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RESUMEN

El principal objetivo de este trabajo ha sido explicar cémo se han organizado y
manifestado las representaciones sociales en el discurso publicitario de los anuncios

televisivos que circularon en la ciudad de Ayacucho, entre el 2011 y €l 2013.

La investigacién se fundamenta, para la primera unidad de analisis, en datos tomados
de los anuncios publicitarios transmitidos en la cindad de Ayacucho bajo el
" procedimiento del analisis semiolégico v, para la segunda unidad de andlisis el recojo
de datos, basado en la entrevista semiestructuradé. a distintas personas de la sociedad

ayacuchana, para hallar determinantes y componentes del discurso publicitario.

De esta manera se obtuvo resultados que nos permitieron conocer la relacién entre
las representaciones sociales y el discurso publicitario, la misma que se define del

siguiente modo:

La construccion del discurso publicitario se han organizado a partir del estereotipo
como componente dominante del contenido publicitario y es esta la columna que
sostiene su propia logica conformada en torno a una mentalidad comercial y en

donde crean su propia realidad, su propio mundo.



Fl discurso publicitario se nutre de las representaciones sociales para lograr
configurar su significacién. Esta codificacién se ve naturalizada en el mensaje

denotativo y es el mensaje connotativo que sugiere ser siempre un producto cultural.



CAPITULO I

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
1.1. Problema de investigacion

Problema principal de investigacidn
(Coémo se han organizado y manifestado las representaciones sociales
en el discurso publicitario de anuncios televisivos que circularon en la

ciudad de Ayacucho, entre el 2011 e inicios del 20137

Preguntas secundarias
Cémo las representaciones sociales intervinieron en los anuncios

televisivos para elaborar su discurso entre ¢l afio 2011 y el 20137

¢ Cual es la relacidn que se establece entre el discurso publicitario y las
representaciones sociales en los anuncios televisivos ayacuchanos

entre el afio 2011 y el 20137



¢Cudl es el sentido de las representaciones sociales inscritas en la

sociedad ayacuchana referente a la publicidad de anuncios televisivos?

1.2. Planteamiento del objeto de estudio, contexto y justificacion

El objéto de estudio comprende el analisis de la publicidad televisiva, de su
configuracion discursiva y de la relacion existente entre este discurso y las
representaciones sociales. La unidad de andlisis, por un lado, esté constituida por
anun;:ios publicitarios televisivos elaborados en la ciudad de Ayacucho, en el
periodo comprendido entre el afio 2011 e inicios del 2013. Y, por otro lado, la
sociedad ayacuchana cuyas representaciones deberdn ser analizadas

sincronicamente.

Las representaciones sociales son imaginarios que combinan los niveles del
inconsciente y de la conciencia individual y colectiva. Por lo que se consideran
la fuente inagotable de donde surgen los elementos que configuran la idea
publicitaria. No salen de la nada, la publicidad recurre a este magma para

construir la idea publicitaria, para definir un discurso publicitario.

Conseguir una facil comprension de los spot televisivos y que estos sean
cada vez menos densos, exige una mejor lectura de las representaciones sociales.
Un buen publicista necesita conocer la realidad del espacio donde habita el
publico al cual debe dirigir el mensaje publicitario, debe conocer “lo que piensa”

¢l potencial consumidor.
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En este sentido, las representaciones sociales son forjadas en la interaccidn
del individuo con su sociedad e instituidas por el contacto con los discursos que

circulan en el espacio publico.

Las representaciones sociales en el discurso publicitario son saberes
condensados en textos que remiten a representaciones mentales y sociales. Dicho
de otro modo, ¢l conocimiento de la realidad interpretada por un grupo cultural,
se apoya en representaciones mentales y sociales que se codifican en los signos

del discurso de la publicidad.

En las representaciones sociales se concentran una serie¢ de elementos
objetivos y subjetivos de la vida real. Los suefios, las aspiraciones, las vivencias,
las experiencias individuales y colectivas, son elementos que abundan en dichas
representaciones. Es mds, podriamos considerar a las representaciones sociales
como el medio eficaz para transmitir —reproducir- valores culturales, finalidad
ulterior de toda publicidad." Es decir, la publicidad no solo busca vender un
producto, requiere transmitir una concepcién, un pensamiento, una forma de ver
las cosas, que construye un delicado equilibrio entre los intereses del mercado y

los del publico consumidor.

Indagar acerca de las formas en que las representaciones sociales se
inscriben en la publicidad, es leer la publicidad como un tipo de discurso en el
que so6lo podemos dar cuenta de aquellas subjetividades representadas

interesadamente por los grupos hegemonicos de la que es tributaria.

13



Parafraseando a Mc Luhan, podrfamos decir que el producto publicitario es
el mensaje. Es decir, si la oferta o exposicion del producto publicitario nos habla
del mensaje, nos habla de la concepcién que se quiere transmitir o imponer; €s
seguro que esa forma en que pretende concedernos la satisfaccion o fe}icidad al
conseguir dicho producto traera consigo una forma de pensamiento, un tipo de

racionalidad. Ese serd el mensaje.

Zygmunt Bauman se refiere a la felicidad como un proyecto posible!. Si la
publicidad pretende un tipo de felicidad, ya sea efimero o permanente, esa
busqueda que se pretende con el producto o servicio ofrecido, serd el modo de

ver, el pensamiento que la publicidad intenta presentar.

La publicidad nos interesa esencialmente como discurso semidtico, por las
caracteristicas propias de su lenguaje, la publicidad simplifica siempre la
realidad y también la distorsiona. El discurso publicitario es el lugar donde las
representaciones sociales constituyen una forma de expresion que refleja

identidades individuales y sociales.

Y es que la publicidad mostrada en la televisién, no solo es un medio que
busca la persuasion y que tiene como objetivo la oferta de bienes o servicios,
pero mas que eso desarrollar una cultura de consumo?; su organizacién es

compleja, donde es posible ver distintos fendmenos sociales y culturales.

'Cfr. Bauman, Zygmunt (2009) “;Qué hay de malo en la felicidad?” Revista Claves. N° 189. Cfi-
Bauman Zygmunt. La sociedad sitiada. 2008: 49.

2Cfr. Garcia Canclini, Néstor (1997). “Culturas hibridas y estrategias comunicacionales. Estudio sobre
las Culturas Contemporéneas.” Volumen 3, mimero 005.
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Lo que proponemos es hacer un estudio con un objetivo muy claro: tocar los
resortes internos de un proceso de comunicacién social altamente elaborado. La
publicidad busca establecer un lenguaje propio y mostrar, asi, la forma en que
recoge de aquel magma de representaciones sociales’ todos los arquetipos que se
reflejan en la publicidad y que retornan a la sociedad actual: juventud, belleza,
sensualidad, etc., para articularlos y lograr un tipo de discurso social tan

particular y atractivo.

Pero /por qué hacer un estudio de este tipo? Pues, siempre que se habla de
publicidad es inevitable que tal fendémeno se contextualice, incluso que se le fije
bajo unas coordenadas temporales mds o menos actuales. Se considera que la
publicidad es hija del siglo XX y que su belle époque, por llamarlo de algin

modo, es la que actualmente vivimos.

Esto debido a que la publicidad no solo proyecta interrogantes desde el
punto de vista psicolégico, cultural o social. La publicidad también se proyecta
desde su constructo signico, semidtico y también por su discurso hibrido, donde
se aplican varios sistemas de significacién donde convergen una cantidad de

sentidos 0 mensajes como lo denotativo o connotativo.

Si una tesis hubiera de definirse en términos de funcionalidad, a ésta le

bastaria con suponer un avance en el conocimiento de una cuestién cuya

3Cfr. Castoriadis, Cornelius (1983). La institucién imaginaria de la sociedad. La institucién y lo
simbdlico.
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vertiente semidtica ha sido olvidada. El escaso tratamiento cientifico de un tema
como este en Ayacucho, a falta de trabajos preocupados por el estudio y andlisis
-del discurso publicitario en la television, y por una escasa racionalizacién de su
proceso, nos plantea ¢l reto de seguir abriendo brecha en el largo camino de

desarrollar el conocimiento en el campo publicitario.
1.3. Objetivos de la investigacién

Objetive General
Explicar cémo se han organizado y manifestado las representaciones sociales en

el discurso publicitario de los anuncios televisivos que circularon en la ciudad de

Ayacucho, entre el 2011 ¢ inicios del 2013.

Objetivos Especificos
Describir como las representaciones sociales intervinieron en los anuncios

televisivos ayacuchanos para elaborar su discurso.

Conocer la relacion que se establece entre el discurso publicitario y las

representaciones sociales en la publicidad televisiva ayacuchana.

Conocer el sentido de las representaciones sociales inscritas en la sociedad

ayacuchana referente a los anuncios televisivos.

BiBLIOTECA E INFORMACION
CULTURAL
U.N.S.C.H.
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1.4. Hipoétesis

a. Hipoétesis principal

En el discurso publicitario de anuncios televisivos que circularon en la
ciudad de Ayacucho, entre el 2011 e inicios del 2013, las
representaciones sociales se han organizado y manifestado a partir de
la configuracién de estereotipos y de prejuicios sociales positivos y

negativos.

b. Hipétesis secundarias

Las representaciones sociales que intervinieron en la publicidad de
anuncios televisivos ayacuchanos entre los afios 2011 y 2013, para
elaborar su discurso recurrieron a los distintos discursos que

circundaron en el espacio publico.

El sentido de las representaciones sociales que se inscribieron en la
sociedad ayacuchana referente a la publicidad de anuncios televisivos
son imaginarios sociales instituidos intencionalmente y reflejan

representaciones de la cultura dominante.

1.5. Variables e indicadores

1.5.1. Primera unidad de Analisis

Spot televisivos

17



a) Variable

Discurso publicitario

Indicadores:
e Mensaje Lingiiistico
* Mensaje de la imagen denotada o ¢je denotativo del discurso

¢ Mensaje de la imagen connotada o eje connotativo del discurso

b) Variable

Representaciones sociales

Indicadores

» Estereotipos sociales
* Prejuicios sociales

- Positivos

- Negativos

1.5.2. Segunda unidad de Anilisis

Sociedad ayacuchana

a) Variable
Representaciones sociales
Indicadores
. Estereotipos sociales

. Prejuicios sociales

18



- Positivos

- Negativos

1.6. Disefio de investigacion:
1.6.1. Tipo de investigacion

La investigacion por su naturaleza es bésica, por su nivel de profundidad es
descriptiva, por lo tanto nos abocaremos a analizar y describir como se configuran
las representaciones sociales en el discurso publicitario de los anuncios televisivos

en Ayacucho.

1.6.2. Poblacion y muestra

Siendo la unidad de an4lisis los spot televisivos, la poblacion del estudio se
concentrard fundamentalmente en los principales anuncios televisivos que fueron
elaborados por las agencias de publicidad, los cuales disefiaron los distintos
productos publicitarios que fueron emitidos por los canales televisivos
pertenecientes a la ciudad de Ayacucho durante el afio 2011 e inicios del 2013. El
tipo de seleccion sera la muestra a la que hemos llamado no probabilistica, de
maéxima variacién o muestras diversas,* el cual consiste, en que el tamafio de la
muestra no es importante desde una perspectiva probabilistica, pues el interés no
es generalizar los resultados del estudio a una poblacidon sino encontrar una

explicacién profunda a las conexiones internas del objeto de estudio. Se opta por

* Sampieri, Roberto. Metodologia de a investigacién, 2010: 392.
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este tipo de seleccion, primero porque se busca mostrar distintas perspectivas para
localizar diferencias y coincidencias, patrones y particularidades y segundo para
representar la corﬁplejidad del fendmeno estudiado, no todos los anuncios
televisivos que forman parte de nuestra poblacion tienen la misma probabilidad de
ser elegidos. En general se han seleccionado los anuncios televisivos
intencionadamente siguiendo determinados criterios que mas adelante

explicaremos.

a. Universo:

La investigacion realizada tuvo como primer universo o poblaciéon la
totalidad de los spot publicitarios televisivos transmitidos por canales
locales. Los cuales fueron ordenados de acuerdo a la preferencia de la
audiencia ayacuchana’: (“Canal 25”, “Canal 117, TVSAT “Canal 33>,

Atlantis “canal 477, Globovisién “canal 21).

Durante el periodo de investigacion fueron emitidos 87 spots televisivos en
los distintos canales de television ya sefialados anteriormente. Esta cifra

vendria a ser el universo.

b. Muestra:
Del contenido de la unidad de analisis, sélo se ha prestado atencion para la

muestra en este estudio a la publicidad elaborada en la regién de Ayacucho

> Estos datos fueron tomados de acuerdo al estudio de opinién publica realizado en Huamanga del 26
al 29 de setiembre del 2013. La encuestadora encargada fue LP CONSULTORIA & ESTUDIO EN
COMUNICACION MARKETING Y PUBLICIDAD SAC, con un nivel de confianza del 95% y
margen de error de +/- 5%.
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y para una adecuada seleccion se ha tomado como muestra los spots

transmitidos dentro de dos franjas de mayor consumo®:

- Mafiana :7:30 a2 1:00 pm.

- Sobremesa :1:00a4:00 p.m.

Para conocer el tratamiento estereotipador y prejuicioso del anuncio
televisivo conviene averiguar primero las caracteristicas generales de la
publicidad que se ha seleccionado, seglin el enfoque de andlisis que aqui se
propone. La muestra ha sido disefiada para analizaf estereotipos y
prejuicios sociales, no la publicidad en su conjunto, de modo que se
eligieron so6lo los anuncios en los que aparecian algunas personas adultas

representadas.

La muestra es de acuerdo al siguiente cuadro:

CUADRO N° 01
Rubro Mareca publicitaria
Financieras “CAC San Cristobal de Huamanga”, “CAC

Federacién de Mercados”, “Caja de Ahorro y

Crédito Los Libertadores™

Vestimenta “Rey Gamarra”

6 Téngase en cuenta que esta informacién es referencial. La dindmica publicitaria en Ayacucho es
sumamente incipiente. El pauteo de la programacion y spot publicitarios en la television obedece a
criterios no siempre técnicos. No se conoce de estudios serios acerca de la audiencia, esto impide
saber si los propietarios de las televisoras locales conocen los horarios, los dias, la programacion mas
sintonizada.
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SERVICIO Colegio “Raul Paredes”

EDUCATIVO

Promocion de la | Direccion Regional de Salud DIRESA

salud

Campaiias Universidad Nacional San Cristébal de Huamanga
institucionales UNSCH

Otros SAT Huamanga

Fuente: elaboracion propia

Esta seleccion que hacemos es coherente con los objetivos de la

investigacion, ya que no se pretende examinar las representaciones

destinadas a la audiencia situado segin género, ocupacién o edad, sino a

las que se destinan a un publico en general.

Para la segunda unidad de analisis se trabajo con un psicélogo, un

antropdlogo, un comunicador, un publicista y finalmente 6 consumidores

(dos varones, cuatro mujeres) de edades que oscilan entre 18 y 40 afios de

edad, seleccionados mediante la técnica de seleccion de muestras diversas,

los que podrian constituir el publico representativo de la publicidad

televisiva local. Lo cierto es que nos interesan sus puntos de vista, los que

fueron analizados en varios niveles de profundidad.

1.6.3. Método de investigacion

Los métodos que guiaron la investigacion son el semioldgico, el analitico y

el interpretativo. También se hizo uso de otros métodos dependiendo de la técnica
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de estudio empleada. La investigacion ha orientado su andlisis hacia una
metodologia semioldgica y ha recogido como nocidn la propuesta de Barthes.

‘ Las técnicas e instrumentos de recoleccién de datos fueron el analisis
semioldgico, cuyo instrumento fueron las guias de andlisis semiologico; en el caso
de la observaciéon semiestructurada de enfoque cualitativo, se recogié la

percepcién de la gente a través de algunas entrevistas semiestructuradas que nos

proporcionaron ¢l sentido de representaciones vinculadas al discurso publicitario.

1.7. Procedimiento de investigacion

La idea fue realizar primero un andlisis bibliografico que permitié precisar
el objeto de estudio, asi como reformular las definiciones operativas que se han
trabajado en la investigacion. En una segunda etapa se identificd los anuncios
televisivos de referencia que circularon en Ayacucho, que cubrieron el espacio
temporal de 2011 e inicios del 2013, estos afios que fueron tomados para el

estudio integran el periodo de un después del paso de la década de la antipolitica’.

Periodo en el que actualmente nos encontramos segin el planteamiento de
Hugo Neira Samanez, marcado por la historia peruana reciente como un proceso
bloqueado y la actual situaciéon como un momento de regresion, producto de la

anqmia en el Peri.® Esta vision es producto de la explicacién que él da del

7 La antipolitica supondria péiciﬁcacién, ausencia de partidos y participacién de la poblacién. Sin

embargo, en la practica no hace sino reprimir sin pacificar, porque no reconcilia, y trata a los partidos
y a los movimientos sociales, antiguos o nueves, como enemigos que amenazan su poder y deben
subordinarse o desaparecer., Este concepto es usado en referencia al gobierno de Alberto Fujimori.
Nicolas Lynch en Politica y Antipolitica en el Peri. 2000. p. 26,

% Hugo Neira Samanez, citado por Lynch Gamero, Nicolas. Politica y Antipolitica en el Perti. p. 42
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crecimiento econdmico y el consecuente proceso de industrializacién en las
ultimas décadas. Para Lynch el fracaso del proceso de integracién social en
nuestro pais se debe a la imposibilidad de continuar el desarrollo de un tipo de
modernidad que favorecié a reducidos sectores sociales y marginé a una gran
mayoria. Tanaka sefiala que después de la caida del régimen de Alberto Fujimori,
en los dltimos afios, la economia peruana es una de las que mas ha crecido en la
region y, desde el 2002, parece empezar a salir de un largo periodo de recesion.
“La relativa estabilidad econdémica contrasta con la gran inestabilidad politica.
(Por qué la politica no ha impactado sobre la economia? La respuesta estd en que
hasta el momento ha primado, en términos generales, un manejo “serio” de la
economia a cargo de figuras independientes y al margen de las presiones

populistas provenientes del partido de gobierno™.

