele ser el “objeto de deseo” con la caracteristica de ser “la fiadora”
de la venta, casi se diria, es una rehén que estd sometida a ser la imagen previa que
garantiza y la enviste de autoridad ante sus posibles consumidores. ¢Se imagina una
valla gigantesca cuya imagen refleja el cuerpo sensual de una mujer? Muchas
interpretaciones semioticas hay. Pero, una es posible: mientras mas sea vista, mas se

incide y persuade a consumir lo mostrado, quizas por curiosidad o por necesidad.

B.- Vallas

J. Thomas Russell (2005) el exterior es el medio méas antiguo de promocion. Se
puede encontrar prueba de ello en pinturas rupestres, tallados en bronce y piedra en
Medio Oriente. La publicidad de exteriores data incluso desde Pompeya donde se
anunciaban los negocios y locales en paredes pintadas que llamaran la atencion de los
posibles clientes.

Herbert Holtje (1980) seniala que “La publicidad exterior se refiere a las sefales y
vallas preparadas y colocadas por anunciadores nacionales y por aquellas
organizaciones que instalan sefiales en todo el pais”. (p.56). La publicidad y sus tipos,
como la historia van evolucionando y cambiando con el pasar de los afos, en la
actualidad las vallas son estructuras ubicadas en el exterior, con medidas estandar en

la cual se promocionan productos tangibles o intangibles.
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Mariola Garcia (2011) en su libro las claves de la publicidad define las vallas
como: “Una estructura heterogenia cuya caracteristica mas clara es la de ubicarse

fuera de nuestras casas”. (p. 264)

J.Thomas Russell (1994) en su libro Kleppner Publicidad define la publicidad de
exterior como:

La publicidad exterior es un medio de atraer la atencién sin igual. Con la
tendencia actual hacia los formatos dirigidos en la mayoria de los medios
publicitarios, la publicidad exterior se estd convirtiendo rapidamente en el
ultimo de los medios realmente masivos. En los Gltimos afios ha habido un
cambio dramaético en la definicion de los medios fuera de casa. (p. 355)

Por su parte Olga Dragnic (1994) define las vallas como: “carteleras situadas en
las calles de las ciudades o en la orilla de las carreteras que contienen un mensaje,
generalmente de tipo publicitario”. (p. 310) Entonces en definitiva las vallas son el
medio mas comuan para publicitar en el exterior, ademéas del medio mas poderoso,
después de la radio cuando se trata de la reiteracion del mensaje publicitario, ya que
no hay ningun otro medio que permita dar tantos impactos diarios a un mismo
consumidor.

Por ende las ventajas de las vallas pueden enumerarse de la siguiente manera

segun J. Thomas Russell (1994).

1. Los exteriores pueden brindar exposicion a casi todos los adultos de un
mercado geografico con gran frecuencia y con un costo muy bajo por
exposicion

2. Con una exposicion de veinticuatro horas los exteriores son un excelente
medio para complementar otros medios de publicidad, que buscan introducir un
producto o establecer conciencia de una marca

3. Con el uso del color y la iluminacion, los exteriores son un medio que
llama la atencién inmediata del publico y pueden servir como recordatorios
cuando se encuentran cerca de los establecimientos, como en el caso de las
franquicias de comida rapida.

4. La industria de los exteriores ha diversificado las categorias de productos
usando los exteriores en un intento por perder su imagen de “medios para
cervezas y cigarros”. (p. 356)

Son muchos los tipos de vallas que existen, cada una con caracteristicas propias y

que son utilizadas en funcién de lo que la empresa o la agencia publicitaria desea

23



ofrecer a sus consumidores. Para este trabajo se seleccionaron los siguientes tipos de
vallas por la autora considerarlos como los mas utilizados por las agencias
publicitarias clasificados por Victor Campuzano Gallego, en su articulo “Tipos de
Vallas Publicitarias” para la pagina web: www.grupographic.com. Estas son:

Valla de ocho pafios. Valla compuesta por ocho impresiones, unidas sobre un
panel forman un solo mensaje o imagen.

Valla iluminada. Esta es una valla con la misma estructura que las vallas
tradicionales, salvo por la particularidad de estar iluminadas en su interior, es
colocada usualmente en lugares poco iluminados y para satisfacer a la empresa
interesada en que su producto también sea observado de noche.

Valla monoposte. Son vallas colocadas en grandes alturas y que estan sostenidas
por un solo pie.

Valla biposte. La valla biposte ofrece dos pies para sostenerse, suele utilizarse
para vallas de gran superficie.

Valla baja. Estas vallas estdn ubicadas sobre todo, en campos de futbol, beisbol o
espectaculos. Las mismas se encuentran en las gradas bajas de estos lugares y algunas
de ellas son digitales lo que les permite mostrar distintos anuncios por evento.

Valla de tres caras. Poseen paneles que se combinan entre si, impresos por tres
partes, no es estatica sino que se produce un giro de los tres a la vez a través de un
sistema automatico. De este modo conseguimos tres mensajes en una misma valla,
que incluso pueden ser de distintos anunciantes.

Valla digital. Es una valla cuyo mensaje se crea a partir de programas

informaticos.

Lenguaje de las vallas

El lenguaje de las vallas publicitarias busca ser simple, directo y persuasivo, su
fuerza reside en la impacto de la imagen, trata de ser emotivo y recordado. Para
conseguir su objetivo el lenguaje en las vallas debe cumplir con cuatro funciones,

atraer la funcién hacia el mensaje, promover el interés por el producto o servicio,
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despertar el deseo por comprar el producto y provocar la accién de comprar.

Umberto Eco y otros citados por Valdés (2014) dice:

En el lenguaje de las vallas, el codigo visual «posee las propiedades dpticas del
objeto (visibles), las ontoldgicas (presumibles) y las convencionalizadas» (Eco,
2000: 196); este codigo se articula mediante signos gréaficos y enunciados
verbales. Dentro de él se define el cddigo verbal como un «conjunto de
unidades de una lengua que se combina de acuerdo con ciertas reglas y permite
la elaboracion de mensajes»; y el codigo pictdrico, como «el sistema que hace
corresponder a un sistema de vehiculos gréaficos unidades perceptivas y
culturales [previamente] codificadas» [Documento en linea:
(http://www.perfiles.cult.cu/article_c.php?numero=13&article_id=328 Consulta
2015, Mayo 18)]

C.- Sexo y venta

Relacion entre sexo y venta

El sexo ha sido utilizado en la publicidad desde sus comienzos. Son muchos los
ejemplos que se pueden detallar en donde se usa como un elemento para generar
ventas, pues es el sexo, la razon que acrecienta el interés de los consumidores y por
tanto incrementa las ventas. El primer uso explicito del sexo en la publicidad lo llevo
a cabo la marca de tabaco Pearl en 1871, que contd con una mujer desnuda en la
portada de paquetes al estilo del nacimiento de Venus de Botticelli.

Son entonces el sexo y la venta dos elementos que juegan en el negocio de la
publicidad, se trata de lo que quiero vender y como hago para que lo compren. En
este sentido el sexo es el sefiuelo. Por lo tanto esto hace frecuente el uso de la
persuasion sensual en los anuncios con el fin de estimular la imaginacion del
consumidor. Bajo la premisa “El sexo vende”, se disefian gran cantidad de mensajes
publicitarios utilizando imagenes con connotaciones sexuales implicitas o explicitas.

De alli que la cosificacion sexual ocurre cuando una persona es vista como objeto

sexual, en razon de la separacion entre los atributos sexuales y el resto de la
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personalidad, ademas de la reduccion de los atributos a instrumentos de placer por
otra persona. Es frecuente observar distintas publicidades con imagenes sexistas
como la del desodorante para hombres “AXE”, en el que las mujeres son atraidas por
el aroma del producto otorgandole a comprador del mismo la ilusién de ser
merecedor de la atencion sexual de las mujeres. Nidia Rojas (2004) en su trabajo de
investigacion “Cosificacion de la mujer en los medios de comunicacion impresos en
Guatemala”, expone que: El propdsito de la aparicion de estas imagenes sexistas y
cosificantes es asociar al producto o servicio con el deseo que inspira la presencia de
la mujer, es decir, su sexualidad es “mercadeada” como parte integral del discurso
publicitario. ElI uso del erotismo femenino inici6 casi con la publicidad misma y

ahora es simplemente “una técnica mas” de atraccion.” (p.15)

Violencia a la mujer

En la actualidad, se puede observar una reiteracion progresiva de determinadas
representaciones de la “superioridad masculina” en los anuncios publicitarios. A su
vez, una saturacién publicitaria, que configura una visién estereotipada de las
mujeres. lgualmente se puede evidenciar un clima generalizado de violencia, una
violencia que usa la objetivizacion y a la publicidad como un medio de expresion
para ello. El hecho de convertir a un ser humano en un objeto, puede connotarse
como el primer paso para llegar a justificar la violencia. Bien podrian ser evidentes
los esfuerzos de la publicidad por demarcar y diferenciar lo femenino, insistiendo en
el culto al cuerpo y la belleza.

Son muchas las formas y medios en los que se representa la violencia a la mujer y
la publicidad es el medio mas agresivo y reiterativo cuando se trata incluso de la
discriminacion que puede clasificarse como la forma maés silenciosa de violencia.
Pilar Morales en su articulo “La imagen de la mujer en la publicidad: estudios analisis
y ejemplos”, publicado en Madrimasd.org, portal web de la Fundacion para el
Conocimiento Madrid, cuya principal finalidad es contribuir al aprovechamiento

social de la ciencia y de la tecnologia, dice que:
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Una de las discriminaciones directas mas evidentes a que se ven sometidas las
mujeres es sin duda la esclavitud de la imagen que segun el modelo de sociedad
imperante debe tener y los procesos a los que tiene que someterse para ajustarse
al prototipo que se le asigna. Las mujeres deben permanecer jovenes,
delgadisimas, etéreas, sumisas, los mensajes repiten, a veces sutiles pero casi
siempre claros y directos, que sus puestos en la sociedad, en el hogar y en la
empresa estan condicionados por la calidad de su pelo, por lo bien que huele o
por lo eficaz que es comprando un detergente u otro, sin que se oigan protestas
al respecto, salvo en casos muy sangrantes, de ningun sector social. (...) La
responsabilidad de como es la sociedad se encuentra en las personas que se
dedican a la publicidad. [Documento en linea: www.madrimasd.org]

Entonces la publicidad cuando condiciona a la mujer como una garantia de venta,
usando su cuerpo como un elemento atrayente o anzuelo para incentivar al
consumidor, incurre en violencia y discriminacion, cabe reflexionar en la

responsabilidad con la sociedad que recae en quienes producen estas publicidades.

