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Resumen

El siguiente estudio analiza, desde una perspectiva semiGtica, los discursos publi-
citarios que anuncian la llegada de tecnologias de comunicacién masiva en Colom-
bia. Se trata de un trabajo sistemdtico de recuperacién de piezas hemerogrificas
que constituyen buena parte de la memoria histérica del pais sobre las diversas
formas de representacién construidas alrededor de esta temdtica en particular.
Los enfoques utilizados para el estudio son: Analisis de Contenido, Anilisis del
Discurso, Analisis Critico del Discurso y Anilisis del Tratamiento Periodistico
de la Informaci6n.
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Abstract

This research study analyses, from a semiotics point of view, the p!.lblicity discogr-
ses that announces the beginning of the Mass Media Technolf)gws in Colomb.m.
This systematic research intended to recover the hemerographic references which
make up a relevant part in the memory of the country. These rf:fereuces are abopt
certain ways of representation built particularly around the hIISI.OI‘-Y of Colombia.
The approaches used for this research were: Content Analys1s,_D_1scourse anally-
sis, Critical Discourse Analysis, and Analysis of the Journalistic Information
Treatment.

Key words

Semiotics, Discourse Analysis, Analysis of the juurnalisti": Information
Treatment(AJIT), Critical Discourse Analysis (CDA), Mass Media, new techno-
logies.

1. Introduccion

sistimos en la actualidad a un momento de transicién en el dmbito de la
Asemiética, que estuvo durante afios centrado en el analisis lingiiistico,
como si fuese éste el tinico cddigo mediante el cual se comunicaran los seres
humanos. Hoy dia, las imigenes y su importancia en la economi.a han ve’ni.do
ganando terreno al cédigo lingiiistico, o se conjugan en una relacion arménica
para producir mensajes con sentido (Briggs y Bu.rke,ZOOl.:49). :

Pero, el anlisis de las imigenes implica la observacién de las mismas a
partir de los cdnones establecidos en las bellas artes, e incluso en otros tipos
de expresion grafica més profanos como el dibujo técnico. En este vasto campo
de anilisis se deben imbricar, tanto el juicio estético, como la comprension
de la interaccién entre arte y sociedad. Por lo tanto, se considera a esta .forma
de expresién parte de la historia social y psicoldgica, pues se debe realizar el
analisis de las implicaciones cognitivas y afectivas para comprender el alcance
de la representacién (Garcia y van Leeuwen, 2000:377-378). -

Sin embargo, la historia y la psicologia no son las dnicas perspect‘lvas a
tener en cuenta en el andlisis semiético de la imagen, también es indispen-
sable observar la relacién existente entre las formas de representacion visual
y las formas de organizacién econémicas y sociales. N(‘) obsta_nte, el lugar del
lenguaje dentro de ese panorama semidtico continua siendo irrefutable en la
obra de multiples autores (Garcia y van Leeuwen, 2000:384).
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Conforme con lo referido, es imposible estudiar la publicidad sin prestar
atencion a la funcién que cumplen las imagenes. Hasta hace poco, los estudios
sobre publicidad se basaban exclusivamente en el lenguaje, situacién que ha
ido cambiando a partir de los anélisis de las estructuras de los anuncios y la
relacién entre imagenes y textos. Es asi como, en los tiltimos tiempos, el anilisis
del discurso publicitario ha dejado de ser objeto especifico del marketing, para
serlo de disciplinas como la lingiiistica y la semiética.

2. Pautas para la interpretacién semiética de los textos publicitarios

La publicidad se entiende como el conjunto de estrategias semi6ticas de
diversa indole, cuya finalidad es contribuir en la construccién de un mensaje
destinado a cierto grupo de receptores.

Pero en sus inicios la publicidad distaba bastante de lo que hoy conoce-
mos. Esta naci6 asociada a la transformacién econémica y a la evolucién y
perfeccionamiento de las técnicas de fabricacion. Asi, en el siglo XIX surgi6
la difusién publicitaria de los productos en medios como diarios, revistas y
periédicos. Estos medios fueron para la publicidad, lo que la imprenta para la
literatura en el siglo XV.

Para el caso que aqui nos interesa, sobre el anilisis de los discursos publici-
tarios, seleccionamos cuatro medios de comunicacién impresos para observar
cudles eran los recursos retoricos, lingiiisticos y semiéticos de esta publicidad.
Comencemos con uno de los tépicos més comunes en la publicidad, el poten-
cial expresivo y simbélico de cada uno de los atributos del cuerpo femenino.
Durante mucho tiempo, la imagen de la mujer elegante ha predominado como
sinénimo de belleza y perfeccion. Heredada de los grabados, las pinturas, las
fotografias, los afiches del cine y las cardtulas de los discos, la imagen de la
mujer acompaia desde sus inicios la mayoria de anuncios publicitarios. No
obstante, esta imagen ha mostrado cambios significativos entre décadas, como
los presentados durante los afios treinta, cuarenta y cincuenta, donde encon-
tramos anuncios de gran sobriedad tipogréfica, que aluden, por lo general, a
representaciones de la sofisticacion, el buen gusto y la discrecién.
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» 3} : Reviata Selecciones ‘
Revista Semanal Cromos, Revigta schidha. del Reader's Digest, del Reader’s [igest,

geptiembre 5 de 1936 £romios; enexp; ivide actubre de 1946 diciembre de 1950
WS i 1341 [