En la misma linea, creemos que el crecimiento econdémico de los mercados
produjo la expansion de algunas empresas en Ayacucho; el aumento del poder
adquisitivo de algunos sectores y el empobrecimiento de otros. Las empresas de
bienes y servicios se lanzaron a la conquista de ese publico consumidor y en éste
proceso la publicidad juega un papel fundamental, porque el desarrollo de la
publicidad va de la mano con el crecimiento ‘econ(')mico de nuestra regién. Y esto
nos permitird ver una publicidad maés elaborada, y esto no sélo se puede apreciar
en la mayor presencia de anuncios televisivos sino por el uso de nuevas
tecnologias y también la expansion de un estilo publicitario donde cada vez mas

se impregnan en los espacios publicitarios, la ficcion.

® Tanaka, Martin. Democracia sin partidos. 2005:35.
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De esta forma tomando este lapso de tiempo e iniciamos el trabajo de
campo registrando todos los anuncios televisivos existentes que cubrieron este
espacio temporal que fueron discriminadas en funcién a la publicidad que
contenian los spots. Fueron descartados aquellos anuncios que ofrecian
simplemente informacion o fueron elaborados con fotos. De este modo, quedaron
descartados los anuncios por palabras y los pequefios avisos. Los anuncios
idénticos fueron analizados una sola vez. También otro punto a tomar en cuenta
fue que estos anuncios televisivos seleccionados no tenian una duraciéon mayor a
45 segundos y por Ultimo sélo se selecciond aquellos anuncios que contenian el

mensaje connotativo, denotativo y lingiiistico!?.

De un total de 8 anuncios televisivos pertenecientes a distintos rubros
comerciales, fueron seleccionados en funcién a los distintos criterios ya
anteriormente seflalados cuyo fin fue haber realizado un adecuado analisis
semiologico. Un alto indice de anuncios que estuvo orientado a mostrar los

estereotipos sociales y en menor cantidad prejuicios y estigmas sociales.

Luego se procedio a reformular y validar los instrumentos con los cuales se
hizo el andlisis de la publicidad televisiva tomando en cuenta la variable principal
y los indicadores de la investigacion. Para evaluar y validar las técnicas aplicadas
durante la ejecucion de la investigacion, se realizaron dos tipos de validacion:

técnica y de campo.

1 La hegemonia de una racionalidad simbélica viene generando que el lenguaje publicitario sea cada
vez mas simbdlico.
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En la segunda unidad de analisis se concertaron las entrevistas tanto con los
posibles consumidores, especialistas para el recojo de datos, luego se hizo el
analisis y discusién sobre el tema, para luego formular algunas conclusiones
preliminares. De alguna manera, se orienté la investigacidn hacia el estudio
cualitativo teniendo como instrumento las entrevista semiestructurada'l, lo cual
permitio la recoleccion de datos, sin la medicién ﬁumérica basada mds en un
proceso inductivo a través del cual se comprendi6 e interpret6 las percepciones y
significados producidos por las experiencias de los entrevistados, para luego
llegar a una perspectiva general y sacar algunas conclusiones. Para estas
entrevistas semiestructuradas, se usaron una guia de preguntas, siendo una de las
ventajas que se aprovecho para introducir preguntas adicionales para precisar
conceptos u obtener mayor informacion sobre el tema, es decir no todas las

preguntas estuvieron predeterminadas.

" Sampieri, Roberto. Metodologia de la investigacion. Recoleccién y andlisis de los datos
cualitativos. 2010:418,
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CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1. Las representaciones y el imaginario social

La siguiente explicacion, dada su naturaleza, aborda el estudio del
fendmeno publicitario desde un plano que recorre el ambito de lo subjetivo el cual no
se encuentra desligado de los procesos sociales; en cuya logica esta la capacidad del
discurso publicitario como espacio de representacion del imaginario social; donde se
ordena y reordenan los imaginarios sociales y surgen ahi los elementos que

configuran la idea publicitaria.

En este sentido, las representaciones sociales ven su materialidad en la
codificacion de signo del discurso publicitario, pero el imaginario que es la fuente de
donde se nutre las representaciones no puede ser comprendida unicamente en el
marco de los dominios de la subjetividad del hombre, entre lo consciente e
inconsciente, sino en su relacién con lo social. Esa relacion de lo imaginario y la
sociedad cuyo producto es el ser social, ha sido uno de los pilares del planteamiento

de Cornelius Castoriadis, filosofo y psicoanalista, que ha recogido del marxismo y



del psicoanalisis freudiano, el soporte central de su corpus tedrico para plantearlo de

manera atipica y formular sin complejos un planteamiento fundamental.

En La Institucion Imaginaria de la Sociedad (1983), Castoriadis se esfuerza
por explicar al ser social y a la sociedad como institucion. Para él, existen millares de
sociedades, millares de variedades completamente diferentes de institucion y de
sociedad. A partir del momento en que hay un colectivo humano, donde los
individuos deben vivir juntos, emerge un lenguaje, emergen creencias religiosas, las
normas, los valores, las orientaciones de la vida, etc. Todo este conjunto de
significaciones como lo menciona Castoriadis estd relacionado con lo simbdlico.

Todo lo que se nos presenta en el mundo social-histérico, estd indisolublemente
tejido a lo simbélico. No es que se agote en ello. Los actos reales, individuales
colectivos, el trabajo, el consumo, la guerra, el amor, el parto, los innumerables
productos materiales sin los cuales ninguna sociedad podria vivir un instante, no son

(ni siquiera ni directamente) simbolos. Pero unos y otros son imposibles fuera de
una red simbdlica'2.

Todas estas significaciones que produce el hombre dan sentido a su vida.
Las sociedades al igual que los individuos se orientan segin sus valores, otros
significados y a su institucidn, a lo que Castoriadis llama signos del imaginario
social. Pero es en el imaginario del individuo donde estd tratando de producir
representaciones que le agraden, son el prototipo de racionalidad para el individuo.
Esto tiene sentido, quiere decir que vuelve a un sitio donde el conjunto es agradable,

bueno y que esta dentro de la racionalidad.

12 Castoriadis. La institucion... Op. Cit. p. 201.
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Castoriadis sefiala que lo imaginario debe utilizar lo simboélico, para
materializarse y asi mismo no s6lo para expresarse, lo cual es evidente, pero también
el simbolismo presupone la capacidad imaginaria del hombre para crearlo, por lo
tanto es el hombre testigo de su creacion. En esta estrecha relacion entre simbolo e
imaginario, es en este Ultimo, el espacio en donde se da la capacidad elemental e
irreductible de evocar una imagen.

El simbolismo supone la capacidad de poner entre dos términos un vinculo
permanente de manera que uno “represente” al otro. Pero no es mds que en las
etapas muy avanzadas del pensamiento racional licido en las que estos tres

elementos (el significante, el significado y su vinculo sui generis) se mantienen
como simultdneamente unidos y distintos, en una relacién a la vez firme y flexible!>.

El simbolo es una invencién humana y por lo tanto ese vinculo que crea el
hombre define la unién entre un objeto y su representacion, y cuya relacién da como
producto la significacién. Este entendimiento del cual es testigo el hombre tiene
como unidad minima al signo, entonces asumimos la idea de que un simbolo puede
tener varios signos en su construccion. Podriamos decir que el signo es la parte mas

pequefia del simbolo y de que no existe simbolo sin signo.

El delirio mas elaborado, las ilusiones o fantasias estan hechas de imagenes
y son creada por el imaginario, esa es una de sus posibilidades, también puede
reflejar procesos reales. La capacidad de produccién simbélica del hombre es
extraordinaria, esta virtud tampoco debe conducirnos a pensar que esa capacidad es

auténoma y exclusiva de la conciencia. No olvidemos que se trata de un ser social,

13 Castoriadis. La institucion... Op. Cit. p. 220.
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pues el simbolismo en Castoriadis, “presupone lo imaginario radical, y se apoya en
¢, no significa que el simbolismo no sea, globalmente, sino imaginario efectivo en

su contenido”!*

, pues el simbolismo comporta, casi siempre un componente “racional
— real” lo que presenta lo real, o lo que es indispensable para pensarlo o para

actuarlo.

,Qué quiere decir esto? Es que hay dos elementos que siempre estan
entretejidos por un lado las consecuencias causales, actividades racionales en el
sentido de que intentan escoger los mejores medios. Pero esta dimension es solo una
de las dimensiones y és penetrada constantemente, regada, permeada por otra
dimensién que es la dimensiéon imaginaria. Cuando alguien intente del modo mas
racional posible dados los medios de que dispone, obtener un fin y se pregunte ;Por
qué este fin y no otro?, es porque en ese momento se estan dando construcciones, es

lo que da sentido a su vida.

De alguna manera estas elaboraciones que crea el hombre cristalizan una
sedimentacion de incontables reglas, actos, ritos, simbolos cuyos componentes estan
llenos de imaginarios. “Sea la religion mosaica instituida. Como toda religion, esta
centrada sobre un imaginario.”!> Hay una creatividad del imaginario colectivo que es
el imaginario instituyente, que plantea significados, plantea instituciones en las

cuales estos significados se encarnan y que es creador porque estos significados e

14 Castoriadis. La institucién... Op. Cit. p. 221.
15 Thid. p. 223.
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instituciones podemos decir como Castoriadis llama “ex nihilo”, no vienen de la
nada. Es que con ellos, cada sociedad construye un mundo que le es propio.

La sociedad constituye su simbolismo pero no en total libertad. El simbolismo se
agarra a lo natural, y se agarra a lo histérico” (a lo que ya estaba ahi)!®.

Asi como la sociedad instituye, y el colectivo produce necesariamente este
imaginario, esta ilusion, Castoriadis sefiala también que el ser humano es una psique,
que es indiscutiblemente una constante de la historia humana, que es la tnica cosa a
la cual se podria atribuir el calificativo de atributo natural del hombre. Toma esta
acepcién de “psique”, del inconsciente freudiano, pero desde su acepcién més

profunda.

Esta psique a que hace mencién Castoriadis es esencialmente imaginario
radical. Es un flujo que podemos comprobar en cada uno de nosotros, un flujo
incesante de representaciones, de deseos y de afectos; un flujo que es ampliamente
inmotivado. Que puede ir del ensuefio més trivial e inocente hasta la invencion, la

creacion mas extraordinaria.

En lo relativo a las transformaciones de las instituciones de la sociedad tenemos el
derecho de imaginarlo todo, menos la ficcién incoherente de que el ingreso de Ia
psique en la sociedad, podra hacerse alguna vez gratuitamente. El individuo no es
fruto de la naturaleza, ni siquiera tropical, sino creacion e institucién social'”.

En esencia, la propuesta de Castoriadis manifiesta que la psique humana no

es funcional, la psique humana busca placer, y este placer es para ella, al mismo

16 Castoriadis. La institucién... Op. Cit. p. 217.
7 Ibid. p.238.
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tiempo, el sentido. Si esta misma psique queda a su arbitrio la especie humana habria
desaparecido precisamente porque esta psique no es funcional. Incluso esta

institucién social.

[...] sin pedirle una opinién que no puede dar, serd necesario arrancar al recién
nacido de su mundo, imponerle bajo pena de psicosis- el renunciamiento a su
omnipotencia imaginaria, el reconocimiento del deseo del otre come tan legitimo
como el propio, enseiiarle que no puede hacer que las palabras de la lengua
signifiquen lo que él querria que significaran, hacerle acceder al mundo sin mas, al
mundo social y al mundo de las significaciones como munde de todos y de nadie!®,
Entonces resulta que la especie humana crea la sociedad. La sociedad le
impone a la psique una socializacion. Y le impone el reconocimiento de que hay una
realidad que no se somete a nuestros deseos, le impone el reconocimiento de que el

placer no puede estar siempre a ser inmediato y le impone el reconocimiento de que

el otro existe al igual que él mismo.

Como institucién, la sociedad puede ser vista de distintas formas. Se
entiende al lenguaje, al derecho, a la religién, a la existencia de un estado o de una
colectividad publica, etcétera. Todo lo que estd establecido y todo lo que esta
sancionado socialmente, ya sea de modo explicito o de modo implicito. Por ejemplo
“para una sociedad que conoce la existencia del leén, este animal significa fuerza.
La melena asume a la vez para ella una importancia simbdlica que jam4s ha tenido
probablemente entre los esquimales™. Las costumbre, la historia de una sociedad

tradicional son sancionadas socialmente, incluso cuando no hay leyes, son

18 Castoriadis. La institucién... Op. Cit. p. 238.
9 Tbid. p. 209.
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sancionados porque si alguien se porta mal de modo contrario a las costumbres,

entonces el grupo lo aparta.

Castoriadis sefiala que por un lado tenemos un imaginario social
instituyente, siempre creador en el colectivo social de religiones, simbolos, ritos, etc.
Del otro tenemos un imaginario singular en la psique de cada uno de nosotros que
son creativos de la misma manera, donde formas anteriores a lo imaginario han ido
paraddjicamente a la par con la constitucion de un nuevo imaginario. De un modo u
otro, son inseparables, son siempre creativos tanto el imaginario social que no se

somete al imaginario de la psique ni este es irreductible al imaginario social.

Lo que decimos se refiere a lo que puede llamarse lo imaginario central de cada
cultura, ya se sitie en el nivel de los simbolos elementales o en el de un séntido

global [...] Corresponde a una segunda o enésima elaboracién imaginaria de los
simbolos, a unas capas sucesivas de sedimentacion®.

Tomando las instituciones del imaginario social que se encuentran en lo
social histérico como los imaginarios singulares que navegan en el inconsciente del
individuo, lo uno y lo otro se encuentran conectados en todos los dominios de ser por
ciertos lazos derivados de construcciones simbdlicas provenientes de un lenguaje
familiar. Deben tomar su materia en lo que ya se encuentra ahi, pues “todo
simbolismo se edifica sobre las ruinas de los edificios simbdlicos precedentes, y
utiliza sus materiales™!. Toda configuracién simbélica se une o se separa en funcién

a clertas caracteristicas identitarias. Presente este momento de la identidad unas en

20 Castoriadis. La institucion... Op. Cit. p. 226.
21 Ibid. p. 209.
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mayor o menor grado, porque si no hubiera este momento de la identidad no
podriamos decir nada. Asimismo la conciencia individual no podria configurar otro
proceso; su estructura 'se encuentra atada a otros imaginarios a unos encadenamientos
de significantes, unas relaciones de significantes y significados. Castoriadis
desarrolla la dimension del magma y de la creacidn, un elemento articulador a hacer

pensable algo que, como vimos, no ha sido pensado.

Un magma es aquello de lo cual puede extraer (o, en el cual se puede construir)
organizaciones conjuntistas en cantidad indefinida, pero que jamds puede ser
reconstituide (idealmente) por composicion conjuntista (finita ni infinita) de esas
organizaciones?.

Castoriadis nos invita a reflexionar sobre este enunciado, si se toma la
totalidad de las‘ significaciones de que es vehiculo o puede ser vehiculo el individuo,
de la totalidad de que resulte representable en el marco de una lengua, o la totalidad
de las representaciones de que es capaz un individuo, ya sea lo pasado, presente,
futuro, lo real, lo fantaseado, etcétera; se puede extracr de él un numero arbitrario de
organizaciones conjuntistas. Pero no podria uno volver a fabricarlas partiendo de

elementos conjuntistas.

La naturaleza magmatica .del ser parte del hecho de que el ser no es un
conjunto ni una jerarquia bien ordenada de conjuntos, sino un magma. De él se

pueden extraer conjuntos, se pueden construir conjuntos en su seno, pero esas

2 Castoriadis. La institucion... Op. Cit. p.288.
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extracciones o esas construcciones no podian agotarlo ni podran nunca recubrirlo

totalmente.

En el magma de las representaciones, no se puede separar rigurosamente
aquellos que “se refieren a mi familia” y otras representaciones. En otras palabras, en
las representaciones que en el primer momento “no se refieren a mi familia” se
origina siempre por lo menos una cadena asociativa que coﬁduce a “mi familia”. Esto
equivale a decir que una representacion no es un “ser distinto y bien definido”, sino

que es todo aquello que ella acarrea consigo.

Las representaciones de un individuo en todo instante y a lo largo de toda la vida o,
mejor, el flujo representativo (afectivo-intencional} que un individuo es- son ante
todo un magma. No son un conjunto de elementos definidos y distintos®.

Castoriadis, frente a la légica conjuntista identitaria®¥, propone esta légica
de los magmas, basada en la indeterminidad o posicién permanente de nuevas
determinaciones. La nocién de magma es aplicada tanto al inconsciente del cual en
realidad surge; en tanto hay un magma de significaciones imaginarias sociales, como

elucidacion que se precie de ser radical.

La representacion lleva consigo o presenta o deja ver relaciones de pertenencia,
inclusién, etc., pero estas relaciones son indeterminadas; las posiciones y funciones

-

3 Castoriadis. La institucién... Op. Cit. p. 253.

2 Esta logica conjuntista identitaria hace referencia Castoriadis a un pensamiento heredado, en una
region particular de la representacion, en donde hace ejemplo de esto en la representacion de un
triangulo, que es una representacion regulada o perceptiva, en la cual el peso de la imposicion de la
légica de conjuntos- logica identitaria es particularmente grande. Esto puede crear y ha creado
interminablemente en el pensamiento heredado. Castoriadis, La institucicn... Op. Cit. p. 254,
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respectivas de los “términos” que en ella se podrian discernir, son cambiantes y
estan en constante redefinicion?’,

De este modo la 16gica y la ontologia del ser como determinado se sienten, y
se han sentido siempre, amenazadas por la répresentacién, la imaginacion, lo
imaginario. Pues como ya se menciono el colectivo de la sociedad se crea a si misma
creando sus significaciones. Crea dioses, derechos que no surgen de un individuo
sino del colectivo (imaginarias), puesto que la sociedad se crea a si misma creando
estas significaciones y también estas significaciones son cambiantes, asimismo hay

creacion en el sujeto singular a través de la psique.