D.- Psicologia del consumidor

La psicologia del consumidor se puede definir como una rama de la psicologia
econdmica que se encarga de estudiar, comprender y predecir la conducta de compra
del consumidor, especificamente se trata de describir, explicar y predecir la conducta
humana entorno a los mercados reales.

Seguln la Revista Latinoamericana de Psicologia (Fundacion Universitaria Konrad
Lorenz Colombia vol.10 Numero 1 afio 1978 p. 83-92 www.redalyc.org) dice que:
“La psicologia del consumidor es el estudio cientifico de los habitos, actitudes,
motivos, personalidad, medio ambiente y percepciones en general, que determinan la
conducta de compra de un producto.”

A pesar de que la investigacion motivacional fue lo que dio entrada a la psicologia
para sumergirse en los terrenos de la investigacion de los mercados; se ha avanzado
poco en la medicion de la motivacion del consumidor debido a limitantes que estan

relacionadas en gran medida a la operacionalizacion y delimitacion de lo que se
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entiende por motivacién, bien sea consciente o inconsciente, cuando se trata de
estudiar los mercados.

Un elemento fundamental y que forma parte del complejo psicolégico de un
consumidor es la percepcidn de imagenes, bien sea de productos, marcas o codigos
sociales de niveles mas complejos, tiene mucho que ver con las actividades y
estereotipos. Estas imagenes pueden definirse como conocimientos, o idea de lo que
se percibe, relativas a caracteristicas, memoria y todo un sistema de valores
adquiridos y adjudicados a la “idea” o imagen percibida.

El estudio de géneros como: Imagen de marca, Imagen del producto, imagen
institucional etc., son utilizados publicitariamente para fomentar, fortalecer y crear la
llamada “personalidad del producto”, la cual mucho influye en los posibles motivos

de compra en el consumidor objeto.

Tipos de consumidor

Una de las cosas mas dificiles en las &reas de la mercadotecnia, el marketing y la
publicidad es la clasificacion de los distintos tipos de consumidores. La sociedad es
capaz de procrear una tipologia amplia y variada cuando se trata de clasificar al
individuo que realiza la accion de compra. Cada uno de ellos posee ventajas,
desventajas y caracteristicas que ineludiblemente inciden en la decision de compra de
un determinado producto, lo cual es conocido como consumo condicionado y sobre
estos factores el marketing es el responsable de influir en ciertos casos.

Conforme a lo antes expuesto en esta investigacion se detallan tres tipos de
consumidores que a nivel general encierran la mayor cantidad de caracteristicas
comunes en el esfuerzo de clasificar al consumidor en las categorias mas usuales.

Segun palabras del profesor Roberto Malaver (2014), Publicista y Comunicador
Social egresado de la Universidad Central de Venezuela, existen tres tipos de
consumidores que realizan la accion de compra, segun su amor por la marca, lo que
cual es el objetivo mas importante a alcanzar por las empresas, para permanecer

competitivas en el mercado. El primero de ellos es el consumidor triunfador, que
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cambia su decision de compra por moda, pero se casa con la marca. Por otra parte,
estd el consumidor moderado, que se queda con la marca por algin tiempo, y por

ultimo el consumidor tradicional, que usa siempre las mismas marcas.

Teoria Freudiana aplicada a la publicidad

Fue el famoso psicoanalista Sigmund Freud quien utiliz6 los nombres de Eros y
Thanatos para referirse a dos instintos basicos que acttan en el hombre. Estos son los
instintos de vida y muerte.

Los nombres que tomé Freud para ambos instintos se basan en la mitologia griega.
Eros era el dios del Amor, quien segun la leyenda quizas presidio la constitucion
misma del cosmos. En esta concepcion, Eros era también el dios que unia a los dioses
con los hombres y que mantenia todo unido como une.

Ambos conceptos en todo caso, sea el de Freud o el estrictamente mitoldgico,
designan algo mucho mas amplio que el restrictivo concepto que hoy le damos a eros
a través de la palabra erético, la cual est4 solamente asociada al sexo. Thanatos era
para los griegos el dios de la muerte. Llama la atencion que Thanatos era hermano
gemelo de Hipnos, el dios del suefio; y esto es curioso porque hay una analogia, un
simbolismo muy estrecho entre la muerte y el dormir. El instinto de muerte tiene
como objetivo hacer retornar la vida organica al estado inanimado, y entre sus
diversas manifestaciones estan la agresividad y la violencia. [Documento en
linea: (http://www.estrellaiquique.cl/prontus4_nots/site/artic/20090831/pags/2009083
1001019.html.Consulta 2015, Junio 18]

Eros

En Mas alla del principio del placer (1920), Freud modifica sustancialmente su
teoria de los instintos. Basado en un analisis filoséfico mas que psicoldgico, Freud
considero que existen dos fuerzas en todo organismo bioldgico, que determinan el

curso de sus actividades y de sus apetencias.
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Segun el Diccionario de Psicologia Cientifica y Filosofia, los instintos de vida o
Eros, caracterizados por la disposicion que crean en el sujeto para formar unidades
siempre mayores; Eros es siempre apetito de union y, por ejemplo, se manifiesta en el
amor, la actividad sexual y el afan por mantener la propia unidad fisica y psiquica.
[Documento en linea: http://www.e-

torredebabel.com/Psicologia/VVocabulario/Eros.htm Consulta 2015, Junio 18]

Thanatos

Freud consider6 que todo ser vivo manifiesta también una disposicion a la
disgregacion, con el propdésito de volver al estado desorganizado y, en ultimo
término, inanimado. Thanatos es un apetito de pasividad. Las manifestaciones
patoldgicas de este instinto son el sadismo, el masoquismo, el suicidio.

La literatura psicologica utiliza este término para designar a lo que Freud llamé en
Mas alla del placer (1920) el principio de nirvana, o instinto de muerte. De acuerdo a
lo que dicta el Diccionario de Psicologia Cientifica y Filosofia, por el instinto de
muerte se observa en el sujeto un apetito hacia el estado de tranquilidad total, hacia el
cese de la estimulacién y de la actividad. Este instinto es irreductible a otros instintos
positivos, formando junto con el instinto de vida o Eros las disposiciones basicas de
todo ser vivo, y por supuesto también el hombre. [Documento en linea:http://www.e-

torredebabel.com/Psicologia/VVocabulario/Eros.htm Consulta 2015, Junio 18]

E.- Semiologia: anélisis semioldgico de Pierce y Saussure

Daniel Chandler cita a Saussure (1908) define la semiologia como “Una ciencia
que estudia la vida de los signos existentes dentro de la sociedad, es imaginable. Seria
parte de la psicologia social y consiguientemente de la psicologia general; a ésta la
Ilamaré semiologia. (Del griego semeion que significa signo.)” (p.15)

Serrano (1988) en su libro La semiotica. Una introduccion a la teoria de los signos

expresa.
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Con todos los precedentes sefialados, la primera afirma-cion de la existencia de
un dominio propio para la ciencia de los signos tal como nosotros la
entendemos la hacen, mas o menos por la misma época y en total
desconocimiento mutuo, el filosofo americano Ch. S. Peirce (1839-1914) vy el
linglista suizo F. de Saussure (1857-1913).

Los planteamientos de ambos estudiosos son distintos tanto cualitativa como
cuantitativamente. Peirce era heredero de una tradicion ldgico-filosofica y
cientifica, (irdn conocedor de la matematica, de la fisica, pero también de la
obra de Descartes, Lcibniz y. sobre todo de Kant. Quizas la matematica y Kant
fueron las dos coordenadas fun-damentales de su universo intelectual. Pionero
en numerosos dominios, de la l6gica, la fisica los juegos, la teoria de la ciencia,
Peirce no dej6 en toda su vida de trabajar en la construccion y fundamentacién
de una teoria de los signos, incluso en los momentos en que podia parecer
interesado por otros muchos temas.

Por lo que se refiere a Saussure conocemos sus preocupaciones por el problema
de los signos a través de su obra Curso de linguistica general (1916) que es una
reconstruccion postuma a partir de las notas de clase tomadas por sus alumnos.
Parece ser que Saussure no abordo el tema de los signos hasta su segundo curso
de linglistica general en 1908-1909 aunque también parece que le preocupaba
desde hacia unos diez afos.

Lo que diferencia claramente las posiciones de Peirce y de Saussure son por un
parte los objetivos a largo plazo de sus planteamientos y por otra la cuestion,
mucho mas con-creta, de la concepcion del signo. Saussure pretende
funda-mental la lingdistica, y son los fundamentos de la lingdistica los que le
conducen a postular como necesaria la existen-cia de la semiotica. Asi, después
de distinguir entre lengua y habla pasa a presentar una definicién de lengua
como sistema de signos linglisticos. Naturalmente, una tal defini-cion
presupone la de signo linguistico que a su vez presupone la de signo. Necesita
de una disciplina que trate de los signos, los defina y especifique las reglas que
los gobiernan. Esta ciencia no existe, y su propuesta es la semiologia.

Vale la pena sefialar aqui que la formulacion triadica del signo peirceano tiene
raices matematicas y kantianas. Matematicas porque proponia como
fundamento I4gico de la Semidtica un postulado que denominaba «protocolo
ma-tematico» segun el cual todo sistema minimo debe ser triadico. Demostraba
el caracter necesario de la triadicidad afirmando que no se puede concebir el
namero «unox sin concebir al mismo tiempo aquello con lo que limita, el «dos»
y. a su ve/, «uno» y "dos» como unidades separadas (la unicidad y la dualidad)
implican un "tercero» mediador que los diferencia.