Avanzando en el tiempo, podemos evidenciar un cambio en los anuncios,
donde ya no predomina el dibujo o el grabado de épocas anteriores, sino que
se impone la fotografia y sus maltiples posibilidades de transformacién me-
diante técnicas de alteracién y efectos especiales. En estos anuncios podemos
notar una mujer con actitud liberada, atractiva y sugerente; en parte por la
influencia de la revolucién social y cultural de lo afios sesenta; en parte por la
alta demanda de productos y por la proliferacion de periodicos y revistas, que
vieron en la publicidad una forma de subsistir.

Revista Semandal Revista Semanal
Cromos, mayo 23 de Cromes, mayo 1 de
1966 1972
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Revista Selecciones Revista Selecciones
del Reader’s Digest, del Reader’s Digest,
agosto de 1981 diciembre de 1987

Pero en muchas ocasiones la mujer no aparecia sola, sino en compaiiia de su
companero o de sus hijos, representando un cuadro pintoresco, donde la ima-
gen familiar marcaba un referente de confiabilidad y aceptacién del producto.
Nétese el anuncio ubicado al lado izquierdo de la pagina, donde madre e hija
aparecen iluminadas por una limpara de mesa, al lado de un artificio eléctrico.
Igual sucede con el anuncio ubicado al lado opuesto, que nos muestra, mediante
fotografias y dibujos, un producto para cada miembro de la familia.

e Mt

b

Revista Selecciones del Reader’s

Digest, diciembre de 1946 Digest, noviembre de 1955
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La mayoria de anuncios que muestran imagenes de personas, constituyen
un referente importante, no s6lo porque inspiran confianza y credibilidad al
comprador, sino porque actiia sobre los componentes cognitivos de la perso-
nalidad, mostrando las ventajas que se obtienen con el uso de un producto.
Asi, la utilizacion de figuras destacadas del mundo del especticulo, la ciencia,
la politica y la religién, sirven como Garante del producto. Es decir, como
principio aceptado por los miembros de una sociedad.

Reyista Semanal Cromos, Revista Sel

julic 14 de 1345 julic 17 de 1984 Reade

Dentro de la amplia gama de representaciones estdn los anuncios dirigidos
a grupos especificos de personas. Esta diferencia no sélo estd marcada por la
imagen, sino por los textos que componen el anuncio. Entre los discursos
mis destacados se encuentran los que estén dirigidos a jovenes, amas de casa,
ejecutivos, trabajadores, entre otros. En los siguientes ejemplos, de distintas
épocas, vemos un primer y segundo anuncio de radios y computadores, res-
pectivamente, dirigidos a personas del campo; un tercer y cuarto anuncio di-
rigido a personas jovenes; y un ultimo aviso, dirigido a todo tipo de personas,
acompanado de un rétulo de la empresa patrocinadora que dice: IBM puede
ser tan grande o tan pequeiia como usted desee.

80

LECTURA SEMIOTICA DEL ANUNCIO PUBLICITARIO...

Revista §emanal Revista Selecciohes del Revista Revista
Cromos, junio 13 Reader’s Digest, septiembre de Selecciones Selecciones del
de 1955 1972 del Reader’s Reader’s Digest,
Digest, febrero mayo de 1989
de 1982

Revista Seleccicnes del Reader’s Digest,
octubre de 1984

Algunos anuncios presentan marcas diferenciales que los caracterizan; como
el caso de los anuncios dirigidos exclusivamente a las familias, y el caso de los
anuncios de género, dirigidos a hombres y mujeres por separado. Para ilustrar
lo mencionado, veamos algunos ejemplos representativos de este topico.
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“Televisidn en
Colombia. Una
nueva entretencidn
“en casa”, Por
primera vez en
Colombia la
satisfaccidn

de un anhelo.
Televisioén..! E1
televisor Dumont
viene montado en
finos y elegantes
muebles que
“embellecerdn aun

General
Electric GE “el
mundo entero en
su hogar con

un radio”. El

. radio de mas
alta galidad
vendido por

la firma de
mayor prestigio
{anuncioc tomado
de la Revista
Semanal Cromos,
energ 11 de
1936

mds su hogar”
(Anuncio tomado de
la Revista Semanal
Cromes, mayo 24 de
1954)

jHombres Los Teleyisores
de accion! Admiral 1856
. aprendan ofrecen la nueva

Sintonizacién
Delantera
Superior. He
aqui el bello y
nuevo televiseor-—
radio-fonégrafo.

televisiodn,
cine sonoro, ¥
¢ radio. gPara
qué sacrificarse
4 en un trabajo
mal pagado y

sin porvenir, Admiral.