Lo indeterminado a que hace mencion Castoriadis no es desorden, sino
surgimiento de nuevas formas de ser, surgimiento de algo no previsto ni previsible.
La idea de magma es absolutamente universal o, de manera més pragmética,
llamamos magmatico a todo modo de ser, modo de organizacion no conjuntista —
identitario que podemos encontrar o que podémos pensar, pues la apertura del

fendmeno magmatico es lo que hace fuente de movimiento y creacion.

Las significaciones imaginarias que crea la sociedad, y el flujo inmotivado
de representaciones que define a la psique, son fenémenos magmaticos por
excelencia, sometidos a la 16gica “no — légica” de la “remision”?, y renuentes a la

légica cerrada que los ha querido aprehender, la 16gica de la identidad.

25 Castoriadis. La institucién... Op. Cit. p. 256.

% Esta relacion de remision al que Cornelius Castoriadis hace alusién, manifiesta que toda
representacion remite a otras representaciones. Puede considerarse la relacion de remision como una
seudoequivalencia facultativa. Si el méstil me hace pensar en el navio, el navio puede hacerme pensar
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Cerremos los ojos, tapemos los oidos, dejémonos hundir en los recuerdos en un
ensuefio, en la nada. En la nada: En la nada imposible. Hay — y prescindimos de
saber si eso que hay “es” o “no es”, si es “real” o “no real”- surgimiento
ininterrumpido de un flujo representativo, de imdgenes y figuras de toda clase
(visuales, acusticas, verbales, efc.) ya sea que se asienten o se atropellen,
permanezcan o huyan, entren unas en otras o salgan unas de otras sin salir, se
fusionen o se descompongan, tengan dependencias reciprocas mieniras desaparecen
continuamente. Siempre hay, fuera del dormir sin sueflos, imagen en el sentido mas
general, mis indefinido del término, siempre hay representacion®.

Es imposible negar que exista un magma destinado a concentrar, absorber,
construir, codificar y reproducir todo el complejo simbélico que va tomando cuerpo
en el sistema de representaciones del ser social. Sin embargo, aun con todo el poder
que Castoriadis le reconoce, resulta viable que este sea el ongen de todo lo que la

sociedad ofrece en términos de significados.

La propuesta de Castoriadis nos parece muy importante para comprender
como se configura las significaciones del imaginario social, pero no resulta suficiente
para analizar este fendmeno, nos resulta indispensable la contribucion de otros

autores.

Sin oponerse radicalmente a Castoriadis han surgido otras reflexiones mas
especificas acerca de la categorfa de las representaciones sociales. El aporte de Serge

Moscovici (1979), en cambio, se refiere a que toda representacion esta compuesta de

en el mastil. Y si el navio puede hacerme pensar en Chancellor, el mastil puede hacerme pensar en
Chancelior. En: La institucion imaginaria de la sociedad (1989)
¥ Castoriadis. La institucion... Op. Cit. p. 256.
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figuras y expresiones socializadas, porque recorta y simboliza actos y situaciones que

son 0 se convierten en comunes.

La representacion social es un corpus organizado de conocimientos y una de las
actividades psiquicas gracias a las cuales los hombres hacen inteligible la realidad
fisica y social, se integran en un grupo o en una relacién cotidiana de intercambios,
liberan los poderes de su imaginacién?.

De la cita anterior de Moscovici (1979) podemos ampliar a que estas
representaciones sociales, a parte que permiten la integracién a un grupo, es un
corpus organizado de conocimientos por el cual el colectivo de una sociedad
instituye al individuo significaciones imaginarias sociales, mas no hace irreductible
la capacidad magmaéatica del imaginario del individuo. Asimismo, las
representaciones sociales son una modalidad particular del conocimiento cuya
funcién es la elaboracion de los comportamientos y la comunicacién entre los
individuos. No obstante, Denise Jodelet {2000) sostiene que “las representaciones
sociales conciernen al conocimiento del sentido comun, que se pone a disposicién en
la experiencia cotidiana; son programas de percepcion, construcciones con estatus de
teorfa ingenua, que sirven de guia para la accién e instrumento de lectura de la
realidad; sistemas de significaciones que permiten interpretar el curso de los

acontecimientos y las relaciones sociales™.

8 Moscovici, Serge. El psicoandlisis, su imagen y su piblico. 1979: 18.
2 Jodelet, Denise. Develando la cultura. 2000: 10.
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Por tanto, estas representaciones se captan como el reflejo, en la conciencia
individual o colectiva, de un objeto, un haz de ideas, exteriores a ella®.
Parafraseando a Jo.delet (2000), estas representaciones sociales expresan la relacion
que los individuos y los grupos mantienen con el mundo y los otros, que son forjadas
en la interaccion, asimismo instituidas por el contacto con los discursos que circulan

en el espacio publico.

Desde este punto de vista, las representaciones son un principio de
inteligibilidad en virtud del cual los individuos logran re-conocerce, re- conconocer

la realidad y vincularse con la vida social.

Castoriadis sefiala que lo imaginario debe utilizar lo simboélico para
materializarse, asimismo podemos deducir que las representaciones sociales son
entidades que ven su casi tangibilidad en lo simboélico. “Circulan, se cruzan y se
cristalizan sin cesar en nuestro universo cotidiano a través de la palabra, un gesto, un
encuentro.’! Y la publicidad no es ajena a la represéntacién social, ya que tanto en la
produccién cuanto a la recepciéon de los mensajes publicitarios estan operando
representaciones de orden subjetivo, pero también representaciones que

corresponden a una conciencia colectiva de la que no siempre somos conscientes.

Elena del Carmen Pérez Martinez (2006) asegura que las representaciones

publicitarias son condensaciones discursivas de las creencias que los miembros de

30 Moscovici. El psicoandlisis... Op. Cit. p. 16.
3 Ibid, p. 27.
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una comunidad tienen sobre el bienestar, la jerarquia de clases, el poder, los roles del

hombre y la mujer, la percepcion de sus cuerpos y de sus relaciones.

La mayor parte de las relaciones sociales estrechas, de los objetos
producidos o consumidos, como la publicidad, estan impregnadas de
representaciones sociales. Sabemos que corresponden, por una parte, a la sustancia
simbdlica que entra en su elaboracion y, por otra, a la practica que produce dicha

sustancia.

La estructura simbodlica, a través de su unidad minima, el signo, se convierte
en el soporte del imaginario de las representaciones sociales y la predisposiciéon a
entender el mundo de acuerdo a factores socioculturales. Pues, “estas
representaciones son excrecencias normales en nuestra sociedad. Sea cual fuere el
porvenir de las ciencias, siempre tendran que sufrir transformaciones para convertirse
en parte de la vida cotidiana de la sociedad™?, siempre navegarin en la
indeterminidad, creando nuevas formas, erigiéndose en los cimientos de edificios ya

existentes.

Jodelet sefiala como cada cultura otorga sentido al simbolismo propio y
permite revelar el funcionamiento del “pensamiento salvaje” en contextos

particularizados histéricamente®®, No podria ser de otro modo, ya Castoriadis habia

32 Moscovici. El psicoandlisis... Op. Cit. p. 28.
33 Jodelet. Develando... Op. Cit. p. 19.
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mostrado que las 16gicas que rigen las construcciones simboélicas se refieren a un

estado de lo social y al régimen histérico.

Integrar la dimension social en el enfoque de los sistemas simbolicos,
considerando las condiciones de produccion y de transmision de las representaciones
que ofrecen una vision del arraigo de los individuos en su sociedad. Esta fijacion que
tienen los individuos es producto del imaginario que forman los contenidos de las
instituciones de una sociedad y la trama necesaria de su cultura. Esta inscripcién se

da en la intimidad de cada uno.
Cuando hablamos de representaciones sociales, partimos generalmente de otras
premisas. En primer lugar, consideramos que no hay un corte dado entre el universo
exterior y el universo del individuo (o del grupo), que, en el fondo, el sujeto y el
objeto no son heterogéneos en su campo comun. El objeto estd inscrito en un
contexto activo, movil, puesto que, en parte, fue concebido por la persona o la

colectividad como prolongacion de su comportamiento y solo existe para ellos en
funcién de los medios y los métodos que permiten conocerlo®.

De una y otra parte es la actitud que asumimos frente a un objeto, y
reconocer el poder creador de objetos, acontecimientos, de nuestra actitud
representativa equivale a creer que hay relacidon entre nuestro repositorio de
imégenes, nuestro magma de significaciones tanto del imaginario radical como del
colectivo comun y asimismo la capacidad de combinarlas, de obtener de ellas nuevas
y sorprendentes combinaciones. Pero al mismo tiempo se constituye el sujeto,
“porque se situa en el universo social y material segin la organizacion que se dé o

acepte de lo real”,

34 Moscovici. El psicoandlisis... Op. Cit. p. 31-32.
33 1bid. p.32.
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Moscovici sefiala que una representacion social es una “preparacion para la
accion”, no lo es solo en la medida en que guia el comportamiento, sino remodela y
reconstituye los elementos del medio en el que el comportamiento debe tener lugar.
Al estar el objeto insdrito en un contexto activo, las relaciones entre el individuo y su
colectividad intercambian sus modos de ver, sus puntos de vista y al final tienden a

influirse o modelarse reciprocamente.

Si la ciencia, la naturaleza o la politica faltan en nuestro universo o nos parecen
esotéricas, se sabe que es pofque hacen grandes esfuerzos por excluirnos, para borrar
el menor trazo que permitirfa que nos reconociéramos en ellas. Un pueblo, una
institucién, un descubrimiento, etcétera, nos parecen lejanos raros porque no
estamos ahi, porque se forman, evolucionan “como si no existiéramos”, sin ninguna
relacion con nosotros*®.

En sintesis, el individuo se hace familiar con lo que resulta extrafio, porque
toda representacion es una representacion de alguien, dicho de otro modo, es una
forma de conocimiento a través del cual el que conoee se coloca dentro de lo que no
conoce. Y de esta manera hay un polo activo de la eleccion del sujeto, del significado

que le da y de la cual la reviste.

Los individuos, en su vida cotidiana, no son Unicamente maquinas pasivas
que obedecen a aparatos, registran mensajes y reaccionan a los estimulos exteriores,
porque el individuo posee la frescura de la imaginacién y el deseo de dar un sentido a

la sociedad y al universo que les pertenecen. “El trabajo de las representaciones es

36 Moscovici. El psicoandlisis... Op. Cit. p.43.
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paliar estas extrafiezas, introducirlas en el espacio comiin, provocando el encuentro
de las visiones, de las expresiones separadas y dispares que, en cierto sentido, se
buscan™?’.

El individuo al estar en contacto con varios discursos en el espacio pablico
los interioriza, en el cual el individuo condensa una reflexién colectiva diversificada
y difusa, donde el individuo se define y se convierte en “si generalizado™®, por lo

tanto como un vocero de su grupo, de su clase y no como una persona particular.

En tanto podriamos conceptualizar a las representaciones sociales como las
orientaciones de nuestra vida, son las creencias que nuestra sociedad tiene y la
manera cOmo organiza nuestra vida cotidiana en base a ello. Vienen a ser, una forma
de pensamiento social instituido, creado en el imaginario social y singular en donde
es posible reconocer la presencia de opiniones, creencias, valores, estereotipos, que
al final de cuentas orientan actividades positivas y negativas; en gran medida tienen

mayor alcance y fuerza producto de la actividad de los mass media.

2.1.1.  Acerca del proceso semidtico

Las representaciones sociales tienen una construccion similar al de la

estructura de un signo lingtiistico, pues la estructura de una representacion tiene dos

37 Moscovici. El psicoandlisis... Op. Cit. p. 40.
3 Tbid, p. 53. '
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caras: “la faz figurativa y la faz simbdlica, entendiendo por representacion la que

permite atribuir a toda figura un sentido y a todo sentido una figura™™.

La publicidad, vista como representaciones sociales y que ven su
materialidad en el discurso, estd indisolublemente fejido a lo simbélico y, por ende,
todo simbolo esta estructurado por signos y estos se encuentran en el espacio de la
semidtica (o semiologia). Saussure (1945) pone de manifiesto los primeros pilares de

la existencia de una nueva disciplina, la Semiologia.

[...] se puede, pues concebir una ciencia que estudie la vida de los signos en el seno
de la vida social. Tal ciencia seria parte de la psicologia social, y por consiguiente de
la psicologia general. Nosotros la llamaremos semiologia (del griego semeion). Ella
nos enscfiard en qué consisten los signos y cuédles son las leyes que lo
gobiernan...La lingfifstica no es mds que una parte de esta ciencia general. Las leyes
que la semiologia descubra sern aplicadas a la lingtiistica [...]*

Si bien es cierto Saussure tuvo la visién de la necesidad de esta disciplina,
no tuvo la oportunidad de desarrollarla como una teoria netamente semioldgica, sus
estudios estaban mas vinculados al &mbito del lenguaje. Sin embargo, el pensamiento
de Saussure ha experimentadb amplios desarrollos, desde su disciplina ha logrado
construir conceptos base. Aunque la lingiiistica forma parte de la semiologia segin
Saussure, no resulta descabellado aplicar determinados modelos lingiiisticos a
sistemas semiéticos como la publicidad, primeramente el lenguaje humano es el
modelo de organizacion semiotica de referencia obligada para el resto de lenguajes,

si consideramos a la publicidad como tal.

¥ Moscovicl. £l psicoandlisis .. Op. Cit. p. 43.

# De Saussure, Ferdinand. Curso de lingitistica general. Lugar de la lengua en los hechos humanos.
“La semiologia”. 1945: 127.
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En Elementos de la semiologia, Barthes (1970) pone énfasis en que es dificil
concebir un sistema de iméagenes o de objetos cuyos significados puedan existir fuera
del lenguaje. “Para percibir lo que una sustancia significa, necesariamente hay que
recurrir al trabajo de articulacion llevado a cabo por la lengua, no hay sentido que no
est¢ nombrado, y €l mundo de los significados no es mds que el mundo del

lenguaje”™*'.

Es decir, las imdgenes, los gestos, los sonidos, objetos e incluso la
publicidad constituyen lenguajes, pueden significar ampliamente, pero nunca de
manera auténoma: todo sistema semioldgico tiene que ver con el lenguaje, entonces
teniendo en cuenta esto, el signo lingfiistico no presenta profundas diferencias frente
al signo semidtico. Si el campo de estudio de la lingiiistica es el lenguaje, entonces
éste vendrfa a ser el tronco de andlisis para los diferentes sistemas semioticos tan

complejos como la publicidad.

Saussurre sefiala que mantendremos solamente la convivencia de dos
mundos, el mundo interior de los significados y el mundo exterior de los
significantes, estos son los componentes del signo.

Llamamos signo a la combinacién del concepto y de la imagen acustica... Y
proponemos conservar la palabra signo para designar el conjunto, y remplazar

concepto e imagen acistica respectivamente con significado y significante; estos dos
Gltimos términos tienen la ventaja de seffalar la oposicién que los separa [...]*

“IBarthes, Roland. Elementos de semiologia. 1970: 16.
“Saussure. Curso... Op. Cit. p. 93.
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De acuerdo a este tedrico, la definicién de signo es menfal, ya que el
significante es la imagen acustica del significado que es el concepto, ambos de
naturaleza mentai. Esto permite, quizd, entrever la naturaleza del signo semiologico
en relacion al signo lingiiistico. Al igual que su modelo, el signo semidtico esta
también compuesto por un significante y un significado, esa relacion ha sido uno de
los pilares de los planteamientos de Barthes, y que viene hacer el soporte central de

su corpus tedrico.

Barthes se esfuerza por explicar y proponer aplicaciones no lingtiisticas de
esta vision del signo. Toma el concepto Saussureano y lo lleva a otros sistemas de
significacion, lenguajes, no verbales. “Muchos sistemas semiolégicos (objetos,
gestos, imagenes) tienen una sustancia de la expresidn cuyo ser no estd en la
significacion, suelen ser objetos de uso separados de la sociedad con fines de
significacion; el vestido sirve para protegerse, la comida para nutrirse, aunque sirvan

?

también para significar”®. Las palabras significan al igual que las imagenes, las

cosas.

Por tanto, la funcién del signo tiene probablemente un valor antropoléogico,
porque vivimos entre signos, el signo se vuelve un instrumento de comunicacién. El
signo es un estimulo asociado con otro estimulo, del cual evoca la imagen mental

como diria Pierre Guiraud*-. La significacién es por tanto un proceso psiquico,

4 Barthes. Elementos... Op. Cit. p. 48.
* Guiraud, Pierre. La Semdntica. 1994: 17.
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producto de la relacion del plano del contenido y de la expresion, donde todo ocurre

en la mente.