Ademas, consideraba, y esto es basico para diferenciar lo de Saussure, que una
triada no puede descomponerse en diadas a la vez que cualquier relacién n-aria
con n superior a tres si puede reducirse a una composicion de triadas (o
relaciones triadicas). Por lo tanto, el caracter triddico sera a la vez necesario y
suficiente: necesario desde el punto de vista logico suficiente desde el punto de
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vista pragmatico. Recordemos que el caracter diddico del signo saussuriano,
que procede de filosofias y psicologias asociacionistas, plantea siempre el
problema del tercer elemento desde un punto de vista légico en el sentido de no
saber bien donde ubicar el referente. De ahi que la formulacién peirceana
resulte mas coherente con la tradicion al tiempo que su uso no genera
problemas suplementarios como seria el proble-ma filosofico del referente.

[Documento en

linea:

http://www.

http://catedradelinguistica0l1.blogspot.com/2010/03/peirce-y-saussure.html

Consulta 2015, Junio 18]

Cuadro N°1 Aportes a la semiologia de Peirce y Saussure

Peirce Analisis
Signo "Es algo que esté para alguien en lugar de otra cosa, su objeto, en | El signo es una representacion mental, una relacién entre el
algunos de sus aspectos. Crea en la mente de esa persona un signo | objeto real y la idea del Objeto
mas desarrollado que es su interpretante”. Peirce.
Componentes | Representamen: es el signo en sf mismo| Representamen: no puede ser considerado un objeto, sino
del signo Interpretante: el significado de una representacion no puede ser sino| una realidad tedrica y mental, es la representacion de algo en si, es
otra representacion.| el signo como elemento inicial de toda semiosis.
El Objeto: este signo esté en lugar de algo: su objeto. Interpretante: es la imagen que se hace cada individuo segln sus|
conocimientos y saberes. Entidades mentales que permiten
comprende el mundo que nos rodea.
El Objeto: es aquello a lo que alude el Representamen, debe
entenderse como la denotacion formal del signo.
Saussure Analisis
Signo "Los signos que componen el lenguaje estarian determinados| El signo lingtistico es la relacion entre significante y significado
Linguistico mutuamente por algin elemento externo. El valor linglistico estd)
enteramente determinado por la existencia de relaciones y por ende el
signo debe ser arbitrario". Saussure
Lengua "Lenguaje en accion, es la ejecucion individual de cada hablante. Por| La lengua es la estructura de un idioma. Mientras que el habla es
Habla su parte la lengua es la estructura, el mecanismo, los codigos| la practica de los hablantes

hablar".
La Lengua es un objeto bien definido en el conjunto heterogéneo de
del
La Lengua es un objeto que se puede estudiar separadamente

diferenciales, que usan los individuos para

los hechos lenguaje.
La Lengua es un objeto de naturaleza concreta, lo que constituye una

ventaja para su estudio
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Sintagma y

Paradigma

En un estado de lengua, todo se basa en relaciones.

Se desprenden dos ordenes de relaciones:
a) Tipo sintagmatico: que indica una determinada presencia de|
signos, un grupo especifico de signos asociados a la cadena del habla]
b)Tipo Pragmaético: formado por el elemento comin en una serie de

signos

El sintagma y el paradigma son dos 6rdenes de relacion el
sintagma habla de la cadena de signos dentro del habla, y el

paradigma son los elementos en comin que tienen esos signos.

Deacronia y

Sincronia

Sincronfa: examina las relaciones entre los elementos existentes de la|
lengua con independencia de cualquier factor temporal. Permite
describir el estado del sistema lingiistico, siendo esta descripcion
abarcativa de la totalidad de los elementos interactuantes en la lengua.
Diacronia: Se enfoca en el proceso evolutivo y se centra en aquellos

fragmentos que se corresponden con ciertos momentos historicos.

Una lengua puede ser estudiada tanto en un momento particular,

como a través de su evolucion en el tiempo.

Sincronia al mismo tiempo y Diacronia a través del tiempo.

Fuente: Seis semi6logos en busca del lector N° 1. Zecchetto. Karina. Mabel. (2005)

F.- Modelo de analisis de Umberto Eco

Umberto Eco, escritor y profesor universitario italiano nacido en Turin en el afio

1932, conocido por su novela “El nombre de la rosa”, también aporto conocimientos

al desarrollo de la semidtica. Entre los elementos de su aporte mas relevantes se

encuentran a) La conviccion de que todo concepto filosofico, expresion artistica y

toda manifestacion cultural, deben estar situadas en su contexto histérico. Y b) La

necesidad de un método de andlisis Unico, basado en la teoria semi6tica, que facilite

la interpretacion de cualquier fenémeno cultural como un acto de comunicacién

cargado por cadigos Yy, por lo tanto, al margen de cualquier interpretacion idealista o

metafisica.

Molina, E. (2010) citando a Umberto Eco y a Toussaint dice que:

Toussaint, toma como referencia los elementos fundamentales para el analisis
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 decodificacién del mensaje. Toussaint (p.51).

De esta manera, Toussaint propone un modelo para que pueda servir de base en el

analisis de cualquier mensaje de este tipo.
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Cuadro No. 2 Elementos del modelo de analisis de Umberto Eco

Eco

Andlisis

Registro Visual

Denotaciones: Eco plantea que,
como denotacion debe entenderse
“la referencia inmediata que el
codigo asigna a un término en una
cultura determinada”.

Connotaciones: 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”.

El registro visual consiste en

describir los elementos percibidos en

funcion del mensaje y la
composicién. Por denotacion se
entiende el significado que le

corresponde a un signo dentro de un
contexto determinado y previamente
connotacion  se

establecido. Por

entienden  todas la  unidades
conceptuales que el emisor puede
evocar en la mente del receptor, esto
Gltimo determinado por el acceso a
elementos culturales en comln y
sobre todo a la ubicacion contextual

del receptor o destinatario.

Registro Verbal

Eco afirma que el objetivo del
aspecto verbal 0
textos linglisticos, tiene la funcién
de fijar el mensaje al momento de
que las imagenes
pudieran producir interpretaciones

vagas.

El registro verbal corresponde al
texto que ayuda al destinatario a
comprender el mensaje que se le

muestra.

Relacion entre

ambos registros

Eco afirma que para conocer el

valor real informativo en un
mensaje, es necesario conocer la
funcién comunicativa que impera
en éste, de tal manera, se
establecera la intencionalidad del

mensaje.

Esta relacion consiste en unir los
elementos verbales y visuales para
comprender la composicién del
mensaje y conocer la intencion de lo

que el anuncio desea comunicar.

Fuente: Molina, E (2010) /Perez, R (2015)
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Bases legales

Los medios de comunicacion son el canal por excelencia para difundir cultura,
conocimiento, ideologia e incluso valores, de ahi la importancia de que los mismos
sean regulados. Entre las normas leyes y reglamentos que en materia de publicidad
regulen la proyeccién, publicacion, exhibicion y demas formas de presentacion de

anuncios publicitarios se encuentran:

CONSTITUCION DE LA REPUBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA
(1999) GACETA OFICIAL DE LA REPUBLICA BOLIVARIANA DE
VENEZUELA ANO CXXXVI- MES V CARACAS, JUEVES 19 DE FEBRERO
DE 2009 N°. 5.903 EXTRAORDINARIO

CAPITULOI

DISPOSICIONES GENERALES

Art. 21: Todas las personas son iguales ante la ley, y en
consecuencia: no se permitiran discriminaciones fundadas en la raza,
el sexo, el credo, la condicion social o aquellas que, en general, por
objeto o por resultado anular o menoscabar el reconocimiento, goce,
0 ejercicio en condiciones de igualdad, de los derechos y libertades
de toda persona (...)

Este articulo se relaciona con la siguiente investigacion ya que regula es aspecto
de publicacion de las vallas en razén de la prohibicion de discriminacion fundadas en
la raza, el sexo, el credo, la condicion social. Por lo tanto queda prohibida la

publicacion de contenido racista en las vallas.

CAPITULO VII
DE LOS DERECHOS ECONOMICOS

Art. 117: Todas las personas tendran derecho a disponer de bienes y
servicios de calidad, asi como a una informacion adecuada y no
engafiosa sobre el contenido y caracteristicas de los productos y
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servicios que consume, a la libertad de eleccion y a un trato
equitativo y digno. La ley establecera los mecanismos necesarios
para garantizar estos derechos, las normas de control de calidad y
cantidad de bienes y servicios, los procedimientos de defensa del
publico consumidor, el resarcimiento de los dafios ocasionados y las
sanciones correspondientes por la violacion de estos derechos

Este articulo guarda relacion con esta investigacion debido a que regula el
contenido de las vallas en relacion a la informacién adecuada y no engafiosa sobre
los productos y servicios que se promocionan en las vallas destinadas a tal fin. Por tal
motivo la ley establece los mecanismos de defensa del pablico consumidor.

LEY DE TRANSITO Y TRANSPORTE TERRESTRE (2012)
CAPITULO II

DE LA SEGURIDAD Y EDUCACION VIAL

PUBLICIDAD INSTITUCIONAL Y COMERCIAL

Art. 90: La colocacion de toda publicidad institucional y comercial,
tales como vallas, sefiales, carteles, dibujos, avisos luminosos,
pancartas y demas medios similares conocidos y por conocerse,
debera ser permisada por la autoridad competente. Es competencia
del Instituto nacional de Transporte Terrestre autorizar la instalacién
de publicidad institucional y comercial en las adyacencias del
derecho de via de carreteras y autopistas nacionales, previa
verificacion del cumplimiento de los requisitos establecidos en esta
Ley y su Reglamento. Es competencia de los municipios autorizar la
instalacion de publicidad institucional y comercial en las vias
urbanas, previa verificacion del cumplimiento de los requisitos
técnicos establecidos por dichos entes u drganos politicos
territoriales en las Ordenanzas Municipales que a tal fin se dicten.
Corresponde exclusivamente a los municipios la competencia para
supervisar 'y controlar que la colocacion de vallas y demas
modalidades de colocacion de publicidad institucional y comercial se
ajuste a las Ordenanzas Municipales referentes a la materia de
publicidad exterior, asi como también le corresponde la
sustanciacion y decisién de los procedimientos administrativos
indicados con ocasion al presunto incumplimiento de dicha
normativa y la aplicacion de las sanciones administrativas a que haya
lugar.
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Este articulo se relaciona con esta investigacion debido a que identifica en materia
legal a los entes responsables de regular la exposicion de material publicitario (vallas)
Esto justifica las diferencias que se pueden encontrar entre las dimensiones entre las
vallas que se encuentran ubicadas en la autopista Prados del Este y que abarcan los

distintos municipios.