++ cuando puede insuperable

. Ud. entrar a televisor de
las industrias ol |
del radio, Conveniencia v
¢cine sonoro y estilo gque exigen
televisidn, las mujeres...”
con sus (Anuncio tomado
centenares de de la Revista
opartunidades Seleccicnes del
y grandes Reader’s Digest,
ganancias? noviembre de 1855

(Arnuncio tomado

de la Revista

Semanal Cromos,

febrerc 1 de

1938)

Como aporte al contexto de la investigacion, en cada uno de los anuncios

presentados podemos ver claramente una evolucion histérica de la llegada de
los medios de comunicacién al pais. Basta observar las imdgenes para evidenciar

. el cambio, tanto en los productos, como en las estrategias de venta.
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ADORND Y ALEGHIA bE SUH

STEWART
WARNER

Revista Semanal Revista

i Revista
Cromos, noviembre Selecciones del Revista Semanal Selecciones del
28 de 1936 Reader’s Digest, Cromod,. diciembre 14  pusderss pigest,
julio de 1946 de 1953 septiembre de

1968

i

Revista Semanal Cromos, Revista Semanal Cromos, Revista Seleccicnes del
noviembre 27 de 1972 diciembre 25 de 1989 Reader’s Digest, enero

de 1990

Es evidente la evolucién en el disefio publicitario, que aparece marcado por
la variedad de tintas, los tipos de letra utilizados, el tipo de papel y las técnicas
de impresion. Pero dicha evolucién no sélo es de tipo morfolégico, sino de tipo
histérico, marcada de manera general por cada una de las caracteristicas men-
cionadas y por el tamafio y la funcionalidad de los artefactos promocionados.

Pero si observamos claramente la diferencia en la radio, mucho mas la pode-
mos advertir en la television, donde pasamos de ver un aparato rudimentario y
pesado en los afios cincuenta, a observar una tipica consola de mesa, con bafles
y pequenos estantes laterales disefiados para guardar los discos o adornar con
figuritas de porcelana. De manera anecdética recordamos c6mo estos viejos
televisores ya comenzaban a mostrar indicios de renovacién tecnolégica, al
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promocionar protectores de pantalla en colores monocrométic-?s, inclusive
con los colores del arco iris, lo que semejaba estar viendo las imigenes en
distintas tonalidades. Un tercer momento lo marca la televisién automatica,
con botones en lugar de perilla. Finalmente, llegamos a la época actual, donde
apreciamos una amplia variedad de aparatos de todos los tamarfios y form:as, y
con las ventajas de la tecnologia del color y del control remoto, que permlte la
manipulacién de las funciones del aparato desde una distancia considerable.

Revista Semanal Cromos, Revista Semanal Cromos,
julic 26 de 1954 febrero 18 de 1963

Rewista Semanal Cromas, Revista Semanal Cromos;
noviembre 27 de 1872 noviembre 13 de 1289

Por su parte, los discursos dirigidos al posicionamiento de una tecnologia
de comunicaciones como Internet, comenzaron a mostrarse de manera gradual,
en principio orientado a las grandes empresas para el procesamiento de dat-os, y
luego, lentamente, en el adiestramiento del personal encargado del manejo de
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los ordenadores. En el anuncio de 1989 atin es evidente la dificultad econémica

para obtener este tipo de tecnologia y el desconocimiento de la tecnologia de
Internet, creada a principios de la década del setenta.

[t

'-........'_..._....._‘.i.t—i
Revista Selecciocnes del Periddice El Colombiano, Revista Semanal Cromos,

Reader’s Digest, junio noviembre 7 de 1982 agosto 21 de 198%
de 1657

Pero dichas tecnologias no llegaron solas, la mayoria estaba acompanada
de servicios que respondian a las necesidades sociales de acceso a estos nuevos
sistemas. Entre la gama de opciones encontramos discursos en los que se ofrecen
programas de capacitacién, manuales para convertirse en técnico y hasta en
profesional en algiin drea relacionada con los medios, posibilidades de estudio
en instituciones, entre otras. Veamos algunos ejemplos de estas publicidades,
en las que estd marcado un ideal de superacién y ascenso social.

e Ch & S i
Haga i
b i

L T
Revista Semanal Cromos, Revista Semanal Cromos,
septiembre 18 de 1943 julio 31 de 19872
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Periddico El Colombiano,

iodi El Tiempo
g i i Marzo 28 de 1982

energ 12 de 1870

Periddico El Tiempo, Febrero 25 de
1870

En este estadio de la publicidad, el éxito del producto se debe al hallazgo
de un elemento que suscite el interés, el cual en principio estaba dado por
el elemento lingiiistico y posteriormente por el componente icénico. Los
argumentos més comunes de los primeros afios eran la autf)ridad. ganada por
el producto o la empresa. Para el caso concreto del posicmnammn.to de los
aparatos en nuestro medio, la importancia de la méquina o el comienzo del
maquinismo, fue repercutiendo en la mentalidad de las personas a partir del
nombre del producto, induciendo al comprador a exigir la firma que avalaba

la calidad del mismo.
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e
Ty,
i e 8 o