La significacion es el proceso que asocia un objeto, un ser, un acontecimiento, a un
signo susceptible de evocarlos: una nube es un signo de lluvia, un fruncimiento de
. cefio es signo de perplejidad, el ladrido de perro es signo de enojo. Un signo es por
tanto un existente, un estimulo, como dicen los sic6logos, cuya accién provoca en el

organismo la imagen recordativa de otro estimulo [...]*

Si todo signo son estimulos asociados, entonces esa abstraccion o
significacion que se produce en la mente por la asociacién supondria aprendizaje en
la cotidianidad de la vida, necesariamente cada individuo tendria que tener
conocimientos previos para que el signo logre producir algin estimulo en €], tendria
que poseer un saber cultural i)ara poder formar parte del proceso comunicativo y sin
ello quedar relegado y sumirse en la angustia e incertidumbre. Si analizamos el
discurso publicitario, veremos como este se convierte en instrumento de transmision
de una cultura. Tomando a Pierre Guiraud, diremos que los diversos signos que estan
presentes en la publicidad, “son esencialmente convencionales: su sentido resulta

9946

siempre de un acuerdo, esta entre quienes lo emplean™”. De esta forma, se legitima

que el lenguaje publicitario son simbolos puramente convencionales.

[...] este lenguaje no es el mismo que el de los lingiiistas: es un segundo lenguaje
cuyas unidades no son ya lo monemas o los fonemas, sino fragmentos mas amplios
que el discurso que remiten a objetos o episodios, los cuales significan bajo el
lenguaje, pero nunca sin é147.

4 Guiraud. La Semantica... Op. Cit. p. 16.
46 Guiraud. La Semdntica... Op. Cit. p. 18.
" 47 Barthes. Elementos... Op. Cit. p. 16.
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La publicidad en particular comprende textos muy especiales por la gran
cantidad de codigos usados en su composicion; lo que se traduce en evidentes y
necesarias diferencias con los textos lingliisticos. Barthes presenta una vision
sistematica de la cultura, como una -es;tructura global. Referirnos al anuncio
televisivo, dentro de la comunicacién publicitaria, es hablar de la sintaxis
publicitaria, de un modo u otro presuponiamos la existencia de signos que se
combinan entre si para dar lugar a dicha sintaxis, tal como lo asegura Sonia Madrid
Cénovas (2006) donde la publicidad actual es un discurso pluricodificado e
hipercodificado y se nos muestra, en apariencia, como un todo inasible,
desorganizado y cadtico sin més finalidad que el consumo infinito de mensajes y

productos, bienes o servicios por ellos lastrados.

Para Barthes, una vez constituido el signo, la sociedad puede perfectamente

re-funcionalizarlo, ya que el signo probablemente tiene un valor antropologico.

[...] hablar de él como de un objeto de uso: se hablara de un vestido de piel como si
sirviera inicamente para proteger del frio. Esta funcionalizacion habitual, que para
existir necesita un segundo lenguaje, no se identifica en absoluto con la primera
funcionalizacion (por lo demds puramente ideal): por su parte, la funcién re-
presentada corresponde a una segunda institucion semdntica (camuflada) que
pertenece al orden de la connotaci6n®®,

La funcién representada en la publicidad perteneciente al orden de la
denotacién es elaboracién intencional, en la cual las cualidades de la marca siempre

estan inscritas de manera clara y enfética. La publicidad instituye una intencionalidad

“8 Barthes. Elementos... Op. Cit. p. 49.
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que dirige la produccion y aprehension de su discurso. A pesar de que pudiéramos
hablar de una publicidad subliminal, las cualidades siempre son transparentes y la
imagen publicitaria garantiza su operatividad en dicha intencionalidad®. Hablamos
de ideologia de la publicidad, pues esta se incrusta en la creacién de un significado
concreto para los valores de uso de un objeto. Siendo la funcién principal de la
publicidad vendernos cosas, no podemos negar que, junto a esta funcién bdsica,
convive otra, no menos importante que es la generacion de estructuras de significado
elaboradas para significar en la mente de los consumidores. Esta generaciéon de
estructuras con Barthes se evidencia en la profundidad de distincién que hace entre

“denotacion” y “connotacion”.

[-..] todo sistema de significacién conlleva un plano de expresién (E) y un plano de
contenido (C) y la significacién coincide con la relacién (R) de ambos planos. ERC.
Supongamos que ahora dicho sistema ERC se convierte a su vez en simple
elemento de un segundo sistema, al que sera, por tanto, extensivo. De esta forma nos
encontramos frente a dos sistemas de significacién que se insertan uno en otro y que,
al mismo tiempo estan “desligados”. Sin embargo, este “desligamiento” de dos
sistemas puede efectuarse de dos formas completamente diversas, segiin el punto de
insercién del primer sistema en el segundo, dando lugar asi a dos conjuntos
opuestos. En el primer caso el primer sistema (ERC) se convierte en plano de
expresion o significante del segundo sistema (ERC): RC. Esto se verifica en la
semidtica connotativa..., el primer sistema constituye entonces el plano de
denotacion y el segundo sistema (extensivo al primero) en plano de connotacién. Se
dir4, pues, que un sistema connotado es un sistema cuyo plano de expresién estd, €l
también, constituido por un sistema de significacion; los casos mds frecuentes de
connotacién serdn evidentemente los constituidos por sistemas complejos en los que
el lenguaje articulado forma el primer sistema (como ocurre, por ejemplo en la
literatura). En el segundo caso (opuesto) de desligamiento el primer sistema (ERC)
se convierte no ya en plano de expresién como ocurre en la connotacién sino en
plano de contenido o significado del] segundo sistema ER (ERC). Es el caso de todos
los metalenguajes: un metalenguaje es un sistema en que el plano de contenido est4
¢l mismo constituido por un sistema de significacién, o también es una semiética
que trata de una semiotica™.

4 Bendezu, Raul (1994). El mecanismo semidtico de la comunicacién. p. 15.
% Barthes. Elementos... Op. Cit. p. 103-104.
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De estas dos vias, de los sistemas dobles que centra en esta extensa cita, el
estudio de Roland Barthes, permite afirmar que de ningim modo puede haber
rompimiento o cortes porque estos dos elementos, plano de expresion y el plano del
contenido, se configuran, {rarian o permanecen estables, pues hay un elemento
estable que es la significacion producto de la relacion (R) de ambos planos. Y es el
elemento en el cual giran ambos planos y el cual le proporciona la significacion, su
inteligibilidad histérica.

\

Tal vez lo esencial de este plaﬁteamiento sea la semidtica connotativa o el
sistema de connotacion, ya que la sociedad lo desarrolla continuamente, es. ¢n este
sistema en la que ]a publicidad se desenvuelve. El mensaje cultural y mensaje literal;
¢l primero de ambos mensajes icénicos estd, en cierto modo, impreso sobre el
segundo, el mensaje literal aparece como soporte del mensaje “simbélico”. Ahora
bien, como ya se sabe, un sistema de connotacion ¢s el que toma los signos de otro
sistema para convertirlos en sus propios significantes; de esta manera llama denotada
a la imagen literal y connotada a la simbélica®. A partir del sistema primario, el
lenguaje humano le proporciona, “sistemas segundos de significado y esta
elaboracion, en ocasiones évidente, otras disimulada, racionalizada, se asemeja

muchos a una autentica antropologia histérica’?.

*! Barthes. Lo obvio... Op. Cit. p. 34.
52 Ibid. p. 104.
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[...] las unidades del sistema connotado no tienen necesariamente la misma
dimensién que las del sistema denotado; amplios fragmentos de discurso denotado
pueden constituir una sola unidad del sistema connotado™®.

Podemos inferir a partir de esto, que la publicidad esta conformada por la
confluencia de muchos signos ya sean lingtiisticos, iconicos, y comprendiéndola
todas estas como parte de un sistema connotativo, estos formarian parte del discurso
denotado de la publicidad. La connotacion no disminuye o agota a lo denotativo, de

lo contrario no seria posible el discurso publicitario.

En la publicidad lo denotado y connotado actia de modo diverso. Lo
denotado parece formar parte de un nivel natural del lenguaje mientras que lo
connotado sugiere siempre ser un producto cultural. De esta manera el efecto global
que produce la imagen es el de yuxtaposicion naturaleza y cultura, a lo que Barthes
denomina fenémeno de naturalizacién. Es por esto que podriamos decir que el
proceso de connotacién debe supeditarse o someterse a las facultades interpretativas

del receptor>*.

[...] de acuerdo con ciertas hipétesis de Bruner y Piaget, la percepcién no se da sin
una categorizacion inmediata, la fotografia se verbaliza en el mismo instante en que
se percibe; o mejor dicho: no se percibe sino verbalizada pero si la verbalizacién se

53 Tbid. p. 105.

3% Puede considerarse que a todo sistema de significantes (1éxicos) corresponde, en el plano de los
significados, un cuerpo de précticas y de técnicas. Estos cuerpos de significados implican, en lo que
concierne a los consumidores de sistemas (es decir a los lectores), diversos tipos de saber (en base a
las diferencias culturales) y esto explica el que la misma lexfa (o0 gran unidad de lectura) pueda
descifrarse diversamente segin los individuos, sin dejar por ello de pertenecer a una determinada
lengua; varios 1éxicos y, por lo tanto, diversos cuerpos de significado pueden coexistir en un mismo
individuo, determinando en cada uno de ellos lecturas mas o menos “profundas”. Cfr. Barthes,
Elementos... Op. Cit. p. 53.
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retrasa, aparecen desarreglos en Ja percepcion, interrogaciones, angustia del sujeto,
traumas [...]*

La publicidad es un acto intencional, es este dominio de la connotacién
producto de toda significacion bien estructurada, y que una buena publicidad se
apoye comodamente en los supuestos saberes de los receptores, pues la publicidad
tiene una estrecha relacién con la cultura o a un conocimiento del mundo. Cuanto
mas directo es el trauma, las interrogaciones que puede generar una publicidad, mas

dificil resulta la connotacion,

Por su parte el significado de connotacién tiene un cardcter al mismo tiempo
general, global y difuso: es si asf se quiere, un fragmento de ideologia [ ...]*

La ideologia se incrusta en la creacion de un significado concreto para los
valores de uso de un objeto. Siendo la funcidén principal de la publicidad vendernos
cosas, no podemos negar que, junto a esta funcién basica convive otra,lno menos
importante, que es la generacion de estructuras de significado, lo que denomina
Barthes como ideologia. Barthes entiende que en el terreno comin de los
significados de connotacion es la ideologia, que sélo puede ser una y la misma, una '
sociedad y una historia, seén cuales sean los significantes de connotacion a que se

recurra’’.

%5 Barthes. Lo obvio... Op. Cit. p. 24.
56 Barthes. Elementos... Op. Cit. p.105.
%7 Barthes. Lo obvio... Op. Cit. p. 45.
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Cuando Roland Barthes decide estudiar la retérica de la imagen elige,

precisamente, la imagen publicitaria por sus cualidades intrinsecas:

Al principio nos concederemos algunas ventajas — incluso considerables-: no
estudiaremos mds que la imagen publicitaria. ;Por qué? Porque en la publicidad la
significacion de la imagen es con toda seguridad intencional: determinados atributos
del producto forman a priori los significados del mensaje publicitario, y esos
significados deben ser transmitidos con la mayor claridad posible; si la imagen
contiene signos, tenemos la certeza de que esos signos estdn completos, formados de
manera que favorecen su mejor lectura: la mmagen publicitaria es franca, por lo
menos, enfitica’®,

La significacion de la publicidad es absolutamente intencionada y
elaborada. Y es que dentro del estudio de la significacién publicitaria, ha interesado
la relacion establecida entre lo iconico y lo verbal, entre la imagen vy lo lingliistico, de
la cual se desprende lo denotativo y connotativo. Aunque en este siglo la palabra
parece haber perdido su estatus privilegiado en relacién a la imagen. Parafraseando a
Roland Barthes en la publicidad la palabra ha disminuido cuantitativamente, no es
menos cierto que también se ha proyectado gracias a su relacion con la imagen. Esto

se evidencia en la marca, como signo icénico solo es posible gracias a esa relacion

verboicénica o texto e imagen,

Suponiendo que nuestra lectura sea satisfactoria, la fotografia analizada nos propone
entopnces tres mensajes: un mensaje linglistico, un mensaje icénico cedificado y un
mensaje icénico no codificado™.

38 Barthes. Lo obvio... Op. Cit. p. 30.
 Ibid. p. 33.
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Sin duda lo mas celebrado en la literatura semiologica es el de la “Pasta
Panzani”. Este articulo arranca con una pregunta /es la imagen capaz de producir

verdaderos sistemas de simbolo y no sélo simple aglutinaciones?

Barthes afirma que todo anuncio se compone de tres mensajes: ¢l mensaje
lingiiistico, el mensaje de la imagen denotada y el mensaje de la imagen connotada.
El mensaje lingiiistico lo constituye la marca (Panzani) y el slogan, que transmite una
informacion sobre la identidad del producto. Este mensaje es literal aunque existe la
posibilidad de que contenga signos connotados (la italianidad del producto por la
sonoridad de la marca) y, por tanto, pueda contemplarse un mensaje simbdlico.

Para encontrar imagenes sin acompafiamiento verbal tendriamos que remontarnos a
sociedades parcialmente analfabetas, es decir a una especie de estado pictogréfico de
la imagen...Hoy en dfa parce ser que, en cuanto a la comunicacién de masas, el
mensaje lingtiistico est4 presente en todas las imagenes: bien bajo la forma de titular,
texto explicativo, articulo de prensa, didlogo de pelicula o globo de cémic; esto
muestra que no es demasiado exacto hablar de una civilizacién de la imagen: atin
constituimos, y quizd méas que nunca, una civilizacién basada en la escritura, ya que

la escritura y la palabra siguen siendo elementos con consistencia en la estructura de
la informacién®.

El mensaje lingiiistico es una constante de la imagen. Si dejamos a un lado
el mensaje lingiiistico nos encontramos con la imagen, compuesta de una serie de
signos discontinuos cuyo orcien lineal es improcedente por ser el codigo visual de
orden topolégico. La informacién que nos ofrece la imagen se desdobla siempre en
dos planos: por un lado que se denomina imagen “lineal” o ingenua, dificil de hallar

en estado puro en la publicidad donde todo se ha organizado segin unas estrategias

¢ Barthes. Lo obvio... Op. Cit. p. 34-35.
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retoricas, constituidas aqui por los elementos que aparecen en escena: tomates,
pimientos, cebollas y los productos Panzani; el segundo nivel o plano de la imagen
vendria dado por la connotacion de tradicionalidad, representada con una cesta de la
compra abierta como simbolo de que acabamos de llegar del mercado, la italianidad,
por el juego tricolor rojo, blanco, verde y, por ultimo, la visién estética de la
naturaleza muerta por la composicion casi pictdrica del anuncio. Es fécil distinguir el
mensaje lingiiistico de los otros dos mensajes; pero hasta qué punto tenemos derecho

a distinguir entre los dos mensajes iconicos no se realiza de modo esponténeo en la
lectura normal: el espectador de la imagen recibe a la vez el mensaje perceptivo y el

mensaje cultural®!.

Es necesario un saber requerido para la lectura del mensaje publicitario, no
necesitamos otro saber que el relacionado con nuestra percepcion. Las personas que
jamas han visto una camara fotografica, o los nifios menores de cuatro afios que no
saben qué es un tomate, una canasta o cuales son los colores de la bandera de Italia,
tendran dificultad en comprender la intencion del mensaje publicitario, para el cual

ha sido elaborado.

Segtin el modelo de Barthes, constituye un elemento destacable en este
movimiento semiolinguistico por intentar analizar la imagen y descifrar las posibles
relaciones sintacticas que establece con el mensaje lingiistico. Y sobre todo ser
modelo de anilisis estructural de la imagen destacando las relaciones entre

denotacion y connotacion, naturaleza y cultura.

61 Barthes. Lo obvio... Op. Cit. p. 33.
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2.1.2. DISCURSO PUBLICITARIO

A lo largo de la exposicién hemos presentado al signo y la relacién entre
significado y significante cuyo producto es la significacion, todos de naturaleza
mental, pertenecientes a la subjetividad humana. El proceso por el cual todos estos
elementos se vuelven instrumentos de comunicacion, se cristalizan, se materializan

es por medio del discurso.

Ciertos discursos colaboran eficazmente en la creacion de representaciones
sociales, el discurso de Ja publicidad es uno de los pilares en la construcciéon y
fortalecimiento de las representaciones en la sociedad. El discurso alienta en el
sujeto, una forma de sociabilidad que le es conferida por el consumo de bienes y
productos. Estos objetos adquieren validez dependiendo del significado que le
otorguen los consumidores y toman la categoria de simbolo cuando su valor es
compartido socialmente. Uno de los efectos que podriamos asumir al discurso
publicitario es la manifestacién de simbolos con significacion que se asocian al
producto y terminan sustituyéndolo y es, a través de estos simbolos que las personas

establecen su identidad y la de su grupo social.

Para - profundizar e inclinar el trabajo hacia el discurso publicitario,

tomaremos a Van Dijk (2003), y diremos que “el discurso es un suceso de
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comunicacién, es una caracterizacion™®?. A decir de Jacques Fontanille (2001) los
discursos ponen en escena acontecimientos y estados afectivos, la percepcion
organiza las descripciones y ritmos textuales®3, como Mijail Bajtin (1995), entiende a
las diversas esferas de la actividad humana relacionadas con el uso de la lengua y su
uso se lleva a cabo en forma de enunciados concretos y singulares que pertenecen a
una u otra esfera de la praxis humana, donde cada esfera de uso de la lengua elabora
sus tipos relativamente estables de enunciados, a los que denominamos géneros
discursivos®. De esta manera el discurso es mucho més que sélo la utilizacién del
lenguaje, esta cargado de pensamientos, ideologias, emociones, se extiende a todos

los 4mbitos de la vida.

En consecuencia, el planteamiento de Van Dijk ayuda a comprender el
fenémeno discursivo, pues gran parte de los problemas y asuntos sociales tienen una
dimensién discursiva. Para €l, las personas utilizan el lenguaje para comunicar ideas
o creencias y lo hacen como parte de sucesos sociales mas complejos, o en
situaciones tan especificas como un encuentro con amigos, una llamada telefénica,

una leccion en el aula, o cuando leen o escriben una redaccion periodistica.