PROHIBICON DE INSTALACION DE MEDIOS PUBLICITARIOS

Art. 91: Queda prohibida la instalacién de medios publicitarios en
las intersecciones de vias, distribuidores de transito, puentes,
viaductos, tuneles, pasos peatonales y separadores de avenidas,
autopistas y carreteras.

PROHIBICION DE COLOCACION DE CIERTO TIPO DE PUBLICIDAD

Articulo 92:Queda prohibida la colocacion de anuncios, carteles,
vallas y avisos publicitarios, comerciales o institucionales en toda la
red vial, pablica o privada de uso publico, permanente o casual y en
una franja de los predios colindantes a las mismas equivalente a
cincuenta metros (50 mts) medidos desde el eje de la via en las
autopistas nacionales; de treinta metros (30 mts) medidos desde el
eje de la via en la carreteras pavimentadas y quince metros (15 mts)
medidos desde el eje de la via en las carreteras no pavimentadas,
dentro o fuera del derecho de via.

Igualmente queda prohibida la colocacion de éstos medios
publicitarios tanto en la via publica como en las unidades de
transporte terrestre publico y privado de personas y de carga que
contengan mensajes de:

1. Cigarrillos y derivados del tabaco.

2. Bebidas alcohdlicas y demas especies previstas en la legislacion
sobre la materia.

3. Sustancias estupefacientes o psicotropicas prohibidas por la ley
que rige la materia.

4. Servicios profesionales prestados por personas que no posean 0
cumplan con los requisitos o condiciones exigidos por la ley.

5. Bienes, servicios o actividades cuya difusion haya sido prohibida
o restringida, en forma temporal o permanente, por motivos de salud
publica o garantia de los derechos de las personas, por la ley o las
autoridades competentes, o no haya sido autorizada, segin sea el
caso.
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6. juegos de envite y azar que denigren del trabajo como hecho
social y proceso fundamental para alcanzar los fines del Estado, o en
los cuales participen nifios, nifias o adolescentes, salvo que se trate
de rifas benéficas por motivo de ayuda humanitaria.

7. bienes o servicios dirigidos a nifios, nifias o adolescentes que
muestren o utilicen elementos de violencia regulados en esta Ley.

8. Armas, explosivos bienes o servicios relacionados y similares.

LEY ORGANICA DEL PODER PUBLICO MUNICIPAL (2007)

CAPITULO YV

DE LA POTESTAD TRIBUTARIA DEL MUNICIPIO

SUBSECCION OCTAVA: IMPUESTO SOBRE PROPAGANDA Y
PUBLICIDAD COMERCIAL

Art. 204: El impuesto sobre propaganda y publicidad comercial grava
todo aviso, anuncio o imagen que con fines publicitarios sea exhibido,
proyectado o instalado en bienes del dominio publico municipal o en
inmuebles de propiedad privada siempre que sean visibles por el
publico, o que sea repartido de manera impresa en la via pablica o se
traslade mediante vehiculo, dentro de la respectiva jurisdiccion
municipal.

Art. 205: A los efectos de este tributo, se entiende por propaganda
comercial o publicidad todo aviso, anuncio o imagen dirigido a llamar
la atencion del publico hacia un producto, persona o actividad
especifica, con fines comerciales.

Art. 206: El contribuyente de este tributo es el anunciante. Se
entiende por anunciante la persona cuyo producto o actividad se
beneficia con la publicidad. Podran ser nombrados responsables de
este tributo, en caracter de agentes de percepcion, las empresas que se
encarguen de prestar el servicio de publicidad, los editores

Los articulo 91y 92 de la Ley de Transito y Transporte Terrestre y los articulos
204, 205 y 206 de la Ley Organica del Poder Publico Municipal, se refieren
estrictamente a los espacios en los que estd permitida la publicacion de publicidad de
exterior, guardan relacion con esta investigacion ya que establecen la posibilidad de
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que pueda ser estudiado el problema planteado en este trabajo, de no existir estas
regulaciones la naturaleza de la investigacion seria distinta por tanto el objeto de

estudio también.

Luego de realizar un arqueo de las leyes y ordenanzas que regulan la publicidad en
Venezuela, se puede inferir que la legislacion se enfoca en la regulacion de los
espacios donde puede colocarse anuncios, carteles, vallas y avisos publicitarios,
comerciales o institucionales en toda la red vial, publica o privada de uso publico,
permanente o casual. Sin embargo, las prohibiciones se limitan especificamente a los
espacios donde puede o no colocarse una valla publicitaria y muy poco al contenido

de las piezas publicitarias.
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CAPITULO 111

DISENO METODOLOGICO

Tipo de la investigacion

Desde este esquema metodoldgico, se espera lograr satisfactoriamente los
objetivos planteados para obtener un estudio completo de las distintas variables del
fendmeno a investigar

El siguiente estudio responde a un disefio de Investigacion Documental, de

acuerdo Fidias Arias (2006) se define como:

Un proceso basado en la busqueda, recuperacion, analisis, critica e
interpretacion de datos secundarios, es decir, los obtenidos y registrados por
otros investigadores en fuentes documentales: impresas, audiovisuales o
electrénicas. Como en toda investigacion, el propésito de este disefio es el
aporte de nuevos conocimientos”. (p.27)

Disefio de la investigacion

En tanto ElI Manual de Trabajos de Grado de Especializacion y Maestria y Tesis
Doctorales, define la Investigacion Documental como:

El estudio de problemas con el propésito de ampliar y profundizar el
conocimiento de su naturaleza, con apoyo, principalmente, en trabajos previos,
informacion y datos divulgados por medios impresos, audiovisuales o
electronicos. La originalidad del estudio se refleja en el enfoque, criterios,
conceptualizaciones, reflexiones, conclusiones, recomendaciones y, en general,
en el pensamiento del autor” (p.20)

Sin embargo, esta investigacion también se ajusta a un disefio de investigacion de

campo para responder a la totalidad de los objetivos planteados.
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Arias (2006) explica la Investigacion de Campo como:

Aquella que consiste en la recoleccion de datos directamente de los sujetos
investigados, o de la realidad donde ocurren los hechos
(datos primarios), sin manipular o controlar variable alguna, es decir el
investigador obtiene la informacion pero no altera las condiciones existentes.
De alli su caracter de investigacion no experimental”. (p. 31).

Adicionalmente, Mirian Balestrini (2006) define la investigacion de campo

como:

Una relativa y circunscrita area de estudio, a través de la cual, los datos se
recogen de manera directa de la realidad en su ambiente natural, con la
aplicacion de determinados instrumentos de recoleccion de informacion,
considerandose de esta forma que los datos son primarios; por cuanto se
recogen en su realidad cotidiana, natural, observando, entrevistando. Al mismo
tiempo, que se entiende por el disefio de investigacion al plan global, que guia
el proceso de recoleccion, procesamiento y analisis de los datos dentro de un
estudio; a partir de la cual se integran y relacionan los objetivos, con las
técnicas de recoleccion de los datos y los analisis previstos”. (p. 8-9)

Nivel de la investigacion

El nivel de la investigacion es descriptivo, ya que a partir de un arqueo profundo
de fuentes y recoleccion de fotografias mediante las cuales se procedera a describir
un fendmeno, el objeto de investigacion.

Para Carlos Sabino (2006), las investigaciones descriptivas:

Proponen conocer grupos homogéneos de fendmenos, utilizando criterios

sistematicos que permitan poner de manifiesto su estructura o comportamiento;

no se ocupan, pues, de la verificacion de hipdtesis, sino de la descripcion de
hechos a partir de un criterio o modelo teérico definido previamente”. (p. 69)

Por su parte Fidias Arias (2006), define la investigacion descriptiva como:

La caracterizacion de un hecho, fenémeno, individuo o grupo, con el fin de
establecer su estructura o comportamiento. Los resultados de este tipo de
investigacion se ubican en un nivel intermedio en cuanto a la profundidad de
los conocimientos se refiere” (p. 24)
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Con base a lo antes expuesto, el marco metodolégico es entonces, la
instancia donde se describen y desarrollan las diversas técnicas, reglas y

protocolos para el analisis y descripcion del objeto en estudio.

Técnicas e instrumentos de recoleccion y analisis de la informacion

Segun Balestrini (2006) las técnicas e instrumentos de recoleccion son “aquellas
técnicas relacionadas con el analisis documental de las fuentes bibliogréaficas, pero
que al mismo tiempo facilitardn la redaccion del trabajo escrito, (...) en segundo
término, las técnicas operacionales para el manejo de las fuentes documentales”
(P.147)

Por tanto, Arias (2006), describe a la técnica como “el procedimiento o forma
particular de obtener datos o informacion.” (P.67)... Arias (2006), denomina al
instrumento como “cualquier recurso, dispositivo o formato (en papel o digital), que
se utiliza para obtener, registrar o almacenar informacion”. (P.69).

En tal sentido, las técnicas de recoleccion de datos, es la forma en que se obtiene la
informacidn requerida en virtud del desarrollo de la investigacién planteada, a través
de instrumentos que faciliten la obtencion de datos, opiniones e informacion.

Un instrumento ha de considerarse el mecanismo tangible utilizado para alcanzar
el pronostico de una técnica, le otorga al investigador los procedimientos para poder
recaudar datos que aporten ideas claras a la investigacion, en coherencia y
consonancia con los objetivos especificos planteados por la investigadora.