SANYO ELECTRIC €0, UTD. Osaka, Japon
i

RCA VICTOR %

A o
S B Tnserrmsionst Diviann Boaddher Cowporniion of Surien

Ademiés del aval corporativo, la organizacién del texto publicitario entrafia
la consideracién de lo lingiiistico y lo extralingiiistico, este tiltimo caracterizado
por variables como: la diagramacién, la tipografia, los espacios en blanco, las
imégenes, los ornamentos, el centro de impacto visual y la jerarquia que ocupa
el anuncio en el interior de la pagina (SATPI, 2005). Estas variables contribuyen
con la materializacion del objeto para el que fue creado el anuncio, mediante dos
componentes esenciales: la Atribucion y la Locacion. La primera consiste en dotar
de significado al producto, mientras la segunda “tiene que ver con el anclaje de
la semiosis en la realidad” (Madrid Canovas y Hernindez Terrés, 1999:195).
Para ilustrar lo anterior, observaremos algunos avisos representativos.
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:éVolvari?

B faumes TABS va
FhEb i R i

Revista Semanal Cromos,
diciembre 25 de 1943

Revista Selecciones del
Reader’s Digest, marzo
de 1944

Revista Semanal Cromos,
junio 16 de 1945

Revista Semanal Cromos,
junio 2 de 1945

Textos e imagenes alusivas a la Segunda Guerra Mundial, nos permiten
comprender aspectos como el contexto histérico, las representaciones de las
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del ingenio del hombre en épocas de crisis (Comunicaciones ayer... teléfono. Hoy...
Esto demuestra la importancia adquinida por esta ciencia llena de posibilidades para
el porvenir); y en fin, todo un repertorio de sefiales comprensibles para la gran
mayoria, que marcan un referente ideolégico de la sociedad.

Sin embargo, estas categorias debemos concebirlas como categorias abs-
tractas aplicadas a la semiosis en general, y no especificamente al lenguaje.
Esto significa, en el campo de la publicidad, el uso de tipografias adecuadas
y legibles, la combinacién de colores segin el producto y el mensaje que se
quiera dar, la seleccion y la disposicién de las iméagenes, entre otras. Asi, las
potencialidades de representacién y comunicacién de un modo particular, y
su desarrollo cultural e histérico en una sociedad, requieren descripciones
especificas como las mencionadas.

Ya pudimos observar cémo en los discursos de la guerra se adaptan las re-
presentaciones sociales, ahora veamos cmo se utilizaron el tema de los avances
tecnolégicos y el inicio de la era espacial para ofrecernos recursos técnicos
como la radio y la televisién.

Revista Semanal

Revista Semanal Cromos,
Cromos, mayo 16 de 1955
octubre 13 de 1945

Revista Semanal Cromos,
julio 14 de 1969

relaciones sociales y el entorno semiético que hace posible la produccién del
mensaje. Mensajes alusivos a la esperanza (¢ Volverd? con el pensamiento fijo en
su esposo, esta es la pregunta que ella se hace... su Zenith la mantiene al corriente de
los acontecimientos militares... y la transporta, por asi decir, hasta el mismo campo
de batalla... cerca de “é1”); el optimismo y la seguridad del triunfo (Cuando los
soldados de la libertad marchen sobre las calles de ciudades libertadas usted estard
presente con su radio Philips); las ventajas de los avances tecnologicos, producto
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Revista Selecciones del
del Reader’s Digest, Reader’s Digest, octubre de
i g
noviembre de 1979 1982

Revista Selecciones

Tal y como podemos apreciar en el primer anuncio, el interés de los produc-
tores es alcanzar el perfeccionamiento del sonido. La imagen que acompaia al
texto evoca un espacio situado entre el cielo y la tierra, con el objetivo de mos-
trarnos los desarrollos de la empresa RCA Victor. Seguidamente, observamos
un platillo volador que indica el reto de trascender hacia nuevos Illorizontes
tecnolégicos. En dicho aviso la empresa Philips comenta su intencion de dar
al piblico la técnica del futuro en sus radios de hoy. Un tercer momento lo
marca la llegada del hombre a la luna, en el que la imagen de un astronauta
parece invitarnos a escuchar las noticias emitidas por la empresa Caracol so-
bre el vuelo de la Nave Apolo XI, el 16 de julio de 1969. Mas tarde, en el afio
de 1979, podemos continuar observando la influencia de la carrera esp.acial a
partir de la imagen de un televisor, manipulado con control remoto, mientras
sobrevuela la ciudad. Finalmente, vemos cémo la tecnologia trasciende a te-
rrenos metaféricos, mostrandonos la imagen de un robot con caracteristicas
femeninas, que anuncia los sistemas computarizados de marca Sansui. .