A diferencia de otros autores que centran el estudio del discurso, cuyos
intereses parecen estar anclados en la forma de utilizacion del lenguaje, Van Dijk
trabaja con los sucesos de comunicacion. En todo caso, reconoce tres dimensiones

principales del discurso y cuyo estudio del discurso comsiste en proporcionar

62 Van Dijk, Teun. A. El discurso como estructuray proceso. 2003:22.
8 Fontanille, Jacques. Semidtica del discurso, 2001:16.
¢ Bajtin, Mijail. Estética de la creacion verbal. 1995:245.
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descripciones integradas en sus tres dimensiones. Estos tres elementos son el uso del
lenguaje, la comunicacién de creencias y la interaccion en situaciones de indole
social, y sobre todo una caracteristica importante que puede influir al discurso, que es

el contexto.

[...] independientemente de cualquier otra cosas que ocurra en esos a Veces
complicados sucesos de comunicacién, los participantes hacen algo, esto es, algo
que va mas alla, especificamente, de usar el lenguaje o comunicar ideas o creencias:
interactian. Con el objeto de destacar este aspecto interactivo, suele decirse que el
discurso es una interaccion verbal®.

A partir de este planteamiento, jcémo vemos a la publicidad como
discurso? En primer lugar, el uso del lenguaje no se limita al lenguaje hablado, sino
que incluye el lenguaje escrito o impreso, y por qué no incluir en el concepto de
discurso textos publicitarios. Comprendamos que en la semidtica los textos estin
construidos por signos y la publicidad no es ajena a ésta, pues la semidtica es parte
abstracta, cuyos signos se tejen en un discurso. Hay mucha similitud cuando las
personas usan el lenguaje para comunicar sus ideas a través del acto verbal o cuando

escriben, lo mismo ocurre cuando escuchan o leen un discurso.

La dimensién de la interaccion en el discurso como menciona Van dijk, se
da ta.rhbién en la publicidad, pues el lenguaje hablado tal como lo encontramos en las
conversaciones cotidianas, en los debates, es sin duda una forma de interaccion, de la
cual participan los usuarios del lenguaje como hablantes o como receptores. Asi

podemos hablar de comunicacion audiovisual o interaccién aunque los participantes

% Van Dijk. El discurso... Op. Cit. p. 22.
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en este caso no interactien cara a cara y el compromiso de los lectores parezca ﬁlés
pasivo, pues esto no significa, naturalmente, que sean menos pasivos al ver y
escuchar o al comprender, ya que “las personas tienden, en términos generales, a
leer, observar o escuchar las comunicaciones que presentan puntos de vista con los
cuales ellos mismo se encuentran en afinidad o simpatia y tienden a evitar

comunicaciones con un matiz diferente¢®.

[...] para entender como el discurso se comprende y guarda en la memoria, y cémo
algunas propiedades de dicha representacién mental pueden influir en las
creencias, lo primero a tener en cuenta es que junto a los modelos de contexto
estdn los modelos semanticos; es decir, aquellas representaciones mentales
subjetivas sobre los eventos a los que se refiere el discurso®’.

Y es que las personas estructuran en la mente aspectos de la situacion
social, el contexto que estan mentalmente representadas son relevantes para la
comprenéién del discurso en un tiempo y espacio determinado, lo que se tiene es una
concepcién global y lo que hace el discuro es controlar ese contexto; es decir, la
publicidad aprovecha el control del contexto para tener el poder de persuadir con su

discurso intencionado.

En la mente de los receptores se encuentran opiniones y emociones que son
los modelos semdnticos y que al reactivar estos modelos semadnticos subjetivos es
que es posible recordar parte del discuros o reforzar ya las concepciones ,

pensamientos e ideologias existenten ya en las personas.

¢ Thomas Klapper, Joseph citado por lozano Rendon, José. En: Teoria e investigacion de la
comunicacién de masas. 1996:183.
67 Van Dijk. E! discurso... Op. Cit. p. 43.
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El contexto es una construccion subjetiva de las personas, es la
interpretacion que tienen las personas sobre las cosas. Van Dijk define al contexto “
como la estructura de todas las propiedades de la situacion social que son pertinentes
para la produccion o recepcién del discurso™®, Es decir, el contexto en el discurso
publicitario desempefia un papel fundamental en la produccién, descripcion y la
explicacion del anuncio. Hay una polémica relacion lengua — pensamiento — realidad
en el discurso publicitario, parece probado que existe una interaccién mutua entre
lenguaje y la realidad, puesto que el lenguaje publicitario crea y refleja la realidad®,

. logrando garantizar su operatividad.

En todos los niveles del discurse encontramos “huellas” de un contexto en el que las
caracteristicas sociales de los participantes desempefian un papel fundamental, se
trate del género, la clase, la filiacién étnica, la edad, el origen, la posicién u otros
rasgos que determinan su pertenencia aun grupo”.

Estos modelos de contexto no son estaticos o restringidos por el grupo, la
sociedad o la cultura. Por el contrario el discurso y sus usuarios contribuyen con el
contexto, lo construyen o lo modifican. El discurso puede obedecer al poder de un
grupo, pero también puede desafiarlo. Si la gente tiene una experiencia cotidiana,
estas se [laman modelos mentales y si hablamos de una situacion de comunicacién y
la definicion de comunicacion también es un modelo mental y ese modelo mental es

el contexto. La interaccion social en general, y la implicancia en el discurso en

% Van Dijk. £/ discurso... Op. Cit. p. 45.

% Velasco Sacristan, Marfa. “Publicidad y género: propuesta, disefio y aplicacion de un modelo de
andlisis de las metdforas de género en la publicidad impresa en lengua inglesa™. Tesis (Doctorado en
comunicacion). Valladolid, Espafia: Universidad de Valladolid, 2003. p. 160,

™ Van Dijk. EI discurso... Op. Cit. p. 46.
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particular, no presuponen Unicamente representaciones individuales tales como
modelos (experiencias, planes); también exigen representaciones que son
compartidas por un grupo o una cultura, como el conocimiento, las actitudes y las

ideologias’!.

Gran parte de nuestros conocimientos vienen a través del discurso. Para
producir un discurso, leer o ver un discurso se tienen que activar una cantidad
increible de conocimiento. Dotar de sentido a la publicidad, entender, interpretar y
muchas otras nociones no pertenecen exclusivamente al dominio de las estructuras
del discurso y la interaccion social, sino también al 4mbito de la mente, del saber

cultural presente en los participantes.

Las actividades que comprenden una oracién, de establecer la coherencia de
distintas oraciones o de interpretar un texto para determinar su tdpico presuponen
que los usuarios del lenguaje comparten un repertorio muy vasto de creencias
socioculturales™.

En el proceso de comprension de un discurso, los usuarios del lenguaje
construyen gradualmente no sélo una representacién del anuncio y del contexto, sino
también representaciones dentro de los denominados modelos mentales de los

eventos o acciones que trata el discurso, afiade Van Dijk.

En la publicidad, si se quiere decir algo, el punto de partida serd un modelo

que servird para producir un discurso. Los anunciantes seleccionaran algunas

" Van Dijk. Andlisis critico del discurso. 1999: 26.
2 Van Dijk. E! discurso... Op. Cit. p. 42.
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creencias como pertinentes para la comunicacién en el contexto en cuestién, las
cuales servirdin como entrada para la construccién del significado del discurso.
Seleccionar estas creencias implica proyectar en el lenguaje publicitario
familiarizacion, momentos de identificacion con el discurso publicitario, entablando
con la audiencia una conexién y no interrogacion e incertidumbre. Dar sentido a la
publicidad implica, entonces, la construccién de tales modelos a partir del significado
semantico del discurso, asi como de su significado y de sus funciones de interaccion,
ademas de la aplicacién de conocimientos y opiniones mas generales, socialmente

compartidas.

Influenciar en la mente no es un proceso tan directo, los receptores pueden
ser bastante auténomos y variables en su interpretacién. Pero aunque los receptores
raramente aceptardn de modo pasivo las opiniones recibidas o los discursos
especificos, no deberfamos olvidar, por otro lado, que la mayor parte de nuestras
creencias del mundo las adquirimos del discurso. El trabajo de Pilar Lopez Mora
(2006), autora de la “La intertextualidad como caracteristica esencial del discurso
publicitario”, no es menos importante. Sin embargo, es imprescindible recordar que
la publicidad, comprende actos comunicativos intencionales en los que el proceso
inferencial adquiere una relevancia especialmente valorada, pues se da al receptor un
papel activo en la deduccion de los contenidos implicitos, incluyendo la alusion a

otros tipos de discursos a través de los cuales también se pretende comunicar algo.

Haciendo abstraccion de los contenidos investidos en los discursos narrativos y de
los sistemas de valores que participan en la construccién de estos, es posible
reconocer los sujetos en su ser o estado (en sus relaciones con los objetos de valor)
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y en su capacidad de hacer producir catos organizados en acciones), ya que todo
sujeto es susceptible de ser dotado a la vez de una definicién modal y posicional™.

En la medida que el ser humano manifiesta y configura su identidad o
ausencia de identidad como sujeto, por el discurso, puesto que cada uno de nosotros
somos nuestro propio lenguaje (el que producimos y el que recibimos). Y al ser la
publicidad codificacién intencional estd edificada en base a signos basadas en
creencias de una cultura determinada, por lo tanto jamas escapa de lo simbdlico, es

por eso que el discurso publicitario interviene en la construccion del sujeto.

A lo largo de la exposicion manifestamos que el discurso es un acto social,
gran parte de los problemas y asuntos sociales tienen una dimensién discursiva, por
lo tanto acotamos que cualquier discurso publico no es inocente, muchas veces el
discurso parece pobre, pero en realidad no lo es, de todos lados es dominante. Y la
publicidad no es la excepcion, porque una cualidad del discurso publicitario es su

intencionalidad.

Hallamos de entrada entonces, en nuestro andlisis de las relaciones entre el
discurso y el poder, que el acceso a formas especificas de discurso, las de la
politica, los media o la ciencia, es en si mismo un recurso de poder. En segundo
lugar, como hemos sugerido antes, nuestras mentes controlan nuestra accién; luego
si somos capaces de influenciar la mentalidad de la gente, sus conocimientos o sus
opiniones, podemos controlar indirectamente (algunas de) sus acciones. Y, en
tercer lugar, puesto que las mentes de la gente son influidas sobre todo por los
textos y por el habla, descubrimos que el discurso puede controlar, al menos
indirectamente, las acciones de la gente, tal y como sabemos por la persuasioén y la
manipulacién’™.

" Courtes, Joseph. Introduccion a la semidtica narrativa y discursiva. 1980: 20.
" Van Dijk. Andlisis critico... Op. Cit. p. 26.
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El discurso es una forma de producir y reproducir poder y contrapoder,
pues el poder se produce en muchas practicas sociales. Una fuente muy importante
de produccion de poder es a través del discurso, con el control de los actos de las
personas podemos controlar su discursb, es una forma de controlar las précticas
sociales de las personas; asimismo a partir del discurso también se da una forma de

omitir poder, resistencia, protestar un ejemplo de esto son las redes sociales.

Si centramos la relacién entre el discurso y la publicidad, este ultimo
vendria a ser el poder que hacen uso los anunciantes que publicitan sus productos

mediante un discurso persuasivo y a veces manipulativo.

La publicidad es un fendmeno de comunicacion de masas y tiene una gran
importancia porque estd presente en nuestra vida cotidiana, ya que el fin de toda
publicidad es la persuasién a través de un discurso mediatico y algunas veces es
manipulativa cuando hay abuso de poder por parte de los anunciantes quienes
estructuran el discurso a favor de sus propios intereses y en contra del interés de las
victimas, transgrediendo el consiente de la persona, como es el caso de lo

subliminal,

Y es que segtn lo dicho por Van Dijk se puede definir la publicidad como
poder en términos de control, asi a través del discurso los anunciantes tienen méas o
menos poder si son capaces de controlar mas o menos , en su propio interés, los

actos y las mentes de los receptores.
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También otro presupuesto deriva de lo que acabamos de decir, que la
actividad publicitaria no es otra cosa que un género de discurso, que ha de procurar
la bisqueda y la realizacion de aquellos efectos persuasivos, mediante los cuales se
hace posible la referida construccion del sujeto. Cabe precisar que el lenguaje se
convierte el lugar de encuentro entre el ser humano y la realidad. En este espacio
configurado del ser humano, en este encuentro semidtico entre la imagen y el texto
donde encuentra su razén de ser en la publicidad. Desde un punto de partida, el
discurso publicitario que ha de persuadir ha de ser concebido de un enfoque

estructural.

Ya no se trata exclusivamente de que un sujeto sea persuadido en base a los
conocimientos sobre algin anuncio, sino inferir en su recuerdo de que pequefios
fragmentos del .discurso salgan a flote del recuerdo con los diferentes discursos que
deben incluirlo mds creativo, llamativo, racional, persuasivo, estilistico que
atraviesan la sociedad de nuestros dias. La publicidad es lenguaje, por consiguiente
es considerado constituyente del ser del sujeto, puesto que actua como instrumento
para producir signiﬁcédos, ubicandose en este acto de significar el proceso que rige

en gran medida la identidad del sujeto.

No cabe duda que la peculiaridad de la publicidad como discurso
especificamente estructurado nace del hecho de que el enunciador ha de elaborar un
discurso intencionado, bien formado desde el punto de vista de la eficacia, sobre el

discurso que se ha de utilizar para la persuasion y el recuerdo. El comportamiento de
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la publicidad como acto de comunicacion ha sido puesto de manifiesto ya desde la
antigiiedad. Aunque no necesariamente eran consientes de la actividad que realizaban
entendida como publicidad, civilizaciones como los romanos, fenicios, egipcios eran
pueblos que realizaban la actividad de comercio y donde hay comercio est4 presente
el acto de vender y anunciar. En la actualidad se han preocupado semidlogos como
Roland Barthes y otros del estudio de la publicidad, y de la lvectura de este autor se
desprende una conclusiéon comun: publicitar es necesariamente comunicar y si la
comunicacién resulta inadecuado o fallida, el proceso de elaboracion del discurso

publicitario resulta igualmente inadecuado o fallido.

Haciendo una aproximacion conceptual dirfamos que el discurso
publicitario es el recipiente del tejido simbdlico de las representaciones sociales,
donde se vierten y se articulan una serie de codigos ideologizados creados con la

intencion de orientar ciertas practicas sociales.

2.1.3. La delgada linea entre los estereotipos y prejuicios

Cada vez que vemos a una nifia jugar con mufiecas, a un nifio con un carro,
cuando vemos un arbol de plastico con muchos adornos o cuando nos gusta una ropa
porque se ve muy masculino, estamos generalizando y siendo movilizados a partir de
creencias de la sociedad, estamos ordenando el medio social a partir del estereotipo.
El entorno gira en base a estas creencias que estan dentro de la 16gica o no légica. Al

estereotipo lo definen como representacion o impresion cognitiva de un grupo social
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que desarrollan las personas al asociar a tal grupo caracteristicas y emociones

particulares”.

Mediante la interaccion social cada dia los individuos a lo largo de su vida
social aprenden y es la misma sociedad que les instituye estos estereotipos. Al ser
estas creencias populares, son atributos que caracterizan a un grupo y como tal son
un tipo de conocimiento de sentido comun, en un sentido mas especifico, es la

capacidad de aprender cosas sin recibir una ensefianza especificamente.

Mediante la institucién del imaginario social a que hace mencion
Castoriadis, se resguarda esta construcciéon del sujeto instituido, construido en
multiples escenarios, en el cual se le asigna deberes, derechos, creencias que el
individuo asume no como forma de sometimiento sino como el sentido de vida,
dentro de lo racional, como apropiacién voluntaria, en un proceso a través del cual
construye su identidad, el cual le permitira incluir y excluir, defender o repudiar

conductas, creencias, responsabilidades.

Se entiende como estereotipo al conjunto de ideas que una sociedad obtiene a partir
de las normas o patrones culturales previamente establecidos |[...]7

Muchos de estos estereotipos son adquiridos en el proceso de socializacion

y al utilizarlos, los reforzamos. Sin embargo, el término estereotipo estd vinculado

7 Smitn, Eliot R., y Mackie, Diane M. citado por De Andrés, Susana. En: “Estereotipos de género en
la publicidad de la segunda repiblica espafiola: Crénica y blanco y negro”. Tesis (Doctorado).
Madrid, Espafia. Universidad Complutense de Madrid, 2002:65.

76 Suarez, Carlos citado por De la Cruz, Lizbeth. “Modos de uso de la figura femenina en los spots
publicitarios televisivos transmitidos por los canales de sefial abierta del Peri”. Tesis (Licenciatura
en comunicacién). Ayacucho, Perd. Universidad Nacional San Cristébal de Huamanga, 2012:69.
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con el calificativo *social”, de modo que una representacion estereotipada
reconstruye la representacién de un grupo social anulando las particularidades
individuales. Esta representacion social sea favorable o desfavorable estd asociada a
una representacion mental del grupo social, relaciondndola a una categoria. Su
funcién es justificar (racionalizar) nuestra conducta en relacién con esa categoria.”’
Esta categorizacion se explica entonces como una tendencia humana a interpretar el

mundo racional y emocionalmente implica un proceso de simplificacion.

El proceso de categorizacién vendria facilitado por la presencia de aspectos visibles.
La “visibilidad, es decir, el grado en que los miembros de una categoria son
reconocibles a primera vista, juega un papel muy importante en la formacién de las
categorias. Las diferencias en la apariencia traerian consigo la expectacion de
diferencias de comportamiento. Eso explicaria que en la Alemania nazi, ante la
imposibilidad de seguir un criterio de diferenciacién racial mediante la evidencia
visual, los judics fueran obligados a llevar la estrella de David, lo que hacia a cada
Jjudio inmediatamente diferenciable, facilitando la consiguiente categorizacién del
pottador™.