A tal efecto, se aplicara a ésta investigacion la técnica de Analisis documental y de
contenido, apoyado con el anélisis documental de fuentes bibliograficas,
hemerogréficas, y fuentes documentales asi como el modelo de analisis de Umberto
Eco, basado en los aportes semiologicos y fundamentos teoricos de Peirce y Saussure,
en tanto que esta corresponde al estudio de los signos de la vida social, se identifica

con la linglistica ya que abarca sistemas de signos puramente humanos, entre ellos
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los verbales, pero también sistemas de signos no verbales pero igualmente humanos,
como los codigos de los gestos, la vestimenta etc. que son propios de la vida social.
En cuanto a los instrumentos que se utilizan para el desarrollo de esta
investigacion se encuentran: La recoleccion de fotografias de vallas publicitarias
ubicadas en la autopista Prados del Este, sentido Este-Oeste, en Caracas, Venezuela,
asi como modelos y elementos tedricos tomados de distintas bibliografias, revistas

digitales y fuentes electronicas.
Procedimiento de la investigacion

Esta investigacion se desarrollé mediante cuatro fases fundamentales a saber:

a) En la primera se realizd una delimitacion de los aspectos teoricos de la
investigacion, vinculados a la formulacion y delimitacién del problema, objeto de
estudio, elaboracion y desarrollo del marco teérico y seleccion de las bases legales.

b) En la segunda se efectud una revision bibliografica de leyes, documentos y
articulos digitales, revistas web, para luego filtrar aquellos que sirvieran de respaldo
teorico y realizar el analisis correspondiente.

c) En la tercera fase, la autora de esta investigacion recolectd informacion a
través de la busqueda y observacion de los hechos presentes de los materiales
consultados y escogié cuatro modelos de vallas publicitarias en torno al tema.
Posteriormente, realizd una lectura mas exhaustiva con el objeto de extraer los datos
mas relevantes para el estudio y analisis critico, con la finalidad de organizar y
evaluar la informacién recolectada, en funcién del desarrollo l6gico de las ideas
seguidas por la autora.

d) La informacién y los datos utilizados en la investigacion han sido objeto de una
clasificacion de materiales impresos, electronicos, y fotograficos tomando en cuenta
su relacion directa con el tema de estudio y con la actualidad, lo cual permitio el
levantamiento de las conclusiones acerca de las vallas publicitarias, asi como el
analisis semiolégico de las mismas, para la descripcion e interpretacion preciso del

tema objeto de investigacion.
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CAPITULO IV

ANALISIS SEMIOLOGICO

Valla No. 1: Campana “Sabe a nosotros” Cerveza Polar Pilsen 2015.

o

-

Ubicacion: Autopisté Prados del Este sentido Oeste-Este
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Andlisis semioldgico: Valla No. 1 Campafia "*Sabe a Nosotros™ Cerveza Polar Pilsen

2015, de la empresa filial Cerveceria Polar S.A.

Variables Descripcion

En la parte central de la valla se observa una botella de
cerveza Polar Pilsen, con el respectivo logotipo de la
empresa. Detras de la botella se observan seis mujeres con
poses similares en traje de bafio con el nombre de la
cerveza. El fondo de la valla se observa agua y arena. El
formato de la valla es horizontal.

Registros Iconicos

Primer plano:

BOTELLA CERVEZA POLAR PILSEN

Se observa una botella de cerveza Polar Pilsen con el
respectivo logotipo de la empresa y de la cerveza tipo
Pilsen (elementos gréaficos propios de la empresa
cervecera).

FRASE: “SABE A NOSOTROS”

En el centro de la botella se observa la frase sabe a
nosotros escrito sobre esta. Las letras son mayusculas de
color blanco sobre un fondo marron, caracteristica propia
de este tipo de cerveza.

FRASE: “HECHO EN VENEZUELA”

Debajo de la primera frase se observa la segunda: Hecho
en Venezuela. Igualmente, las letras son mayusculas de
color blanco y estan dentro de un semicirculo. La botella
luce con aspecto frio debido a las gotas sobre ella.
Segundo plano:

CHICAS POLAR

En el segundo plano se observan seis modelos con
caracteristicas fisicas muy similares; piel bronceada,
cabello largo, morenas y rubias de 0jos oscuros, en un
ambiente playero. El rostro de las modelos esta
maquillado con los ojos delineados y los labios con tenue
color rosa. El cuerpo de las modelos luce bien definido, en
forma y atractivo en el que a través de su vestuario: traje
de bafio blanco con la palabra Pilsen en color azul,
exhiben su cuerpo. Las modelos se sujetan entre ellas. El
cuerpo de las modelos es perceptible enteramente.

Primer plano:

BOTELLA DE CERVEZA POLAR PILSEN

Al implementar el nombre de la marca en la botella se
promueve el consumo masivo del producto y la marca en
si. Persuade bajo el concepto de que la cerveza Polar
Pilsen es refrescante. Adicionalmente la forma falica de la
botella infiere la relacion directa entre el producto, las
modelos y el sexo.

FRASE SABE A NOSOTROS

Esta frase hace alusion al nombre de la campafa
publicitaria de la Cerveza Polar Pilsen. Sugiere que las
modelos que se encuentra detrds de la botella, “saben” a la
Connotacién de Iconos presentes cerveza. Ademas sugiere que el sabor del producto es

Registro Visual

Denotacién de Iconos presentes
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nacional.

FRASE HECHO EN VENEZUELA

Esta frase especifica que el producto es de produccién
nacional. Persuade bajo el concepto del nacionalismo o la
preferencia por los productos nacionales.

Segundo plano:

CHICAS POLAR

Por las caracteristicas fisicas de las mujeres en la pieza
publicitaria, se deduce que son modelos. Mediante su
atractivo fisico promociona la cerveza tipo Pilsen de la
empresa Polar, bajo los conceptos de belleza, sensualidad,
amistad, diversién y vacaciones. Los elementos mujeres y
cerveza, son interpretados como signos. Mediante la union
de estos signos surge el despertar de la dualidad Eros-
Thanatos, en otras palabras la satisfaccion del instinto
sexual.

Re

gistros Linguisticos

Descripcion del mensaje Verbal

Al observar la pieza publicitaria, de izquierda a derecha,
cada una de las modelos tiene en su traje de bafio, escrita
la palabra Pilsen, en color azul.

En el centro de la pieza se encuentra el producto con el
logo de la empresa “POLAR PILSEN”, figura como el
nombre del producto.

Debajo del logo se encuentra la frase “SABE A
NOSOTROS”, figura como el slogan de la campaiia.
Inmediatamente después se encuentra la frase “HECHO
EN VENEZUELA”, figura como reforzador.

Mensaje Denotado

La palabra Pilsen, en los trajes de bafio de las modelos en
color blanco, alude a que las modelos presentes en la
pieza publicitaria pertenecen al promocional Polar Pilsen,
Sabe a Nosotros.

Las palabras “POLAR” y “PILSEN” ambas escritas en
letra tipo molde, en azul y blanco respectivamente,
describen el nombre de la empresa y el tipo de cerveza
que se promociona.

La frase “SABE A NOSOTROS”, escrita en letra molde,
todas en mayuscula y de color blanco, corresponden al
slogan de la campafia publicitaria.

La frase “HECHO EN VENEZUELA” escrita en letra
molde, todas en mayusculas denotan que el producto y la
marca son de produccién nacional.

Mensaje Connotado

La palabra Pilsen, sugiere que las seis modelos que
aparecen en la pieza publicitaria, posaron para esta
campafia bajo el concepto de pertenencia y exclusividad
que la marca obtuvo sobre ellas.

Las palabras “POLAR” y “PILSEN” corresponden al logo
de la empresa y la marca de cerveza. Se considera como la
cerveza original de polar y la primera cerveza popular del
pais.

Funcién de Anclaje

El elemento linguistico: SABE A NOSOTROS, cumple
con el anclaje, sustentando la interpretacion de los
registros iconicos: cerveza + mujer = disfrute.
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Igualmente sucede con la frase: HECHO EN
VENEZUELA, sustenta la relacién semantica mujer +
cerveza + SABE A NOSOTROS = producto nacional

Funcion de Relevo No hay elementos que cumpla con esta funcion.

Relacion entre registros Icénicos y Lingisticos

Se ratifica el concepto sexual que lleva a relacionar, el consumo de la cerveza y la categorizacion de
la imagen femenina como objeto. Dicho concepto propicia ademas la venta del producto asi como la
de las modelos, bajo la figura de CHICAS POLAR.

La frase “SABE A NOSOTROS”, actla como conector semantico al entrar en juego la relacién
cerveza + mujer. Incita al disfrute tanto de la cerveza como de la mujer.

Los elementos de la pieza publicitaria relacionan los iconos botella + chicas polar = sabe a nosotros y
chicas polar + sabe a nosotros = hecho en Venezuela; conceptualizan dos términos; disfrute y
producto nacional, como puntos focales sobre los cuales redunda la funcién comunicativa de la valla.

La conceptualizacion de esta funcion comunicativa, domina el factor emotivo. Persuade al receptor
del mensaje para que adquiera el producto que le produce placer.

Motiva al consumo del producto en razén de los conceptos de disfrute y producto nacional.

Comprobacién de Objetivos

Dados los elementos presentes en la pieza publicitaria de la campafia Sabe a Nosotros, Polar Pilsen
2015, y en consonancia con los conceptos antes definidos en esta investigacion, se puede inferir que
la figura de la mujer es utilizada por la publicidad en las vallas, como un componente de anclaje, se
establece una relacién semantica entre el cuerpo de la mujer y el producto en venta y los registros
linglisticos utilizados en las piezas publicitarias, que se traducen a la persuasién del consumidor para
gue compre el producto a través de la motivacion erotica y sexual que capta la primera atencién del
receptor. Se infiere ademas que la razén por la cual la mujer es colocada como un anzuelo, responde
a la satisfaccion del deseo de placer y disfrute intrinsecos en el comportamiento del consumidor.