Uno de los mayores avances en la evolucion del discurso publicitario
fue sin duda el empleo de técnicas de impresién y de disefio, para lo cual los
desarrollos tecnolégicos contribuyeron considerablemente. Recordemos que
desde los albores del siglo XX, la publicidad contaba con el privilegio de la
fotografia, fenémeno sobre el cual existen numerosos escritos de Roland Bar-
thes dedicados a lo visual.

Los copiosos escritos de Roland Barthes sobre lo visual abarcan un peric_)do de unos
veinte afios, desde principios de la década de 1960 La tercera significacion hasta su
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obra postuma La cdmara hicida (1984). Barthes se planteaba la cuestién de saber si
lo visual, y en particular la fotografia, era un modo de representacién plenamente
semidtica. Para €l la cuestién era establecer si lo visual/fotografico era un modo
analégico que representaba de manera directa y transparente hechos y objetos del
mundo, o si era un medio culturalmente formado y por lo tanto transformativo por
sus efectos en la representacién. (Garcfa y van Leeuwen, 2000:379).

Los planteamientos fundamentales de Barthes apuntan basicamente a
explicar si algunos modos comunicativos y representativos son formados por
la cultura y la sociedad. Sobre este punto el autor insiste en la necesidad de
desarrollar un medio para expresar los diferentes modos empleados en la repre-
sentacion y en la comunicacién. Al respecto Garcia y van Leeuwen (2000:380)
proponen tres requisitos para satisfacer la comunicacién humana:

* Representar y comunicar aspectos relevantes de las relaciones sociales de

aquellos que intervienen en la comunicacién.

Representar y comunicar los hechos, estados de cosas y percepciones que
el comunicador desea comunicar.

Hacer posible la produccién de mensajes que tengan coherencia, inter-

namente como texto y externamente con aspectos relevantes del entorno
semiético (el llamado "contexto").

Un ejemplo de estos requisitos lo podemos observar en el uso del gesto
o lenguaje no verbal en la fotografia publicitaria, como forma expresiva para
transmitir los mensajes. El gesto incorpora un sistema representativo y comu-
nicativo que debe ser comprensible para la mayoria y que describe plenamente
los estados de dnimo de las personas (amor, odio, alegria, sorpresa). Dichos
sentimientos ponen en sintonia al comprador con el producto y representan,

en el 4mbito publicitario, una expresién retérica intencionada con fines per-
suasivos especificos.

LINGUISTICA Y LITERATURA
91 N.* 47/48, 2005

e ———




LUIS CARLOS TORO TAMAYO

En cuanto a los disefos realizados con la técnica tipografica, observamos
como en Colombia el uso de esta técnica prevalecié hasta mediados del siglo
pasado. Dicho proceso consistia en la exhibicién del simple anuncio, en el que
s6lo podia destacarse la utilizacién de diferentes tipos de letras y ornamentos
que hacian las veces de marco.

Periddico El Colombiano,
Noviembre 23 de 1952

Por su parte, en los afios veinte el dibujo se impuso debido a los costos y
a la escasa masificacién de las fotografias. Para los afios treinta y cuarenta, la
mayoria de los anuncios contaban con espléndidos dibujos que representaban
situaciones de la vida cotidiana. Pueden identificarse disefios equiparables a
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los del cémic, donde se narran situaciones que ilustran un caso concreto. Tal
es el caso del anuncio de la Empresa Philips, que nos muestra la llegada de un
nuevo modelo de radio.

Revista Semgnal

Revista Semanal

Revista Revista Semanal
Cromos, Cromasy, , Selecciones del Cromos,
diciembre 16 de noviembre 15 de Reader’s Digest, diciembre 18 de 1989

1939 1978 julio de 1977

En el dmbito de la fotografia debemos destacar la técnica del fotomontaje.
Este conocido procedimiento es ampliamente utilizado en la actualidad, y con-
siste en la manipulacién de las imdgenes con fines estéticos y comunicativos.
En algunos anuncios se hace evidente la combinacién de fotomontajes con
diversos tipos de letras y colores, lo que podria considerarse en el periodismo
una infografia, es decir, fotografia e informacion al unisono. Las décadas del
sesenta, setenta y ochenta constituyen un periodo de abuso de la infografia y
el fotomontaje.

Finalmente, tenemos los disefios mixtos, que involucran fotografia y dibujo.
Pasados los cincuenta se reduce el uso del disefio mixto en la publicidad, igual
que su calidad, para reivindicarse nuevamente a partir de los afios sesenta,
gracias a una revolucion de las técnicas y su fusién comunicativa, y al auge del
diseno grafico y la profesionalizacién de la comunicacién social en el 4mbito
universitario.

Segin Roland Barthes (1986:35-36): Toda publicidad dice su producto pero
cuenta otra cosa... En otras palabras, la publicidad presenta un salto de la expre-
sion de la realidad a la basqueda del deseo, de la denotacién a la connotacién,
de lo literal a lo implicito. Todos estos aspectos configuran el modo de presentar
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los productos, estableciendo mundos posibles, ideologias, 1nﬁ1tran_c!o.se enel
inconsciente, mediante estrategias argumentativas, retoricas y semioticas.