En efecto, al ser los estereotipos una idea o una impresién cognitiva, el
estereotipo no es una realidad fisica, sino mental. Entonces no necesariamente los
estereotipos se refieren a un grupo social. El grupo social es un conjunto de personas,
pero en la representacion mental la agrupacion se produce también mentalmente, es
pues, una categorizacién. En consecuencia, el estereotipo social es la representacién

cognitiva de una categoria social acompafiada de un conjunto de creencias sobre la

misma’.

7" Walter Lippman citado por De Andrés. “Estereotipos... Op. Cit. p. 44,
™ De Andrés. “Estereotipos... Op. Cit. p.45. :
™ Ibid. p. 89.

68



Tomando esta concepcion y partiendo de esta 16gica, no seria tanto aplicable
a la publicidad televisiva, en el sentido que la “imagen” que visualizamos tiene una
entidad fisica y entonces no seria posible que las imdgenes publicitarias en su caso,
pudieran ser también imagenes estereotipadas, sino lo que se ve en la publicidad son
representaciones cognitivas de categorias sociales, acompafiadas de un conjunto de

creencias sobre la misma.

Entonces poner de manifiesto como el estereotipo social pasa a convertirse
en contenido publicitario, es sumergirnos a la intencionalidad con que es elaborada
la publicidad. La publicidad juega como elemento de socializacién, en este caso
contribuyendo a la informacién o refuerzo de las imagenes de los diferentes grupos
de personas en la mente de la audiencia como consecuencia de la difusién de
estereotipos en la publicidad. Los estereotipos son creencias y pueden o no tener
origen en un nucleo de verdad; ayudan a la gente a simplificar sus categorias;
justifican las hostilidad; a veces sirven como pantallas de proteccién para nuestros
conflictos personales. Pero existe otra razén muy importante para su existencia.
Reciben apoyo social de nuestros medios de comunicacién de masas, que los reviven
continuamente e insisten sobre ellos: las novelas, las historietas, las noticias de los

periddicos, las peliculas, el teatro, la radio, la televisién®’.

Y por qué no aventurar a decir que la publicidad es el medio por excelencia

que sirve de soporte para los estereotipos, pues hay una intima conexién entre los

8 De Andrés. “Estereotipds. .. Op. Cit. p.45.
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estereotipos y la publicidad ademds como factor facilitador de estos. El papel que

desempefia la publicidad y los medios de comunicacion de definir nuestro mundo.

La elaboracion y adopcién de los estereotipos de la publicidad son procesos
que constituyen la estructura del texto de la publicidad. Esta adopcién de imagenes
en la publicidad vendria a suponer parte del contexto que hace alusiéon Van Dijk, ya
que gracias a este factor, se aprovechan los publicistas, son pertinentes para la
produccién o recepcién del discurso publicitario. Entonces el estereotipo social pasa
a convertirse en contenido publicitario porque en la mente de los receptores se
encuentran opiniones y emociones qué son modelos mentales adquiridos en nuestra
experiencia cotidiana. Al reactivar estos modelos seménticos que son aquellas
representaciones mentales subjetivas sobre los eventos que se refiere el discurso es
posible recordar parte del discurso o reforzarlo, pues estos pensamientos, creencias,
ideologias existen ya en la personas. Diremos entonces que los estereotipos
presentes en la publicidad parten de una necesidad de simplificar la comprension del

contenido publicitario y que estos son productos de un contexto sociocultural.

Al profundizar cémo el estereotipo publicitario pasa a convertirse en
contenido publicitario nos apoyamos en la semiética y a través de este, se pretende
dar una explicacion sustancial no determinante. El estereotipo se estructura en el
anuncio siguiendo pautas sintacticas del lenguaje publicitario. Es en el mensaje
publicitario en el cual el estereotipo se introduce a manera de signo y es probable que
su codificacion fesponda a una codificaciéon semiética. El estereotipo ve su existencia

no en un solo signo sino en la combinacién de estos para dar lugar a dicha sintaxis
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que hace mencién Barthes y de esta manera generar estructuras de significado. Un
anillo, un ramo de rosas, un hombre, una mujer se convierten en signos en la
publicidad. angamos el ejemplo de la mujer, por si sola es demasiado vago o pobre
para significar, entonces se tiende a relacionar con otros signos para lograr
significaciéon y de una manera u otra estd dentro de una red simbolica. Hay una
confluencia de muchos signos ya sean lingiiisticos, iconicos, en la cual sistemas de
significacion se insertan uno en otro y que al mismo tiempo estan desligados, esto es

la semidtica connotativa de la que habla Barthes.

Es en la connotaciéon donde podemos apreciar la significacion, y para su
entendimiento sabemos que tiene que apoyarse en supuestos saberes de los
receptores, porque los estereotipos al igual que la publicidad son constantes
histéricas apoyada en conjuntos identitarios de una sociedad y es ahi donde ven su
operatividad. La publicidad es intencional y toda significacion es bien estructurada.
Sera conociendo la articulacion del mensaje publicitario cuando pueda descubrirse el

estereotipo decodificando ese mensaje.

El problema del analisis de una publicidad no es la identificacién de los
estereotipos publicitarios, el problema es diferenciacion con un prejuicio, porque
ambos estan intimamente ligados.

Los prejuicios raciales o sociales, por ejemplo, nunca se hallan aislados, se recortan
sobre un fondo de sistemas, de razonamiento de lenguajes, que corresponden a la
naturaleza biolégica y social del hombre, a sus relaciones con el.mundo. Estos
sistemas son constantemente removidos, comunicados entre generaciones y las
clases, y los que son objeto de estos prejuicios se hallan mas o menos constrefiidos a
entrar en el molde preparado y a conformarse a él. De modo que si, retomando la
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formula de Hegel, todo lo racional es real, es porque se ha forzado lo “real”-la
mujer, el negro, el pobre, etc. -, para conformarlo a lo “racional™®!.

Segtin Moscovici, estos prejuicios se ven conﬁo un fenémeno irracional y sin
justificacién cientifica. Desde esta perspectiva, “el prejuicio es una actitud sin
fundamento suficiente en la experiencia. Suele partir de generaliiaciones excesivas y
presenta resistencia emocional al cambio por causa de la mision defensiva que tiene a
desempefiar en la personalidad”®?. Estas posturas raciales o sociales son despectivas
o de creencias cognitivas, la expresién de sentimientos negativos, o la exhibicién de
conducta hostil o discriminatoria hacia miembros de un grupo. También el prejuicio
no sélo debe considerar como un fendmeno cognitivo o actitudinal, sino que también
puede estar relacionado con las emociones, asi como manifestarse en la conducta

mediante la discriminacion.

La hostilidad étnica y el prejuicio son parte de un modo de vida particularista que
protege la existencia continuada de unidades sociales, uniéndolos entre si mds
estrechamente y acostumbréandolos contra las tendencias universalistas®,

Por ]o tanto, por un lado el prejuicio se puede presentar de forma positiva,
ya que el individuo en su entorno, se ve obligado a seleccionar o categorizar
constantemente al campo de las circunstancias que le rodean, mostrando su
preferencia por un grupo u otro. Por ejemplo, una persona a quien solo le gusta ver €l

estilo de juego del futbol italiano, tendria predileccion por la misma y a su vez estaria

81 Moscovicl. El psicoandlisis... Op. Cit. p. 32-33.
82 G. W. Allport citado por Munné, Federico. En: Psicologia Social. 1980:38.
83 Bettelheim, Bruce y Janowitz, Morris. Cambio social y prejuicio. 1975:62.
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discriminando los otros tipos de estilos de juego (inglés, brasilefio, espafiol...), que
nos conduce a la idea de que esto es mejor, asimismo tomar posicion con respecto a
la comida peruana que es la mejor, hay una suerte de identificacion, conduce a la
idea que esta es mejor que las demas, sencillamente porque es parte del grupo, por lo
tanto hay una apropiacién. Por esa razon, se podria decir que en los prejuicios hay

una identificacién con los endogrupos.

Distingue entre prejuicios de endogrupo y de exogrupo. Llamamos endogrupo (in-
group) a aquel conjunto de personas en quienes nos identificamos afectivamente; es
una nocién andloga a la de grupo de referencia. Las restantes agrupaciones,
consideradas ajenas al sujeto, se denominan exogrupos (out- groups)®.

La construccion del prejuicio y del estereotipo se realiza {inica y
exclusivamente a partir del sujeto social, es el resultado del proceso de socializacion
y del desarrollo de las pautas sociales y culturales constituidas o como Moscovici
sefiala que estos corresponden a la naturaleza social del hombre, a sus relaciones con

el mundo®.

Las explicaciones psicoanaliticas del prejuicio y de la busqueda de chivos
expiatorios que dejen de lado las fuerzas sociales, vienen a dar como resultado
conclusiones igualmente simples: “La blisqueda de chivos expiatorios es una
defensa universal contra la debilidad interna; es universal porque en un tiempo todos
fuimos nifios y débiles y dominados por otros”, y por ello “podemos decir (que el
prejuicio) es casi una segunda naturaleza del hombre”. Estas son reducciones ad
absurdum. Ciertamente, los hombres nacen nifios desvalidos. Pero el que estudia la
sociedad se interesa por lo que sucedié desde que salimos de la infancia. Esa manera
de ver tradicional conduce necesariamente a la opinion probablemente escrita, por
desgracia, de que el prejuicio es parte de nuestra naturaleza; pero esta formulacion
no sirve de mucho a los interesados en la reforma social [ ... ]%

8 G. W. Allport citado por Munné, Federico. En: Psicologia Social. 1980:38.
85 Moscovici. El psicoandlisis... Op. Cit. p. 32-33.
8 Bettelheim. Cambio social... Op. Cit.p.59.
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Entonces dirfamos que los prejuicios pertenecen a la existencia del hombre.
En la vida diaria constantemente se estd categorizando, el hombre para sobrevivir se
dota de algunos medios para simplificar y ordenarlo en cada situacic’)n en la que se
encuentre. Parafraseando a Castoriadis, al hombre desde que nace se le arranca la
libertad de elegir qué palabra debe significar tal cosa, se le instituye un lenguaje, su
vida gira entorno a simbqlos. En el lenguaje encontramos un sin fin de categorias
donde se ofrecen resefias disponibles para toda clase de personas u objetos sin la
necesidad constante de una descripcion especifica. Es decir, al designar a un
mendigo, hay una considerable cantidad de caracteristicas adscritas a esta palabra y

no es necesario especificar a quién se le dice mendigo.

El prejuicio es un fendmeno que se origina en ‘procesos de grupos. Es una
orientacion hacia las diferentes categorfas de las personas, no a los individuos
aislados. Entonces vemos aqui su relacién con los estereotipos, pues en los prejuicios
las caracteristicas individuales de esa persona importan mucho menos que los

indicadores que le sitta a €l o ella en ese grupo como su color de piel, acento, etc.

No parecian capaces de ver a los judios y a los negros como individuos con derechos
propios y como personas tnicas. Cada uno de ellos hizo afirmaciones acerca de las
"minorias, que demostraban su ignorancia de las caracteristicas plenamente
personales del individuo; en resumen, emplearon estereotipos. Como podia
esperarse, los que estaban predispuestos sélo moderadamente, es decir, los que
aplicaran una forma de pensar estereotipada a las minorias étnicas sin hablar
abiertamente de las restricciones, tenian més capacidad para poner a prueba la
realidad. Eran capaces de evaluar correctamente aquellos individuos con los que se
encontraban, pero se aferraban a la forma de pensar estereotipada acerca del resto
del grupo discriminado. Un veterano, por ejemplo, al que se le pregunt6 acerca de la
“trampas” en el ejército, dijo que los judios eran los mayores “tramposos”, pero
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afiadi6 que habia “algunos buenos muchachos judios en su compafiia, a quienes no
se les aplicaba®’.

Como se ve, el prejuicio tiende a ser una orientacion socialmente
compartida y basa sus experiencias en estereotipos, un gran nimero de personas de
cualquier segmento social estara de acuerdo con los estereotipos negativos de
cualquier exogrupo y se comportaran de forma similar hacia ellos. Las ideas y
formulaciones de que se sirven los prejuicios se basan en los estereotipos; el
estereotipo vendria a convertirse en la idea y el prejuicio se sirve de ello. En efecto,
siendo el estereotipo una representacién de un grupo social, las personas asocian a
este grupo caracteristicas y el prejuicio se sirve de esto para hacer una evaluacion
positiva o negativa del grupo social y sus miembros. El hombre para tener una
actitud prejuiciosa, primero tiene que basarse en un estereotipo, es como una

sucesion temporal y a su vez, la discriminacion es un efecto del prejuicio.

El funcionamiento de las representaciones sociales como la tendencia de
reunir bajo estereotipos y prejuicios a algunos de sus grupos, resulta paraddjico,
pues, son estas mismas representaciones los que unen a los miembros de una nacién,
los separa de otros grupos. “Como cualquier grupo centrismo, el etnocentrismo
puede decirse que es una moneda de dos caras: el anverso es el prejuicio de amor
hacia el endogrupo; en el reverso encontramos el prejuicio de odio hacia el

exogrupo”ss,

87 Bettelheim. Cambio social... Op. Cit. p.138.
88 G. W. Allport citado por Munné, Federico. Psicologia... Op. Cit. p. 39.

75



Estas representaciones sociales revelan tensiones sociales o conflictos de
poder que se inscriben en los calificativos de esos estereotipos y prejuicios: “el judio
es avaro”, “los drabes son terroristas”, “las mujeres son sentimentales”, “los hombres
no lloran”, “los colombianos y peruanos son narqptraﬁcantes”, “los rastas huelen
mal”, “los ingleses son puntuales”. De modo que implica una valoracién de lo

estereotipado, de ahi se deriva que deben mirar con cierto desprecio a los que poseen

idioma, religién o ideologia politica diferentes al grupo.

Cuando estas representaciones sociales circulan en discursos publicitarios
adquieren gran visibilidad, no sélo se codifican creencias difundidas sino que
contribuyen a reforzarlas. Asi lo admite Lizbeth de la Cruz Blanco (2012) en un
estudio sobre estereotipos de género, pues “aln se mantienen algunos estereotipos
femeninos tradicionales donde la mujer ha perdido sus derechos de ser sujeto,
transformandose en muchos casos como objeto sexual para captar la atencion del

hombre”’®?

, a hacerlas mas rigidas; la publicidad es intencional y son manipuladas a
su beneficio. En la publicidad los estereotipos sociales podran ir acompafiados o no
de prejuicios sociales; pero los prejuicios sociales nunca irdn solos. Entonces, los
prejuicios en la publicidad necesitan de la existencia de los estereotipos en los
anuncios, puede haber una actitud prejuiciosa en los emisores y en el receptor de la

misma, y que encontraremos en los anuncios no seran exactamente prejuicios, sino el

reflejo o la sugerencia de los mismos.

% De la Cruz, Lizbeth. “Modos de uso... Op. Cit. p. 137.
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Los estereotipos son creencias preconcebidas sobre un grupo social y los prejuicios
la actitud positiva o negativa sobre las creencias de ese grupo social, en la publicidad

ambos pueden confluir.

T iGLIOTECA £ INFORMACION
COLTURAL
U.NLS.C.H.
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CAPITULO I11I

PRESENTACION, ANALISIS Y DISCUCION DE RESULTADOS
3.1. La publicidad y las representaciones sociales en Ayacucho

El trabajo de campo es sobre dos variables fundamentales que confluyen
para el senﬁdo de la investigacion: las representaciones sociales y el discurso
publicitario, como aspectos que contribuyen a la elaboracién del anuncio
publicitario. En el caso de Ayacucho, las representaciones sociales aparecen como
producto de una constante que une lo social y lo cultural dentro de una sociedad.
Todos los anuncios televisivos caminan en esa direccién. Pero nos referimos a
aquellos anuncios seleccionados, cuya elaboracion se ordena bajo la necesidad de

identificacion y contagio una idea colectiva.

A continuacién presentaremos un breve andlisis de anuncios televisivos, en
cuya dinamica aparecen en forma predominante los estereotipos frente a otros
indicadores, como el prejuicio, elemento que estd muy ligado a los estereotipos
negativos aun cuando sugiera una configuracién propia, asimismo el estigma,

elemento que también encontramos.



3.1.1. Presentaciéon y anilisis de datos del discurso publicitario
3.1.1.1. Presentacion y anilisis de los datos obtenidos sobre los estereotipos

En las siguientes lineas presentaremos el dato empirico, conformado por
iméAgenes fijas de comerciales difundido por la televisién local entre los afios del
2011 e inicios del 2013; la idea es ofrecer datos que reflejen cudl es el pensamiento
social en el cual se argumentan los mensajes. Al lado de cada imagen se ofrece un
andlisis denotativo que expresa la idea, lo encubierto del mensaje. En otrc; apartado

se ofrece un analisis connotativo.

3.1.1.1.1. Spot de CAC Los libertadores

a) Generalidades:
Fecha de produccion : octubre 2011
Nombre de agencia publicitaria 1 3ip
Duracién : 48 segundos

b) Objeto de Andlisis y argumentacion:

Ilustracion N° 1
Se utilizara imagenes del comercial para describir y comprender las

instancias discursivas a los que recurre el spot publicitario.
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En el plano de conjunto se encuentra la
imagen de los duendes de navidad
haciendo una manifestacién alrededor
de a pileta, el cual es acompafiado por
pancartas y repitiendo la frase: “si no
hay solucién la huelga continua”. Este
acontecimiento es cubierto por un
reportero de noticias del canal 35:
“estamos en vivo... desde la plazoleta
de Paula, donde los duendes estan

haciendo una huelga...”.