En este analisis se observa exactamente la relacion semiotica entre el objeto (la
cerveza) y las mujeres. Yendo mas alld de la “simulacion” de las frases contenidas
“Sabe a Nosotros” y “Hecho en Venezuela”, el signo lingiistico saussureano convoca
a la evocacion del objeto. En este caso, el objeto es la botella de cerveza. Esta, a su
vez, es asociada con una “bebida refrescante”. Esa imagen es transmitida mediante la
sensacion de frescura transferida por el agua que “suda” la botella. La frase “Sabe a
Nosotros” alude a que somos entes que solemos refrescar nuestras angustias por
medio de una cerveza. No obstante, pareciera también incentivar al “olvido de los
problemas mediante una ojeada a algo mas que agradable, placentera”. En este caso,
el color ambarino y lo torneado de la botella transmite la sensacion de “tierra magica”
y de “curvas monoliticas”. Es decir, somos venezolanos que deseamos nuestra tierra
aun en las circunstancias méas disimiles. Tomar cerveza, entonces, significa

“emborrachar” las ideas y “alegrar las penas”.
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No obstante, no podemos obviar la imagen de la mujer. Ella es, en este caso, la
garantia de ser quien ha de transfigurar el posicionamiento del deseo, no para
poseerla sino para contemplarla en la lejania. Ella se convierte en el mito, en la diosa
tierra. En consecuencia, ella ha de estar para estabilizar las emociones, para
transfigurar las penas, para concatenar la vasta tierra venezolana (“productora de
mujeres bellas”) en el contexto social.

Si observamos mas del signo linguistico saussureano, también existe la relacion
con el nimero magico de “curvas monoliticas”. La semiética del signo saussureano y
pierceano nos da a conocer la interrelacion subjetiva de la perfeccién biblica: el
namero 7 es la perfeccion. Obsérvese tres mujeres al lado de cada botella, pero la
curva monolitica de la botella también es otra mujer, lo que da el nimero 7. Es la
creacion de la tierra mégica, tierra madre que merece ser cuidada, ser refrescada, ser
admirada. Igual sucede con los colores del cuerpo que envuelve a la mujer: el blanco.
Este emana pureza, angeles, sabiduria que protege a la tierra magica (la cerveza). Una
“cinta” de letras que bordea los pechos o senos de las mujeres que las identifica con
un tipo de cerveza, cuyas palabras estan resaltadas en azul (el color de la proteccion,
de la tranquilidad): Pilsen. La palabra “pilsen” tiene su origen en la region checa
Pilzen donde se fabrica la mejor cerveza rubia del mundo. Es la cerveza original,
cuyo sabor es suave y con un buen color ambarino (los pechos son la representacion
de la “buena leche, el buen liquido™). Por lo general, se sirven en copas muy
alargadas (estas mujeres son estilizadas, muy largas de piernas).

En fin, la semiologia de la mujer asi observada en esta valla publicitaria no
connota el erotismo; pues, son lejanas, etéreas... ellas son el simbolo que garantizan
“el mand” que se sirve para el disfrute de sus consumidores. Quizas es especulacion
lo aqui retratado; pero, el publicista usa el lenguaje intencionalmente; un lenguaje
insinuante tan solo con el cuerpo femenino que explora las bondades de la belleza
natural y perdurable como el sabor de la cerveza. Un sabor que ha de prevalecer en el
tiempo y en generaciones de consumidores. Ahora bien, a la pregunta ;por qué
mujeres y no hombres en esta publicidad’ sencillamente, porque la mujer es el

simbolo de atraccion por su modo de caminar, sus gestos, las curvas de su cuerpo. La
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belleza no es un estandar para el consumidor, per se. La belleza aqui es un estereotipo
que existe; pero, que es lejano al comun de los mortales. No obstante, “no poseo las
curvas de estas mujeres”; pero, si puedo consumir lo que me ofrecen. El cuerpo
masculino en tanto es herético, nada seducido. Solo sera usado en otro producto
consumible donde lo varonil representaria el estatus de ser la “cabeza” de la
tierra...Se seduce a consumir esta bebida no por su sabor, ni por las curvas de la
mujer, sino porque es un producto de Venezuela; y, por tanto, “Lo nuestro es lo
mejor”. No necesitamos ir a Checoeslovaquia a consumir una cerveza

Pilsen...Obsérvese la siguiente valla promotora.

Valla N° 2 Campanfia Lineas elegantes, espacios de vanguardia marca, Grupo Ferrara.
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Andlisis semioldgico: Valla No. 2 Campafia Lineas elegantes, espacios de vanguardia

marca, Grupo Ferrara

Variables Descripcion

La valla se encuentra visualmente dividida en dos partes.
Realizando un recorrido visual de izquierda a derecha, se
encuentra del lado izquierdo superior, el respectivo
logotipo de la empresa. Inmediatamente debajo se observa
la pagina web y las redes sociales de la misma. De lado
derecho se observa en la parte superior la frase “Lineas
elegantes, espacios de vanguardia” luego se encuentra una
mujer vestida de negro, sentada sobre lo que se deduce es
un meson de cocina. En la parte central inferior se
encuentra escrita la direccidn de una cede de la empresa.
El fondo de la valla del lado izquierdo es de color negro.
En el lado derecho el fondo de la valla es de colores grises
y azules en distintos tonos. El formato de la valla es
horizontal.

Registros Icénicos

Primer plano:

FERRARA COCINAS-CLOSET-HOGAR

Se observa el logotipo de la empresa y la aseveracion
cocinas, closet, hogar (elementos propios de la empresa y
el sector que maneja).

WWW.GRUPOFERRARA.COM

En lado izquierdo inferior se observa la direccion
electronica de grupo ferrara. Las letras, todas en
minGscula y de molde, estan escritas en color blanco.
www.grupoferrara.com, es el medio electrénico que
Grupo Ferrara utiliza para dar a conocer el concepto de
la empresa y tener un acercamiento virtual interactivo,
con toda persona que lo desee.

FRASE LINEAS ELEGANTES ESPACIOS DE
VANGUARDIA

En la parte superior derecha se observa la frase Lineas
elegantes, espacios de vanguardia, las letras en mayulscula
de color blanco.

Segundo plano:

MUJER

En el segundo plano se observa una mujer de piel clara,
cabello largo con movimiento (alude una brisa), en un
ambiente urbano (cocina moderna). El rostro de la modelo
esta maquillado con los ojos delineados y con sombra
oscura. El cuerpo de la modelo luce bien definido, en
forma y atractivo en el que a través de su vestuario: traje
negro con cinturon metalico, exhibe y enfatiza la forma de
sus piernas con unas botas entalladas de tacén alto, color
negro hasta los muslos. El cuerpo de la modelo es
perceptible enteramente.

Primer plano:

FERRARA COCINAS-CLOSET-HOGAR

Connotacién de Iconos presentes Al implementar el nombre de la empresa como parte de la

Registro Visual

Denotacién de Iconos presentes
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composicién de la pieza se promueve el consumo masivo
del producto y la marca en si. Persuade bajo el concepto
de que las cocinas que vende la empresa son modernas,
sofisticados y tienen estilo vanguardista.
WWW.GRUPOFERRARA.COM

Esta frase hace alusion a la pagina web de la empresa la
cual brinda informacidn e interaccion con los internautas
que la visiten. Ademas sugiere que la empresa es moderna
y se encuentra disponible para quienes posean acceso a
internet.

FRASE LINEAS ELEGANTES ESPACIOS DE
VANGUARDIA

Esta frase especifica que los productos que ofrece la
empresa poseen las caracteristicas mencionadas. La frase
cumple la funcién de slogan de la campafa publicitaria y
de la empresa en si. Persuade bajo el concepto de
elegancia y vanguardia.

Segundo plano:

MUJER

Por las caracteristicas fisicas y la pose de la mujer en la
pieza publicitaria, se deduce que es una modelo. Mediante
su atractivo fisico promociona marca de cocinas, closet y
hogar, bajo los conceptos de elegancia, sensualidad,
vanguardia y sofistificacion. Los elementos mujer vy
cocina, son interpretados como signos. Mediante la union
de estos signos surge el despertar de relaciéon semantica
entre la mujer atractiva y el atractivo que puede tener una
cocina.

Re

gistros Linguisticos

Descripcion del mensaje Verbal

Al observar la pieza publicitaria, de izquierda a derecha,
se observa el logotipo de la empresa “FERRARA”.
Inmediatamente después se encuentra las palabras
“COCINA-CLOSET-HOGAR?, figuran como los
productos que ofrece la marca.

Del lado derecho se encuentra la frase “LINEAS
ELEGANTES, ESPACIOS DE VANGUARDIA”, figura
como el slogan de la campafa.

Mensaje Denotado

La palabra Ferrara, alude a que los elementos presentes
en la pieza publicitaria pertenecen al promocional,
“Lineas elegantes, espacios de vanguardia” de la empresa
Ferrara.

Las palabras “COCINA”, “CLOSET” y “HOGAR”
escritas en letra tipo molde, en blanco, describen el
nombre de los productos que se promocionan.

La frase “LINEAS ELEGANTES, ESPACIOS DE
VANGUARDIA”, escrita en letra molde, todas en
mayuscula y de color blanco, corresponden al slogan de la
campafia publicitaria.

Mensaje Connotado

La palabra Ferrara, sugiere la reiteracion del nombre de la

empresa en la pieza publicitaria, definiendo los conceptos
de elegancia y vanguardia que la marca le otorga sus
productos.
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Las palabras “COCINA”, “CLOSET” y “HOGAR”
corresponden a los productos que la empresa ofrece. Se
considera como la empresa pionera en brindar una
solucion integral en mobiliario y accesorios de lujo para
cada ambiente del hogar.

El elemento lingiistico: LINEAS ELEGANTES,
ESPACIOS DE VANGUARDIA, cumple con el anclaje,
sustentando la interpretacion de los registros iconicos:
cocina + mujer + Ferra = elegancia y vanguardia.

Funcion de Anclaje

Los elementos linguisticos: LINEAS ELEGANTES,
ESPACIOS DE VANGUARDIA y COCINA-CLOSET-
Funcién de Relevo HOGAR, cumplen también con la funcién de relevo. Sin
estas frases no podria establecerse la relacién modelo +
cocina = elegancia y vanguardia

Relacion entre registros Iconicos y Linguisticos

Se ratifica el concepto de sensualidad que lleva a relacionar, los productos de la empresa Ferrara y la
categorizacion de la imagen femenina como objeto de anclaje. Dicho concepto propicia ademas la
venta del producto asi como la de las cualidades que la modelo le brinda a los mismos.

La frase “LINEAS ELEGANTES, ESPACIOS DE VANGUARDIA”, actla como conector
semantico al entrar en juego la relacién mujer + cocinas Ferrara. Incita al disfrute tanto del estimulo
visual que genera la mujer como de las cualidades que tiene los espacios creados por la empresa a
través de sus productos.