3. Apuntes concluyentes sobre la relacién Publicidad e Ideologias

3.1. Definicién del concepto Ideologias

Segiin van Dijk (1998:14), €l concepto Ideologias apareci6 pc_)r primera :n:z
en la obra del filésofo francés Desturt de Tracy, a finales del'51glo XVIIL' A
partir de ese momento, la nocién; entendida como el estudio d(? las formas
de pensar, hablar y argumentar, fue utilizada de manera.gen.e'rallzada en las
ciencias sociales, en la politica y en los medios de comunicacion.
Las ideologias son creencias compartidas sucia]ment:ey se asocian a.las meiedadﬁ
caracteristicas de un grupo, como la identidad, posicién en la sociedad, intereses

y objetivas, relaciones con otros grupos, reproduccién y medio natural (van Dijk,
2003:14).2

Para muchos autores, las ideologias son creencias populares inculcadas por
la clase dominante para legitimar su poder y ocultar la realidad. No ol.JstantF,
existen ideologias no dominantes que defienden la oposicién y la rf:es;stenma
contra el dominio y la injusticia social. En esta perspectiva, una t.eona geneiral
de las ideologias, asociada al estudio de los anuncios publicitarfos, tendri la
capacidad de analizar, de manera critica, el influjo de 10.s m.e’dlos Ele com1-1-
nicacién en la sociedad. También nos permitird una apllcaFlon mas amplia
y flexible del concepto, con el 4nimo de descubrir en los dlsFursos aspectos
generales sobre el modo en que la sociedad se ha venido relacionando con las
tecnologias de comunicacién masivas.

3.2. El estudio de la publicidad desde el ACD

Ya habiamos dedicado algunos apartados preliminares para explicar el
concepto de multimodalidad de los anuncios public%tarios, entre Io.s que se
destacan, ademads del texto y el contexto, caracteristicas como llos diferentes
tipos de letra, las imdgenes, el color, los ornamentos, los espacios en blanco,

4 : "idéologie. Paris.
| Paramés detalles ver: TRACY, Destutt (1801). Efén?ems d_: : o .
2 Aclaramos que este trabajo solo se ocupara del analisis del discurso. Los aspectos epistemologicos y sociales
seran tratados en estudios posteriores.
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etc; esto sin dejar de lado el contenido textual, que también refleja aspectos
ideoldgicos susceptibles de andlisis. Al respecto, Teun A. van Dijk plantea que

para el andlisis de cualquier discurso, incluido el publicitario, es necesario
interrelacionar discurso, cognicién y sociedad.

El texto, el habla, la interaccién verbal, el uso de lenguaje y comunicacién se es-
tudian conjuntamente bajo el concepto de “discurso”. Los aspectos mentales de
las ideologias, como la naturaleza de las ideas o las creencias, sus relaciones con
las opiniones y el conocimiento y el status como representaciones socialmente
compartidas, se cubren bajo el concepto de “cognicién”. Finalmente, los aspectos
histéricos, sociales, politicos y culturales de las ideologias, su naturaleza basada en
el grupo y especialmente su papel en la reproduccién o la resistencia al dominio se
examinan bajo el amplio concepto de “sociedad” (van Dijk, 2003:18).?

En concordancia con los postulados de van Dijk, la pragmatica de la ar-
gumentacidn, asi como la pragmadialéctica, sostienen que el analisis de un
discurso es relativo, en cuanto se ubica dentro del contexto de otro discurso
mads amplio (van Eemeren, E y Otros, 2000:318). Es decir, la interaccién, dada
entre dos partes que intentan resolver sus diferencias, estd necesariamente
mediada por el contexto en el que se desenvuelven los sujetos. En estd medida,
los argumentos utilizados en la publicidad impresa son parte de esa elabora-
cion discursiva por medio de la cual se intenta justificar, o persuadir, a un
determinado grupo social acerca de las ventajas que se obtienen al adquirir un
determinado bien o servicio. En él se dan las explicaciones necesarias para que
un colectivo, en este caso el piblico objetivo al que estd dirigido el mensaje,

pueda satisfacer sus expectativas frente a dicha pertenencia o beneficio social.
Recordemos que:

La caracteristica importante y definitoria de la argumentaci6n es que ésta surge con
la finalidad de enfrentar —e intentar resolver— una diferencia de opinién por medio
de la exploracion de la justificacién relativa de los puntos de vista en competencia.
El escritor imagina un auditorio a ser persuadido por medio de argumentos que
se ofrecerdn para apoyar las ideas del escritor o para refutar las ideas del propio
auditorio (van Eemeren, F. y Otros, 2000:318).