Hustracion 1A

L o HAY
W DL LT

En el plano medio, en la misma escena,
el periodista se acerca a uno de los
duendes para entrevistarlo: digame
sefior... Jqué esti reclamando?

El duende un poco exaltado responde:
queremos que sepa la poblacion, que
si no hay plata este aiie ;no habra

navidad!

En la siguiente secuencia hace su
entrada, con un monton de dinero en
cada mano, Papa Noel. Liama la
atencion de los duendes diciéndoles:

imuchachos!
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En la misma secuencia en plano de
conjunto, Papa Noel emocionado
contintia diciéndoles: jnos aprobaron
el crédito! La noticia es bien rectbida
por los duendes, botan las pancartas
para poder ir emocionados hacia donde
esta Papa Noel.

Tlustracién 1D

En ofra toma en plano de conjunto, Papa
Noel es agasajado por todos los duendes
mientras el periodista continua en la
narracion de la noticia: seiiores, esto es
increible, este aiio la navidad esta
asegurada jgracias a la Caja Los

Libertadores!

En la siguiente escena aparece Papa Noel
dentro de las instalaciones de la entidad
financiera, donde es asesorado por una
trabajadora de 1a financiera. Dichas
acciones ocurren sin didlogo alguno.
Mientras ocurre esto es acompaiiado por la
voz en off de Papa Noel: tii también,
asegura tu navidad y saca ta préstamo en

la Caja Los Libertadores...

-{;ﬁﬁos,.\f ”

Thustracion 1F
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En ofra toma, en plano detalle, 1a asesorale
maestra un papel y le indica donde tiene
que firmar para que le dedn el préstaimo.

ARt

Tustracion 1G

0%
o

En otra toma en plano medio aparece
Papa Noel firmando el documento.
Continia hablando en voz en off Papa
Noel: ... solicitalo desde octubre...

...y pagalo recién en enero.

En otra secuencia en plano medio,
aparece Papa Noel conicnto, delante del
logo representativo de la caja Los
Libertadores, con varios fajos de dinero

que apenas puede sostenerlo.

Siguiente escena, en un plano de
conjunto, Papa Noel y los duendes se
encuentran trabajando “haciendo los
juguetes y empaguetandolos™. Mientras
esto ocurre es acompaifiado por la voz en
off de Papa Noel: ;feliz navidad! Jo jo

io jo...

Tlusiracion 11

Aparece al final del spot, la imagen
representativa de Ia financiera
acompaiiada por el gorro y una
guimalda de navidad.

Tlustracion 1K

{ C@E casa %

Los Libertadores
”Immhi;unm e wttecerte o mygjor
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Voz en off: Caja Los Libertadores,

cambiamos para ofrecerte lo mejor.

c) Anilisis semiolégico

La argumentacién del conjunto de iméagenes se divide en la presentacion de
un grupo de duendes que hacen una manifestacion alrededor de una pileta, esta
identificacion no seria posible si no estuviera el mensaje lingiiistico anclando el
sentido. Esta primera imagen revela una serie de signos discontinuos, la idea de que
se trata, en la escena representada, es “salvar” la navidad. Se crea este mensaje
porque estos personajes salidos de la mitologia occidental son los ayudantes de Papa
Noel, y siguiendo la construccién de ese mundo imaginario se pretende que sea
verosimil en el anuncio, tienen que enmarcarse a la mitologia occidental, de ese
pensamiento perpetuado y forzar a que tenga sentido. Este significado implica a su
vez valores llamativos estereotipados: el de la paradoja de la humanizacién de estos
personajes provenientes de relatos miticos que se han acrecentado en el siglo XX
gracias a los mass media y de la huelga, como medida de lucha del pensamiento
obrero. Su significante es el grupo de duendes o enanos®® que se movilizan

activamente alrededor de la pileta, con pancartas en mano.

% Simbolo ambivalente. Como los dactilos, duendes, gnomos, personificacion de los poderes que
quedan virtualmente fuera del campo consciente. En el folklore y la mitologia, aparecen como seres
de inocente caracter maléfico, con ciertos rasgos infantiles de conformidad con su pequefio tamafio,
pero también como entes protectores o cabiros, siendo éste el caso de los “enanos del bosque” de la
bella durmiente. Juan Eduardo Cirlot. Diccionario de simbolos. 1992: 183.
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La posicion central de la representacion se enmarca en la idea de las
“relaciones de produccién”; en la vida social es una creacion de la Burguesia y un
elemento de la institucion historica del capitalismo. Esta forma de representacion, y
los contenidos con que se desenvuelven en este mundo diegético de la publicidad, en
palabras de Dorfman y Matelard®’, son el resultado superestructural de las
dislocaciones y tensiones de una base histérica post-industrial, que genera
automdticamente los mitos funcionales al sistema. Es del todo normal para la
audiencia estas manifestaciones que viven las contradicciones de su siglo, cuyas

representaciones traducen la experiencia cotidiana e historica.

Estas significaciones imaginarias sociales, al igual que las tonalidades
estereotipadas de la vestimenta de los duendes (rojo, verde, blanco, dorado) que de
algiin modo direcciona al sentido global para muchos de la navidad, ampliamente
difundidos. Para leer este primer signo es suficiente un saber que de algin modo esta
instituido en el imaginario de la sociedad ¢qué son los duendes de navidad y cuél es
el rol que cumplen en la navidad? Esta confluencia de signos estdn naturalizadas e
implantadas a manera de huellas de contexto, que son la interpretacién o

construccion subjetiva que tienen las personas sobre estos signos.

De igual manera hay un segundo signo casi tan evidente como el anterior; su
significante es un personaje disfrazado con abrigo y pantalones de color rojo, botas y
cinturén de color negro, esta ultima exageradamente grande y con una hebilla de

color dorado, posee un gorro de color rojo que hace contraste con el cabello y la

I Dorfman, Ariel y Matelart, Armand (1972). Para leer al pato Donald.
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barba exageradamente grande, ambos de color blanco. Su significado estd
representado en la figura de Papa Noel, la navidad encarnada en este personaje; este
signo estd en una relacién de complementacion con el signo connotado de los
duendes, como parte de la diégesis creada en la mitologia occidental, sumado a esto,
refuerzan otros componentes estereotipados como la pieza musical de navidad que
acompafia a lo largo de todo el spot, y la frase y risa también estereotipada de Papa
Noel ;Feliz Navidad! El saber movilizado por estos signos estd fundado en un

conocimiento de ciertos estereotipos festivos de la navidad.

Si se sigue explorando la imagen, se descubre sin dificultad ciertas
representaciones sociales marcadas en este anuncio televisivo, como la relacion de
estatus, pero no como una categoria de superioridad con respecto a la mujer, sino con
respecto al estatus sobre otros hombres, esta relacion la podemos apreciar entre Papa
Noel y los duendes de navidad, -.donde Papa Noel se encuentra en una relacion de
centralidad, y posteriormente es objeto de admiracién, tras obtener la solucién para
salvar la navidad; de manera irénica este personaje magico es presentado en el
mundo ficcional con necesidades, cuya manifestacién es la obtencién de un
préstamo que lo obtuvo de la CAC Los Libertadores para solventar los gastos de la
produccion de regalos que se entregard en navidad. Esto es reforzado por la
vestimenta de los personajes, donde el traje de Papa Noel adquiere un valor de
superioridad frente a la vestimenta sencilla de los duendes, asimismo la accién de los
duendes que representan el papel de ser los trabajadores de una empresa que salen a
las calles a exigir mejoras, mas no asi el papel de jefe que hace Papa Noel de no estar

presente en dicha manifestacion.
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La figura representada de Papa Noel al salir de la institucién financiera con
un montén de dinero que apenas puede sostenerlo con los brazos es una muestra de
que la enajenacion es algo real, el dinero se ha convertido en un fin y ya no es el
medio, acaso el personaje de Pqpa Noel no es una inmensa satira del consumismo,

del fetichismo al que se refiere Marx.

Asimismo se representa tipicamente al hombre de la sociedad industrial,
como lo vemos en una escena donde los personajes miticos navidefios se encuentran
ocupados en la fabrica de juguetes, que es representado en una pequefia habitacion
donde se elaboran los juguetes, en una relacion de division de trabajo entre hombres,
es decir operarios (duendes) y ejecutivo (Papa Noel), donde ya no apoya
necesariamente Papa Noel su condicion de virilidad en la fortaleza fisica sino en

ocupar un puesto jerarquico, de ser jefe®.

Si seguimos analizando icénicamente el anuncio televisivo, en la segunda
parte de la escena se descubre sin dificultad otro signo; su significante es una mujer

maquillada, elegantemente vestida, que sugiere la figura de una oficinista, debido a

%2 Antes de que la maquina remplazara al hombre en miltiples operaciones, el trabajo exigia fuerza,
vigor, y resistencia fisica y por lo tanto estas aptitudes se exhibian como simbolo de masculinidad. El
trabajo de la fabrica o de la oficina al que se integra en la era industrial echa por tierra esas
capacidades y en consecuencia su poderio como sustento de la virilidad. El hombre de la sociedad
industrial debe buscar nuevos signos en que apoyar su condicién varonil, sin descartar los anteriores
que quedan presentes en el deporte; por ejemplo; de manera que ser un hombre no pasa sélo por
demostrar fortaleza corporal sino que se suman nuevas exigencias: ascender en el escalafén de la
industria, calificar la mano de obra, obtener un puesto jerarquico, tener un plantel a cargo, en suma,
ser jefe. Como colofén de esta posicién diferenciada obtendra un mejor salario y serd reconocido por
su estdandar de vida. La masculinidad ha pasado a ser un rango. Badinter, Elisabeth. Citado por Pérez,
Elena. “Representaciones de la cultura argentina en el discurso publicitario”. Tesis (Doctorado).
Argentina: Universidad de la Laguna, 2006: 240.
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que a su alrededor encontramos una computadora, papeles; la acciéon que esta
realizando es la de asesorar financieramente a Papa Noel, para que saque un
préstamo, dicha aceién culmina cuando la asesora le indica donde debe firmar y Papa
Noel se dispone a cerrar el contrato, de alguna manera este acto juridico nos remite la

red simbolica del derecho.

En esta misma escena se recurre a un uso frecuente en la publicidad.
Presentar é una mujer trabajando fuera del hogar, en una oficina, es presentar a una
mujer que entra al mercado laboral doblemente exigida, es una nueva logica social;
no sélo como fuerza productiva calificada, sino también la calificacion de belleza
fisica. Esta publicidad no nos muestra una mujer tradicional, sino una mujer
realizada, exitosa que desafia los cdnones sociales, pero sin olvidar su apariencia. La
protagonista que hace el papel de asesora, no olvida que se es mujer y comé tal

exterioriza este estereotipo su sensualidad.

El hecho de poner a la asesora frente a Papa Noel, y darle un papel activo a
la mujer, ya que es ella quien dirige la conversacion, establece una relacion de
jerarquia. El estatus esta dado por el saber: la mujer que “sabe” aconseja al hombre
que “no sabe™. Otra relacion de estatus se da en la edad. En esta publicidad se ve la
ﬁgﬁra de Papa Noel totalmente humanizado, perteneciente a la tercera edad frente a
la mujer joven, que representa vitalidad, empuje y nuevos conocimientos. Estos
signos pertenecientes a esta escena se ven naturalizados, se ven inocentes, porque
forman parte del mensaje denotativo donde se da el enmascaramiento de la

connotacion.
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3.1.1.1.2. Spot de “Chabela I” Crédito mi vivienda de la CACSC

a) Generalidades:

Fecha de produccion : octubre 2010
Nombre de agencia publicitaria - 3ip
Duracion : 46 segundos
b) Objeto de Analisis y argumentacion:
TNustracién N° 2

En el plano de conjunto se observa a un
joven indicando a los mariachis para que
inicien una cancidn: uno, dos,.., tres,

Los mariachis inician la cancion: hay
Chabela, Chabela, Chabela, es el

nomtbre que yo llevo...

Mientras los mariachis cantan, s¢ hace
un acercamiento con la cdmara, Ia cual
ubica en plano medio al hombre

enamorado.

Lol
Tlustracion 2B
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En otra toma aparece una mujer, de unos
45 afios, sosteniendo un balde y
aproximiéndose al balcén, Bn otra toma
se hace un close up al hombre
enamorado, que se sorprende, pues en
vez de que salga su amada a recibirle la

que sale es una sefiora.

Se enfoca a la sefiora en un plano

americano, arrojando el contenido det
balde sobre el joven enamorado, y en
plano medio toda molesta le dice:| ya

no vive aqui!

En otra toma, en plano medio se enfoca
al hombre empapado y sorprendido por
lo que acaba de suceder. Los miisicos
dejan de tocar y tambi€n s¢ encuentran
conmocionados por el recibimiettto que
le acaban de dar al enamorado.

En otra escena aparece “Chabela™
ingresando a una habitacion y algo
sorprendida. Mientras esto ocutre, es
acompafiada por la voz en off det
narrador y una secuencia de imagenes
de las instalaciones de la financiera:
Chabelita, aprovechd 1a oportenidad
que le da el crédito de vivienda de la
cooperativa de ahorro y crédito San

Cristobal de Huamanga...

Ttustracion 2F
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A Chabela se la ve contenta, dando
vueltas sobre su mismo eje,
posteriormente se sienta en sofé que esta
al lado. El narrador sigue hablando:
...ahora puede disfrutar de los

beneficios de tener una casa propia...

Tlustracion 2G

En otra toma, Chabela conversa
emocionada por teléfono.
La voz en off del narrador afiade: ta,

también.,..

En ofra imagen aparece Chabela
sosteniendo una llave.
Mientras sigue la voz en off del

narrador: ...compra...

En otra secuencia Chabela observa la
construccion de su casa. Acompafiada
por la voz en off del narrador;

...refacciona o construye tu casa...

Aparece un conjunto de fotos de
Chabela en su nueva casa.

Voz en off del narrador: ...nesotres te
ayudamos con los mds bajos

intereses...
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Después de aparecer el logo de la CAC
San Cristobal de Huamanga, la escena
culmina cuando Chabela y su pareja
caminan juntos y son enfocados de

espaldas por la camara, luego voltean

ambos y se hace un acercamiento con la
camara, el cual termina por enfocarlos
en plano medio.

Esta secuencia es acompafiada por la
voz en off de los mariachis: jay,
Chabela...!

c) Analisis semioldgico

Al analizar las primeras imagenes se revela de inmediato una serie de signos
discontinuos, que para entenderlos, el mensaje realizado por medio de signos
semiodticos son capfados de manera global, esto es lo que le diferencia del signo
linguistico que siguen una linealidad en el tiempo para ser comprendidos. El anuncio

publicitario recurre a la figura del hombre romantico y esboza el ritual del cortejo.
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Este significado implica a su vez ciertas representaciones sociales: por un lado al
hombre que ha empezado a expresar mas abiertamente sus sentimientos y emociones,
liberandose del estigma que debe responder a un canon rudo o frio, cuyo significante
es un hombre en la calle viendo hacia el balcén en la espera de alguien, suspirando y
sosteniendo unas rosas rojas93, este color de rosa y su simbolismo han penetrado la
conciencia humana mucho més que cualquiera otra flor. Este estereotipo del hombre
romantico; es aquel que tiene una idea apasionada e irreal de las relaciones
personales, este estereotipo ha sido influenciado por la literatura y las novelas
mexicanas. Asimismo encontramos otro signo, el significante son las rosas rojas, de
esto se puede desprender el mensaje connotado como el sentimiento roméntico, el
amor. Para leer estos signos es suficiente un saber instituido en las sociedades. Si
seguimos analizando a mayor» profundidad esta publicidad, veremos las
representaciones sociales de algunos rasgos estereotipados de la personalidad
masculina. Se ve en la imagen a un hombre mostrando la capacidad de tomar la

iniciativa paré la conquista femenina (Chabela), es el iniciador del cortejo.

En las primeras imagenes también apreciamos otro signo, el significante son
los musicos que acompafian al hombre con las rosas, estdn vestidos de manera
particular, poseen sombreros de exageradas dimensiones, chaquetas cortas y ceftidas

al cuerpo, corbatas en formas de mofio, pantalones adornados a cada lado. Su

significado es México, o mas bien “los mariachis”; este signo esta en una relacioén de

% Las rosas rojas es la flor del cortejo, y estas se consagraban a Venus y fueron, como la diosa misma,
un simbolo arquetipico del amor y de la belleza. Aln en nuestros dias estas asociaciones siguen
vigentes, puesto que las rosas se consideran mensajeras del amor. Segn la tradicion cristiana, las
rosas rojas crecian de las gotas de la sangre de Cristo y la Virgen aparece en numerosas pinturas con
una rosa en la mano. Miranda Bruce Mitford. El libro ilustrado de signos y simbolos. 1997: 51.
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reforzamiento con el signo connotado del mensaje lingiiistico (la cancién Chabela, la
cual estn interpretando). El saber movilizado por este signo es ya m4s particular: es
un saber especificamente fundado en un conocimiento de ciertos estereotipos
turisticos, compuestos social y culturalmente. Ademas, el mensaje lingiiistico (la
cancion chabela) y el conjunto que interpreta (los mariachis) sirven para
contextualizar el mensaje, pues nos trasladan a la escena propia de una serenata, para
que el hombre exprese sentimientos \;ariados, por lo comin de amor,
agradecimientos o deseos de reconciliacion. La distincion entre estos mensajes no se
realiza de modo espontdneo en la lectura normal, el espectador del anuncio recibe a

la vez el mensaje perceptivo y el mensaje cultural.