Los elementos de la pieza publicitaria relacionan los iconos mujer + cocina = estereotipo social y
mujer + cocina + ferrara = espacios idealizados; conceptualizan dos términos; elegancia y
vanguardia, como puntos focales sobre los cuales redunda la funcién comunicativa de la valla.

La conceptualizacion de esta funcion comunicativa, domina el factor emotivo. Persuade al receptor
del mensaje para que adquiera el producto que le proporcionara de un estatus alto por las cualidades
que la modelo agrega al producto.

Motiva al consumo del producto en razén de los conceptos de elegancia y espacios vanguardistas.

Comprobacion de Objetivos

Dados los elementos presentes en la pieza publicitaria de la campafia Cocinas Ferrara, Lineas
elegantes, espacios de vanguardia 2015, y en concordancia con los conceptos antes definidos en esta
investigacion, se puede inferir que la figura de la mujer es utilizada por la publicidad en las vallas,
como una garantia de venta con el producto, en razén de la relacion semiética entre el cuerpo de la
mujer y el producto en venta. Esto se traduce a que el consumidor es persuadido para que compre el
producto a través de la motivacion de sensualidad, moda, elegancia y estatus, que la modelo le
suministra a los productos que la empresa promociona.

Se infiere ademas que la razon por la cual la modelo se coloca como anzuelo visual, responde a la
necesidad de satisfacer el deseo de pertenencia y estatus social, como fin Gltimo del consumidor.

Tal como se aprecia en esta valla publicitaria, la imagen de la mujer es sinbnimo
de “elegancia” y quizas también de desparpajo, ante la construccion de una cocina o
un closet. La relacién del signo lingiistico saussureano y pierceano connota al objeto
que se desea resaltar (la cocina o el closet) y la expresion desenfadada de la mujer

como simbolo del uso “que quiera dar a los objetos”.
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Vale la pena anunciar que la frase “Curvas elegantes, espacios de vanguardia”
evoca la idea que eso se observa en la figura femenina con piernas largas, desgarbada
y peinado de avanzada. Incluso, el hecho que las piernas estén enfundadas en botas de
color negro evoca lo Rock, lo constante en el devenir, lo “rudo” de la vida. El negro
es considerado también un simbolo de elegancia; pero, en este caso, es connotado con
lo eternamente yacido, reservado; imposible de destruir o desenterrar, la semidtica de
Eco trataria de ejecutar la siguiente frase lapidaria-imaginaria: “tu cocina sera tan
eterna como eterna sea su duefia”. Por lo tanto, “espacios de vanguardia” es posible si
quien la posee (ese closet o0 esa cocina) esta en disposicidon de cambiar el recinto.

La mujer, en este caso particular, es la garantia que todo puede cambiar en la
medida que te sientas comoda, desenvuelta, insdlitamente creativa con el uso de tu
recinto sagrado.

Aun mas, el simbolo de un “unicornio” de Ferrara da a conocer que el hogar puede
ser una fantasia, puede ser magico como magica es la imaginacion de la mujer. La
disposicion del “encuadre” donde la mujer esta a la derecha, sentada en una mesa de
la cocina sefiala la importancia del espacio que es poseido por ella. Ella es la “rehén”
en su propio espacio; pues, es ella la que cocina, la ama de casa, la que desea un
espacio lleno de confort, que a su vez sea elegante para recibir a sus comensales, estar
a la derecha es sefial de lo bueno, de lo especial, de lo sagrado. Aqui, entonces, la
mujer es el simbolo que garantiza lo sagrado, lo moderno, la que se desenvuelve con
elegancia sin prejuicios, sin “corta pisa”. En consecuencia, la marca Ferrara garantiza
que todo y mucho mas conseguira el consumidor en sus espacios, y el Grupo Ferrara,
esta dispuesto a complacer a su clientela.

Sigamos con la Gltima valla promotora de objetos de consumo masivo.
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Valla N° 3: Campafia Color Show, marca Maybelline
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Ubicacion: Autopista Prados del Este sentido Oeste-Este
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Anélisis semiolégico: Valla No. 2 Campafia ""Color Show" de la compafiia cosmética ©

MAYBELLINE LLC. Filial de la empresa L'Oreal.

Variables Descripcion

En la parte central de la valla se observa una mujer de
cuerpo completo, con una bebida en las manos, vestida
con mini falda gris y camisa gris claro, con zapatos de
tacon alto. En el lado superior derecho se encuentra la
frase Nuevo Color Show respectivo nombre del producto.
En la parte inferior derecha, se observa un frasco de
Registro Visual pintura de ufias de tapa negra, sobre la tapa se encuentra
escrito Color Show con letras blancas, tosa en mayudscula
y de tipo molde. El fondo de la pieza es de color gris claro
Al nivel de los pies de la modelo se encuentra la palabra
Maybelline, con letras de tipo molde, color blanco. El
fondo de la valla es de color gris. EI formato de la valla es
vertical.

Registros Iconicos

Primer plano:

MODELO

En el primer plano se observa una mujer en pose
sugerente, de piel morena, ojos oscuros. El rostro del
modelo esta maquillado con los ojos delineados y un leve
color rosa. El cuerpo de la modelo luce bien definido, con
piernas delgadas, con una pose sugerente. Se puede
observar vestida con una blusa gris claro y una mini falda
que viste de color gris oscuro con un cinturén negro
exhibe sus piernas.

FRASCO DE PINTURA

En la parte inferior derecha se observa un frasco de
pintura de color rosa, con una tapa de color negro y escrito
Denotacion de Iconos presentes sobre ella las palabras Color Show, escritas en color
blanco, todas en mayuscula y de tipo molde.

Segundo plano:

FRASE NUEVO COLOR SHOW

En la parte superior derecha se observa la frase Nuevo
Color Show. Las letras en color negro, tipo molde y todas
en mayuscula correspondiente al nombre del producto y la
campafia.

MAYBELLINE

En la parte inferior de la pieza publicitaria al nivel de los
pies de la modelo se observa la palabra Maybelline, las
letras todas en mayuscula, de color blanco y de tipo
molde, caracteristicas propias de la marca del producto y
del nombre de la empresa.

Primer plano:

MODELO

Por las caracteristicas fisicas de la modelo en la pieza, se
deduce que mediante su atractivo fisico promociona la

Connotacién de Iconos presentes
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pintura de ufias, bajo los conceptos de sensualidad y
belleza. El producto por su naturaleza estad dirigido al
publico femenino.

Los elementos mujer y pintura, son interpretados como
signos. Mediante la union de estos signos surge el
despertar de la dualidad Eros-Thanatos, en otras palabras
la satisfaccion del instinto sexual, desde la perspectiva en
que la mujer refleja en si misma las caracteristicas fisicas
que le son atractivas a la sociedad.

FRASCO DE PINTURA

Al implementar el nombre del producto en el frasco, se
promueve el consumo masivo del mismo asi como de la
marca. Persuade bajo el concepto de que la pintura Color
Show hara la mujer que la use mas bella, deseable y
atractiva.

Segundo plano:

FRASE NUEVO COLOR SHOW

Esta frase hace alusion al nombre de la campafa
publicitaria asi como del producto. Sugiere que para lucir
como la modelo de la pieza publicitaria debes usar la
pintura de ufias que esta siendo promocionada.
MAYBELLINE

Esta frase especifica que el producto es de la empresa de
cosméticos Maybelline, filial de la casa matriz L'Oreal.
Persuade bajo el concepto de que usar el producto de esta
marca hara a la mujer que lo lleve més atractiva.

Re

gistros Linguisticos

Descripcion del mensaje Verbal

Al observar la pieza publicitaria, de izquierda a derecha,
en la parte superior derecha se encuentra la frase
“NUEVO COLOR SHOW?”, figura como reforzador.

En la parte inferior derecha se encuentra un frasco de
vidrio con la tapa negra y sobre ella escrito las palabras
“COLOR SHOW?”, figura como el nombre del producto y
de la campafia publicitaria.

Al final de la pieza publicitaria se encuentra la palabra
“MAYBELLINE” al nivel de los pies de la modelo figura
como el nombre de la empresa que promociona el
producto y como reforzador.

Mensaje Denotado

La frase “NUEVO COLOR SHOW?, en la parte superior
derecha de la valla, alude a que el producto presente en la
pieza publicitaria es nuevo en el mercado.

Las palabras “COLOR SHOW? escritas en letra tipo
molde, en blanco, describen el nombre del producto que
esta en promocion.

La palabra “MAYBELLINE”, escrita en letra molde,
todas en mayuscula y de color blanco, corresponden a La
empresa que esté lanzando el producto al mercado.

Mensaje Connotado

La frase Nuevo Color Show, sugiere que el producto es
que aparecen en la pieza publicitaria, es nuevo en el
mercado, sugiere que el mismo otorgara caracteristicas
especificas para quien lo use.

Las palabras “COLOR” y “SHOW” corresponden al
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nombre del producto y de la campafia de la marca de
productos cosméticos.

La palabra “MAYBELLINE” reitera el nombre de la
empresa responsable de la publicacion de la pieza
publicitaria. Se considera como la compafiia cosmética
ndmero uno de los Estados Unidos.

El elemento lingiistico: NUEVO COLOR SHOW,
cumple con el anclaje, sustentando la interpretacion de los
registros icdnicos: modelo + pintura = belleza.

Funcion de Anclaje Igualmente sucede con la palabra: MAYBELLINE,
sustenta la relacién semantica mujer + COLOR SHOW +
MAYBELLINE = mujeres extraordinarias y seguras de si
mismas.

La disposicion de los registros lingisticos de la pieza
publicitaria cumple con la funcién de relevo, sustentando
la interpretacion de los registros iconicos: modelo +
pintura + Maybelline

Funcion de Relevo

Relacion entre registros Iconicos y Linguisticos

Se ratifica la motivacién, de manera sugestiva, para consumir el producto mediante la proyeccién de
imagenes de mujeres sensuales, seguras de si misas, deseables y bellas, segin los estereotipos
consensuados en la sociedad..