Asi pues, para hacer un estudio de la persuasiéon en un medio impreso, es
indispensable hacer un anilisis descriptivo de los diversos grados de infor-

3 Segin el autor, estas ideas son meramente analiticas y practicas, y se superponen unas con otras, ejemplo:

el discurso forma parte de la sociedad, igual que las ideas de los miembros del grupo socialmente
compartido.
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macién que aparecen en la pieza informativa, estableciendo una clara diferen-
ciacién entre el texto y su contexto. En esta medida, el enfoque del Andlisis
Critico del Discurso, ACD, propuesto por van Dijk, resulta 1til para evidenciar
problemas sociales y politicos, concretamente aquellos que tienen que ver
con la difusién de la desigualdad y la injusticia social. También sirve para la
tipificacién de instituciones o personas que tienen el control de los medios y lo
emplean como instrumento de persuasién, de legitimacion y de construccién
de ideologias, encaminadas a la dominacién, a la desviacién de reglas y a la
ruptura de normas sociales.*

Segiin el propio van Dijk, el poder de quienes tienen control sobre el dis-
curso piblico, es un poder que permite gobernar los actos de los demds.’ Este
tipo de manifestacién social se da generalmente por consenso, y es precisamente
este consenso, esta elaboracién comunitaria, la que posibilita el ejercicio del
control de los actos lingiiisticos. Dicho control resulta ser doblemente efectivo
cuando se hace uso de la persuasién, conocida actualmente como la manera
mds moderna de ejercer el poder.®

Asi, desde una perspectiva micro, las ideologias controlan las pricticas so-
ciales alterando los discursos de las personas. De lo anterior, podemos deducir
que la funcién social de las ideologias es facilitar la accién comunicativa de
los miembros de una sociedad. Ya en un macronivel, las relaciones de poder
entre grupos las podemos entender como la imposicién y legitimacién de las
ideologias dominantes en una determinada sociedad.

Para el caso particular que nos interesa estudiar, la publicidad impresa
sobre medios de comunicacién consta de elementos ideolégicos que intentan

4 Los fundamentos de las investigaciones de van Dijk se pueden hallar en tedricos neo-marxista de la Escuela
de Frankfurt, como Adorno (1989) y Habermas (1986; 1987; 1998), también en la produccién de criticos
ingleses del Centro de Estudios Culturales Contemporaneos, como Stuart Hall (1980). Por su parte, Basil
Bernstein aporté con su analisis sistemético del lenguaje y Halliday (1976) con su andlisis sociolingiistico.
Por ultimo encontramos a Foucault (1985; 1992) y a Pécheux (1969) de Francia, con su linea de analisis del
discurso.

5 A pesar del voluntarismo militante de van Dijk, el ACD supera esta vision y es utilizado por las casas
periodisticas, los comunicadores del Estado, las empresas, las ONG, ete.

6  Es importante subrayar que teorias como la de la “bala” o “aguja hipodérmica” (Katz y Lazarsfeld, 1955,
y David Berlo, 1973), y el concepto de Opinién Piiblica, contintan siendo parte de un debate politico y
académico sobre los efectos de los medios de comunicacion en la sociedad, en el que los unos filtran en
los organos de poder piblico argumentos ingenuos y coercitivos en defensa del bien coman, y los otros
difunden comentarios que generan desconcierto entre las nuevas generaciones y crean sentimientos de culpa
que actiian en detrimento de la labor periodistica.

96

LECTURA SEMIOTICA DEL ANUNCIO PUBLICITARIO...

controlar nuestras acciones, mediante la imposicién de funciones relacionadas
con el uso de tecnologias de comunicacién cada vez mis apremiantes para la
sociedad contemporéinea. Veamos los siguientes ejemplos:

Aprenda radio y television. Gane de $100 a $150 pesos por semana. Yo lo preparo

en su casa, en sus horas libres, para ocupar un puesto bien remunerado en radio
(Anuncio publicado en la Revista Semanal Cromos, mayo 12 de 1934).

) 0 1 tunidades. Nuestra fa-
mosa emenanza, expmmemada por mds de un tercio de ng!o convertird a USTED en
Técnico capaz de ocupar importantes puestos. S6lo necesita saber leer y escribir
JMMMMM Haga:e témwa én RADIO. AHQBA._

141 dema 2 i a con g
M.BJ.QMME&L Comercw de Radw, Armado y Reparacum IEIemsuin Cme
(Anuncio publicado en el periédico El Colombiano, enero 18 de 1942).

ina. Cuando se piensa en IBM, es na-
tural pen.rar en compu:adams, maqumas de esmb:r copiadoras y otros productos de oficina.
FPero IBM represem mds que eqmpos Mﬂmﬂnm&mmmm%

JI

&mﬂm@m_ (. )MMKMMME&M
recursos al mdximo. Mejorando el servicio eléctrico para millones de personas (Anuncio

publicado en la Revista Selecciones del Reader s Digest, diciembre de 1980).

Discursos que nos invitan a adquirir destrezas en el manejo de nuevas
tecnologias; una sugerencia directa que alude al aprovechamiento del tiempo
libre; y finalmente, un mensaje que aboga por ayudar a solucionar los proble-
mas econdmicos y sociales de los paises del tercer mundo, son algunos de los
ejemplos que aparecen registrados en los anuncios estudiados, en los que es
comiin observar mensajes que intentan vender, mas que un aparato, un modelo
de vida acorde con los tiempos modernos.

En este punto vale la pena hablar del poder social, es decir, el poder de un
grupo sobre otro. Dicho poder se puede definir en términos de control de la
accién, dado que este control también se puede ejercer sobre el discurso y sus
propiedades. Esto nos remite al concepto de persuasién o manipulacién, que
consiste basicamente en la asimilacién o influencia de modelos mentales, de
at_:titudes, de ideologias, presentados o difundidos por quienes tienen acceso al
discurso piiblico. De este modo, quien controle el discurso piiblico, controla
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indirectamente las mentes de las personas y, por consiguiente, sus practicas
sociales.

3.3. Las formas del discurso ideoldgico

El orden del discurso tiene muchas funciones, entre ellas la ideologia.
En publicidad, el énfasis en los enunciados radica en la diagramacién de los
mensajes, ddndole prioridad a los encabezados mediante el uso de negrillas,
variacién en el tamafio de la fuente, cuadrante en la que se ubica, entre otras
particularidades, y otorgindole un énfasis menor a asuntos secundarios que
actian como complemento del enunciado.

Asimismo, el énfasis recae en el manejo que se le otorgue a las palabras
dentro de la frase, es decir, al juego de términos utilizados en la estructura
seméntica para adelantar o dilatar el significado de una frase. Esta disposicion
de las ideas estd directamente relacionada con la ideologia, que busca alterar
el orden de categorias como: titulo, desarrollo y cierre de los mensajes, con el
objetivo tinico de persuadir al lector. Veamos cémo se cumple este principio

en el anuncio de la empresa General Electric, publicado en la Revista Semanal
Cromos en noviembre 11 de 1939, en el que, ademds de los planteamientos
expuestos, se observa unos usos excesivos de mayusculas, destacados en recua-
dros, reiteracién de ideas y utilizacién de imédgenes y aspectos concernientes
a nuestro contexto geografico.
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‘También encontramos anuncios que aluden a la configuracién de nuevos
estilos de vida. Veamos algunos ejemplos en los que se hace alusién a un hogar
majestuoso, un gusto refinado y una imagen distinguida.

Revista Selecciones del :
Reader’s Digest, e e Revista Selecciones
junieo de 1945 AR, del Reader’s Digest,
Revista Selecciones del diciembre de 1970
Reader’s Digest,
noviembre de 1950

De igual forma vemos cémo se intenta definir un ideal de individuo, en el
que la edad y la disposicién para asumir nuevos retos tecnolégicos, asi como las
capacidades intelectuales y econémicas, desempefian un papel preponderante
para el desarrollo social.

Se necesitan hombres para recibir instruccion en trabajos de radio, television v
peliculas Mrignze; Trabajo i mtﬂe_sgm_g Buena paga. La industria de mds ng;

ng_de_ﬂ:ﬂm_wdgg (Anuncm publlcado en laRemsta Semcmal
Cromos, diciembre 19 de 1936).

No pierda tiempo ni dinero en ensavos. El Zenith lo prefiere la gente entendida.
los sillon. El mds cémodo, prdcti onfortable (Anuncio publicado en la
Revista Semanal Cromos, agosto 6 de 1938).

RANS- NIC (...) es el receptor que encontrard
usted en las manos de los aficionados de radio, trotamundos v las personas mejor

informadas (Anuncio publicado en la Revista Selecciones del Reader's Digest, no-
viembre de 1955).

De esta manera nos referimos a las ideologias presentes en los anuncios
publicitarios como formas de representacién social definidas alrededor de
grupos sociales; no de individuos de manera arbitraria, sino de colectivos con
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unas condiciones generales adecuadas para que dicha ideologia tome forma, se
adapte al entorno social y comience a ser parte de las creencias y las identidades
culturales de una comunidad.

Asi, los andlisis realizados a todo lo largo del trabajo nos muestran como los
discursos publicitarios impresos constituyen una referencia importante para
el estudio de los significados ideolégicos, en los que la acentuacién, el orden
sintdctico y la jerarquia de las palabras y las frases, asi como la puesta en pagina
y la diagramacién, agregan o le restan énfasis a los significados ideolégicos.

En sintesis, la relacién entre discurso publicitario e ideologia es correspon-
diente, en la medida que una influye sobre la otra y viceversa, estableciendo,
mediante la ensefanza aprendizaje, modelos mentales de representaciones
sociales. Un estudio de la ideologia independiente de un estudio del discurso
seria incompleto. Asi, para entender el papel del discurso en la sociedad, es
menester conocer las formas discursivas de representacién de un grupo detet-
minado, sus costumbres, sus formas de relacionarse, etc.
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