El concepto de belleza utilizado e interpretado a través de la imagen de una mujer fisicamente
atractiva y con poses sugerentes, expuestas en el material alude a que la funcién comercial se
concentra en la persuasion, encausando las emociones bajo una perspectiva de sensualidad. Fija los
dos conceptos de promocién; pintura de ufias COLOR SHOW como producto comercial, y la
imagen de la modelo como producto visual.

La promocion del la pintura como elemento comercial y la modelo como producto visual en estrecha
relacion propicia a que el consumidor desencadene sus instintos. Estrictamente en este caso, y de
acuerdo a que el producto es de consumo femenino, la relacién se da entre la necesidad subyacente
en el hombre de ser aceptado en su medio y por ende por sus iguales.

La frase “NUEVO COLOR SHOW?, actlla como conector semantico al entrar en juego la relacion
pintura + mujer. Incita al consumo de la pintura para poder ser como la modelo.

Los elementos de la pieza publicitaria relacionan los iconos Maybelline + pintura = ser como la
modelo y modelo + color show = mujer deseada y aceptada por la sociedad; conceptualizan dos
elementos; ser como la modelo de la valla y ser deseada y aceptada por la sociedad, como puntos
focales sobre los cuales redunda la funciéon comunicativa de la valla.

La conceptualizacion de esta funcion comunicativa, domina el factor emotivo. Persuade al receptor
del mensaje para que adquiera el producto que le produce satisfaccion y como fin dltimo un lugar en
la sociedad.

Comprobacion de Objetivos

Dados los elementos presentes en la pieza publicitaria de la campafia Color Show, Maybelline 2015,
y en consonancia con los conceptos, registros iconicos y linglisticos antes precisados en esta
investigacion, se puede definir que la relacion semiotica entre el comportamiento del consumidor y la
premisa publicitaria “el sexo vende” viene dada por la conjuncidon semantica entre los elementos
visuales y linguisticos presentes en la pieza publicitaria, que demuestran que las motivaciones o
elementos de estimulo mostrados en la valla invitan a la consumacion de la idea de belleza a través
de la utilizacién del producto en promocion, lo que conlleva a satisfacer necesidades caracteristicas
del ser humano, como la de ser aceptados en el entorno y la de satisfacer la demanda del grupo en
razén de la aceptacion.

Esta relacion semiotica reflejada en la composicién de la pieza publicitaria llega a tocar un instinto
basico como lo es la satisfaccion sexual. Si la mujer encaja en el estereotipo que la sociedad aprueba,
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entonces puede ser no solo deseable sino ademas lograr el éxito, para conseguir pareja y seguir en el
proceso de encajar en el grupo social en el que se desenvuelve. El fin Gltimo de la funcion
comunicativa de las vallas ademas de incentivar la compra de un producto, también va guiado a la
satisfaccion de los deseos basico y primitivos, porque ineludiblemente estos deseos muchas veces
influyen en las decisiones que tomamos tanto como consumidor, como en otros niveles profesionales,
cognitivos y personales.

Una vez mas la figura femenina se presta para garantizar la compra de un
producto, esta vez, es un producto cosmético, de color: un esmalte para ufias. Este
esmalte es de color rosa. En el color se imprime la “moda”, la ductilidad en el
constante devenir de los gustos por los colores segin pautan las marcas, los modistas
reconocidos en el mercado de la cosmética, en este caso la marca Maybelline. El
signo linglistico saussureano y pierceano alude a la imagen de estar en todo, donde la
mujer es parte de la moda, de lo etéreo, de lo cambiante, de lo sofisticado. EI color
del esmalte es el contraste con el color de piel de la modelo. La expresion escrita
“color Show” induce al espectador a estar en la danza de un nuevo arcoiris de colores
que van con la gama de terracota. Pues, el color rosa es un derivado de colores
terracotas, colores de la tierra; es el color ornamento de la vida, de la sensualidad, de
la belleza de la “tierra madre”.

Por tltimo, el modo como la modelo “achocolatada” se erige con las piernas en
posicién abierta alude al marcaje de un territorio, de una fuerza que asoma la libertad;
pero, al mismo tiempo, que trata con la posesion de un contexto: un sitio citadino
enrejado. Es decir, se posee el lugar porque “tu eres el rehén, la garantia de la
posesion en ese lugar determinado”. En este sentido, quienes usarian el esmalte no
viven en el campo, sino en una ciudad. De igual modo, la vestimenta de la modelo
(minifalda y blusa en color gris) demuestra lo juvenil que se es cuando usas ese
esmalte. Lo gris de la vestimenta es simbolo que se desarrolla entre lo blanco (pureza)
y el negro (elegancia) lo que sefiala que el uso del esmalte rosa solo es posible si “ta

sentir es juvenil y tienes garbo para demostrar quién eres”.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES

Con base en la realizacion del analisis semioldgico al grupo de tres vallas
publicitarias ubicadas en la autopista Prados del Este, en Caracas, Venezuela, se logro
materializar los objetivos trazados en el presente trabajo. Ello pudo ser posible a
través de tres diferentes campafias publicitarias que dentro de sus elementos de
composicion tanto visual como linglistica y en razén del analisis antes mencionado,
revelaron la relacién semantica entre la premisa publicitaria el sexo vende cuando
establece a la mujer como garantia de venta.

Los objetivos especificos se demostraron de la siguiente manera:

e Dados los elementos presentes en la pieza publicitaria de la campafia Sabe a
Nosotros, Polar Pilsen 2015, y en consonancia con los conceptos antes
definidos en esta investigacion, se puede inferir que la figura de la mujer es
utilizada por la publicidad en las vallas como un componente de anclaje. Con
ella se establece una relacion semantica entre el cuerpo de la mujer y el
producto en venta y los registros linguisticos utilizados en las piezas
publicitarias, que se traducen a la persuasion del consumidor para que compre
el producto a través de la motivacion erotica y sexual que capta la primera
atencion del receptor. Se infiere ademas que la razén por la cual la mujer es
colocada como un anzuelo, responde a la satisfaccion del deseo de placer y

disfrute intrinsecos en el comportamiento del consumidor.

e Dados los elementos presentes en la pieza publicitaria de la camparia Cocinas
Ferrara, Lineas elegantes, espacios de vanguardia 2015, y en concordancia
con los conceptos antes definidos en esta investigacion, se puede inferir que
la figura de la mujer es utilizada por la publicidad en las vallas, como una

garantia de venta con el producto, en razon de la relacion semiotica entre el
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cuerpo de la mujer y el producto en venta. Esto se traduce a que el
consumidor es persuadido para que compre el producto a través de la
motivacion de sensualidad, moda, elegancia y estatus, que la modelo le
suministra a los productos que la empresa promociona. Se infiere ademas
que la razon por la cual la modelo se coloca como anzuelo visual, responde a
la necesidad de satisfacer el deseo de pertenencia y estatus social, como fin

altimo del consumidor.

e Dados los elementos presentes en la pieza publicitaria de la campafia Color
Show, Maybelline 2015, y en consonancia con los conceptos, registros
iconicos y linglisticos antes precisados en esta investigacion, se puede definir
que la relacion semidtica entre el comportamiento del consumidor y la
premisa publicitaria “el sexo vende” viene dada por la conjuncién semantica
entre los elementos visuales y linguisticos presentes en la pieza publicitaria,
que demuestran que las motivaciones o elementos de estimulo mostrados en
la valla invitan a la consumacion de la idea de belleza a través de la
utilizacion del producto en promocion, lo que conlleva a satisfacer
necesidades caracteristicas del ser humano, como la de ser aceptados en el
entorno y la de satisfacer la demanda del grupo en razén de la aceptacion.
Esta relacion semioética reflejada en la composicion de la pieza publicitaria
llega a tocar un instinto basico como lo es la satisfaccidn sexual. Si la mujer
encaja en el estereotipo que la sociedad aprueba, entonces puede ser no solo
deseable sino ademés lograr el éxito, para conseguir pareja y seguir en el
proceso de encajar en el grupo social en el que se desenvuelve. El fin tltimo
de la funcién comunicativa de las vallas ademas de incentivar la compra de
un producto, también va guiado a la satisfaccion de los deseos basico y
primitivos, porque ineludiblemente estos deseos muchas veces influyen en las
decisiones que tomamos tanto como consumidor, como en otros niveles

profesionales, cognitivos y personales.
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Tomando en consideracion el analisis semioldgico, y la aseveracion de que la
publicidad en las vallas utiliza el sexo y a la mujer como elementos principales para
la composicion de un lenguaje publicitario que Ilame la atencion de las masas, se
debe reflexionar en el hecho de que la publicidad y las vallas son medios de
expresion, y como tal tienen una funcion connotativa-apelativa; por tal motivo, la
utilizacion de estereotipos alejados en gran medida de la realidad deviene en un
problema de aceptacion y de evasion del contexto real; es la distraccion para resolver
acciones humanas que estresan el devenir de su cotidianidad, pues no solo distorsiona
la percepcion de la realidad para quien es el receptor del estimulo, sino que modifica
en gran medida la elecciébn de compra y en general el comportamiento del

consumidor.

Es posible que el analisis semidtico aqui registrado aporte que el resultado de
observar que el “sexo vende” viene dado segun la Optica del consumidor y del
publicista. Esa relacién entre ambos se transmite por el hecho de satisfacer el
consumo en un producto que probablemente le causara placer. Quien asume la
relacion semidtica solo observara la superficialidad del producto; poco asumira el
discurso de los objetos que son colocados intencionalmente. La mujer es la imagen
que es perpetuamente instada al consumir lo que se supone causard multiples
intenciones que van desde el erotismo hasta la simple idea de facilitar su trabajo
domestico. Los senderos insospechados del acto de “garantizar” algo a alguien son
solo posibles actos intencionales segin cdémo experimenta el consumidor su
necesidad ante el objeto ofertado. Quizas sea una inefable alteracion psicolégica de
las mujeres y su identidad que posteriormente y en los casos mas extremos aumenta
la cifra de personas que sufren trastornos alimenticios y deméas afecciones
psicolégicas y fisicas generadas por la ruptura entre el ello, yo y superyé definidos
por Freud (1923) y que resultan ser motivadas por la angustia que generan los avisos
publicitarios que implementan modelos estereotipados disonantes con la fisionomia
tipica de la mujer venezolana y a su vez refuerza y perpetua ideales machistas en la

sociedad.
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