Si se sigue explorando las imégenes pertenecientes al spot televisivo, se
descubre sin dificultad otro signo que hace su aparicién, su significante es una mujer
madura, que no es la madre de Chabela, se encuentra desarreglada, vestida
hogarefiamente, enojada y con tubos en la cabeza, sale al balcén con un balde
conteniendo agua, con el cual termina mojando al hombre que dedica la serenata, en
una actitud de incomodidad y de molestia. La accion descrita no pude ser mas clara y
obvia. Se trata de un estereotipo expuesto en la figura de una mujer que es ama de
casa, no trabaja fuera; la actividad central esta en el &mbito privado, en el hogar con
labores estigmatizadas (lavado, limpieza, planchado). Aunque no se muestra, hay una
idea preconcebida sobre la manera de presentar a este personaje; como debe ser y
como debe comportarse una mujer madura en el hogar. Son modelos argumentados
instituidos en la sociedad mexicana que vemos en la television (se asociaria a este

personaje con el de dofia Florinda del Chavo del 8). El mensaje lingiiistico (verbal)
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que emite la mujer madura: jya no vive aqui!, es reforzado por otro mensaje
lingiifstico (escrito) que est4 impreso sobre un papel y esta pegado en la fachada de la

casa (se alquila departamento).

En la siguiente escena cuando aparece Chabela, el mensaje lingiiistico
(verbal) pronunciado por la locucidén en off, juega un papel importante, pues el texto
esta cumpliendo la funcién de anclaje de todos los sentido, ayuda de manera directa a
identificar los elementos de la escena, en la que Chabela (protagonista) va
desenvolviéndose, constituye una descripcion denotada del anuncio televisivo. Aqui
el texto (verbal) toma un papel represor de la libertad de significacién, y es

comprensible que la sociedad imponga sobre él su moral y su ideologia.

Otro signo que actia con independencia es la figura de Chabela®. Ella
vestida con saco largo de color negro, blusa oscura con un cintillo rojizo a la altura
de la cadera, pantalonetas leguis de color blanco y sobre todo muy arreglada. Hace su
ingreso a la habitacién que sera su hogar® y se sorprende. Su significado es el logro
de un suefio, el de tener la casa propia; este significado es anclado por el mensaje

lingtiistico.

% En consecuencia como imagen arquetipica, la mujer es compleja y puede ser sobredeterminada de
modo decisivo; en sus aspectos superiores, como Sofia y Maria, como personificacion de la ciencia o
de la suprema virtud; como imagen del dnima es superior al hombre mismo por ser el reflejo de la
parte superior y m4s pura de éste. Cirlot. Diccionario de... Op. Cit.p.113.

% Forma de “sol familiar”, simbolo de la casa, de la conjuncién de los principios masculinos (fuego) y
femenino (recinto) y, en consecuencia, del amor. Cirlot. Diccionario de... Op. Cit. p. 241.

94



La accidn descrita muestra a Chabela en un estado de satisfacciéon. Ha
logrado un suefio que se desprende de la conquista, un crédito para adquirir una casa,
de manera implicita, da entender que ella es una de las nuevas femineidades
emergentes, no hay una dependencia econdmica por parte de un hombre, aunque esto
se nos muestra de manera ambigua mostrando al comienzo a su pareja o pretendiente
(hombre romantico) quitindole el papel de protector o una dependencia hacia el
hombre. Aunque de las imagenes que se nos muestran no aparece la mujer en un
papel prodpctivo, més bien el anuncio televisivo presenta el derecho a sentirse mujer,
de gozar de su propia conquista, y esto se ve cuando Chabela gira muy emocionada
sobre su propio eje con los brazos abiertos y exaltan los atributos que
tradicionalmente construyen la feminidad. Sin embargo, nos da cuenta del
sometimiento al espacio doméstico aunque no presente a Chabela realizando trabajos
hogarefios. Posteriormente se nos presenta otra imagen estereotipada, Chabela habla
por un celular, emocionada y muy expresiva, el estereotipo de que las mujeres adoran

hablar y mas si son sobre cuestiones cotidianas/domesticas.

La figura construida de Chabela de alguna manera esta ligado al tipo de
estereotipo de mujer independiente cuya clasificacion forma parte de la investigacion
realizada por Emilio Garcia Fermdndez (2004) asevera que independiente es un
estereotipo que trata de dar a conocer un estilo de mujer fuerte y madura (a pesar de
su relativa juventud), que no necesita la presencia de un compafiero del otro sexo
para salir adelante con su vida. El papel que desempefian puede centrarse tanto en un

entorno privado como publico. Toma decisiones importantes en lo referente a la
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inversion de su dinero o se permite pedir un préstamo rapido y cémodo de devolver

para cumplir sus suefios®®.

Continuando con el analisis iconico, en otra imagen observamos a Chabela
sosteniendo una llave®’ luego supervisando la construccion de su casa, este sentido
de lectura es dado por el mensaje lingiiistico, ella tiene el saco largo cerrado que
transmite la imagen de seriedad que es reflejado en su rostro también, el desempefio
de Chabela en esferas laborales de competencia masculina, es un elemento en las
nuevas representaciones de mujer que le hace frente a un prejuicio social negativo.
Posteriormente encontramos a Chabela en unas fotos dentro del hogar en la sala,
dormitorio y en la cocina, en todas ellas muy contenta, feliz y sofiadora®® sin realizar
trabajos de produccion, no solamente no efectia actividades que la requieran en un
espacio exterior sino que ni siquiera realiza las del hogar; simplemente posa
sonriente frente a la camara. En las anteriores imégenes vemos a Chabela
cumpliendo una labor no tradicional, donde la misma sociedad la reclama fuera del
trabajo 'dome’stico, no la ha liberado de esta obligacién instituida social y

culturalmente.

% Garcia Fernandez, Emilio. Los estereotipos de mujer en la publicidad actual. 2004: 52-53

%7 La llave tiene el poder de abrir y cerrar las puertas. Facilita el acceso a otro dominio, por lo que
simboliza sabiduria, la madurez o el éxito. Muchas llaves juntas colgadas en una cadena son simbolo
de prestigio, ya que significan el acceso a valiosas propiedades. Las llaves son el principal atributo de
San Pedro, guardian de la entrada al cielo. Mitford. E/ libro ilustrado... Op. Cit. p. 96.

%8 La figura de la mujer (Chabela) el cuerpo, su desenvolvimiento, la manera de emocionarse, los
gestos que realiza permite una relacién con lo que plantea Bourdieu que estan sometidas a un trabajo
de construccion social, no estan ni completamente determinados en su significacion, sexualmente
especialmente, ni completamente indeterminados, de manera que el simbolismo que se le atribuye es a
la vez convencional y “motivado”, percibido por tanto como casi natural.
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Chabela aparece con su pareja, ella lo toma del brazo, se aferra hacia €l,
mientras éste sostiene un ramo de rosas. La escena redunda en beneficio de la célula
fundamental de la sociedad: la matriz familiar reflejada en el dualismo estructural.
No aparecen en la imagen los hijos o sefial de estar casados, ese es el fin. Es esta una
familia fundada en los cimientos de la institucion o modelos construidos
culturalmente de una familia monogémica, a partir del cual una pareja heterosexual
complementa sus diferencias de personalidad para formar uno, como aspiracion de
completitud. Flla al tomarle del brazo, se funda en un estereotipo que le da el rol de
protector. Si seguimos analizando la imagen a profundidad ejemplifica claramente la
vigencia de estereotipos publicitarios; €l tiene barbilla, estd vestido con casaca, tiene
mayor volumen corporal y mas edad que la mujer; ella estd vestida con saco negro;
es joven, menos robusta que el hombre y menor estatura. La pareja refuerza los
estereotipos de tamafio y edad segln los cuales el hombre debe ser mayor (edad y
masa corporal) que la mujer. La relacién pequefia/menor — grande/mayor es una
manifestacién de estatus entre mujer y hombre, ya que este patron de preferencias

estaria posicionando al hombre como protector y a la mujer como protegida.

3.1.1.1.3. Spot de la Campaiia “Depésito a plazo fijo” comercial de la CACFMA
a) Generalidades:

Fecha de produccion : octubre 2010

Nombre de agencia publicitaria : 3ip

Duracién : 44 segundos
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b) Objeto de Andlisis y argumentacion:

Tlastracion N° 3

En el plano medio se enfoca a un joven
hablando, posteriormente se va abriendo
la cAmara para enfocar al joven y a la
moto: “gracias a la Cooperativa de la
Federacién de Mercados, tengo mi

mofo...

En la misma secuencia se enfoca en
plano medio al joven, que continda
hablando: ...y no me costé nada™

En otra secuencia en plano americano,
aparece una ama de casa (que se
encuentra cocinando, mientras mueve la
olla esta hablando: “gracias a la
Cooperativa de Ia Federacion de

Mercados tengo mi cocina..,

T,

Hustracién 3C
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En la misma secuencia en plano medio,
la ama de casa contenta continua
hablando....y ne me costé nada”

En otra secuencia, en plano medio se
enfoca a una mujer joven hablando,
sosteniendo una laptop: “gracias a la
Cooperativa de Ia Federacion de

Mercados tengo mi laptop...

Tlustracion 3E

En la misma secuencian se hace un
rapido enfoque a la laptop,
posteriormente se enfoca en plano
medio a la mujer joven que termina con

la frase: ...y no me costé nada”

En otra secuencia se enfoca en plano de
conjunto la puerta de entrada de la
financiera donde varias personas salen
con diferentes artefactos. El narrador,
voz masculina, empieza hablar: “ya son
mis de 2500 socios que ganares sin
sorteos ni pago, con tan solo haber

hecho su depésito a plazo fijo”

Tlustracién 3G
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En otra toma, aparece nuevamente el

joven sentado en su moto, empieza
hablar: “;v tii gue esperas? Has tu
depésito y gana el 18% de interés

anual...

En la misma secuencia se hace un
enfoque de plano medio, continua

hablando: “...y ganate un premiazo”

En tomas rapidas se enfoca a trabajadores
cumpliendo su Iabor, un cliente saliendo
con su moto de regalo, posteriormente

-hacen su aparicion el logo y slogan de la

financiera. La voz del narrador acompaiia a Crecienda junto a ti...
dichas tomas: “Recuerda todoé los RR
depésitos tienen premios. Cooperativa de llustracion 3
‘Ahorro y Crédito de la Federacion de

Mercados de Ayacuche, creciende junto 2

ti. Calle San Juan de Dios 101”,

¢) Analisis semiologico

En la publicidad de la CAC Federacion de Mercados (Tlustracién 3) al
comienzo del anuncio se muestra a un joven limpiando su moto. La ropa y el aspecto
del joven provocan una lectura connotativa de la distincion que enmarca un objeto de

deseo y admiracion simbidtico: hombre y moto. Aqui estd presente la construccion
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de la masculinidad, el marcado desarrollo muscular que tiene el joven corresponde a
la representacion mental de que un cuerpo fornido es sinénimo de fortaleza y un
signo de virilidad. La virilidad del hombre tiene que ser construida, impuesta y por lo
tanto afirmada con pruebas, con evidencias. Ademas, en coherencia con esta nocion,
el discurso publicitario de este anuncio refuerza ciertos estereotipos de masculinidad
como la configuracién instituida del sujeto masculino que esta en relacién con las
actividades que puede y debe desempefiar, por ejemplo en su tiempo libre, limpiar su
moto. No lava platos, ni lava ropa estd limpiando su moto (vehiculo), una actividad

que en el discurso publicitario es privativo de su sexo.

En un trabajo de investigacion Pierre Bourdieu (1998) dira que el génerb
s una construccion social y relacional situada en un contexto social e histc')rivco y que
la division hombre/mujer, como una atribucién arbitraria hecha en base a las
diferencias bioldgicas es fundante en la cultura y concepcion del mundo, estas son

naturalizadas inscribiéndolas en un sistema de diferencias®.

Continuando con el andlisis iconico, en la segunda parte de la escena se

descubre otro signo; la representacion estigmatizada del trabajo doméstico, su

% Asi el orden social funciona como una inmensa miquina simbélica que tiende a ratificar la
dominacién masculina en la que se apoya: es la division sexual del trabajo, distribucién muy estricta
de las actividades asignadas a cada uno de los dos sexos, de su espacio, su momento, sus
instrumentos; es la estructura del espacio, con la oposicién entre el lugar de reunién o el mercado,
reservados a los hombres, y la casa, reservada a las mujeres, o , en el interior de ésta, entre la parte
masculina, como del hogar, y la parte femenina, como el establo, el agua y los vegetales; es la
estructura del tiempo, jornada, afio agrario, o ciclo de vida, con los momentos de ruptura, masculinos,
y los largos periodos de gestacion, femeninos. Pierre Bourdieu. La dominacién masculina. 1998:11.
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significante es una mujer'”® contenta en la cocina, lleva puesto un mandil y se
encuentra rodeada de elementos de una cocina (ollas, sartén, licuadora, cocina, etc.)
que la define como una ama de casa. La frase gracias a la Coopet_'ativa de la
Federacion de Mercados tengo mi cocina y no me costé nada completa el anclaje
de la imagen. Vuelve a poner de manifiesto un contexto muy marcado. La extremada
sencillez de la representacion de la mujer oculta, disimula el caracter estereotipador
del discurso publicitario, romantiza el trabajo del hogar, pues la mujer ahora tiene su
cocina convirtiéndole en felicidad y alegria. El disfrute de la ama de casa, que se
encuentra con un cuchardn moviendo el contenido de la olla, esta vinculado a la

familia y mds particularmente a la satisfaccion de las necesidades familiares.

En las figuras analizadas hay una vinculacion simboélica hombre-espacio
publico y mujer-espacio privado que estd naturalizada y su reiteracién en los
anuncios pone de manifiesto esta naturalizacion con la reiteracion de escenarios de

actuacion diferenciados!?l.

En otra escena encontramos otro signo, su significante es una mujer joven
que se encuenfra sentada en un sofa sosteniendo una laptop, no dan cuenta del
sometimiento al espacto doméstico ni tampoco se exalta los atributos que

tradicionalmente construyen la feminidad, pues se da la oportunidad de crear

10 Corresponde, en la esfera antropolégica, al principio pasivo de la naturaleza. Aparece en esta
imagen como madre, o Magna mater (patria, ciudad, naturaleza), relaciondndose con el aspecto
. informe de las aguas y del inconsciente. Cirlot. Diccionario de... Op. Cit. p.113.

I La investigacién realizada en el 2006 por Elena Pérez en Argentina manifiesta que el mundo
masculino se desarrolla en la calle, ésta es el seno de actividades viriles como produccion y el ambito
de lo privado estd simbolizado por el hogar asociada a la mujer.
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espacios imaginarios que inauguren nuevas subjetividades y nuevas relaciones del

papel de la mujer.

3.1.1.1.4, Spot de la campaiia “que no se te pase”, comercial de la UNSCH

a) Generalidades:

Fecha de produccion : octubre 2013

Duracion 136

segundos

b) Objeto de Analisis y argumentacion:

Tlustracion N° 4

En la escena se enfoca en plano de
conjunto a un grupo de jovenes
sentados: dos mujeres conversando, un
joven leyendo un diario y el otro viendo

ala gente pasar.

En otra toma se enfoca a los dos jovenes
bostezando con sintomas de

aburrimiento.

Hustracidn 4B
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En otra toma el joven que estd mas
alejado levanta la mano para saludar a
alguten que vio pasar, mientras tanto el

otro muchacho come unos bocados.

Tustracion 4C

En la misma secuencia en plano de
conjunto, ambos jovenes realizan juego

de manos.

En la misma secuencia, ambos jovenes
estﬁn distraidos viendo a su alrededor,
.de un momento a otro alguien les habla,
ambos muchachos voltean a ver quién
les est4 hablando: “hey que no se te

pase...”

Tlustracion 4E

Empieza hablar el narrador: “que no se
te pase el calendario, el 19 y 20 es el
pago por matricula regular, para el
semestre académico 20131 de la
UNSCH. Del 19 al 21 son las
matriculas regulares el pago y
matricula extemporinea es el dia 22
de agosto. El inicio de clases es el 26
de agosto. No dejes que se te pase el

calendario”.

Sivans e

Ilustracibn 4F
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Continta hablando el narrador:
“Universidad Nacional de San Cristébal
de Huamanga, Oficina de Imagen
Institucional.

Tlustracion 4G

c) Anilisis semiol6gico

En la publicidad de la Universidad Nacional de San Cristébal de
Huamanga (Ilustracién 4) sec usa el recurso humoristico. La argumentacion del
conjunto de imagenes se divide en la presentacion de un grupo de estudiantes que
estan realizando distintas actividades. Los dos jovenes que aparecen al inicio della
escena son los personajes principales, uno de ellos esta leyendo periddico y el otro ve
a la gente pasar; se encuentran sentados en los exteriores de la universidad, esta
identificacion no seria posible si no estuviera el mensaje lingiiistico ubicado en la
parte superior de Ia puerta principal de la universidad. Esta primera imagen revela de
inmediato una serie de signos discontinuos; la idea del anuncio es informar a los

estudiantes el cronograma lectivo de matricula ¢ inicio de clases de la universidad.

Este significado implica a su vez valores llamativos: el de pensar que el ocio
es ‘masculino (ademas de gramaticalmente masculino), el tono comico ai)arece
cuando ambos estudiantes son ridiculizados, estan tan aburridos que se dedican a
jugar los juegos de manos, que son instituidos en nuestra cultura como

exclusivamente para nifias. El anuncio se hace eco de la representacion de los
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estudiantes al punto de hacer caracterizacion de actividades para nifias, al extremo de
ser catalogado de poco hombre, y condena esta negacién de la masculinidad
exponiendo al ridiculo. Algo mas, el hecho que los personajes se pongan a jugér alas
manos resulta ambigua; puede tratarse de una alusién indirecta a una tendencia
homosexual, aunque lo més probable es que aluda a una forma de pasar el tiempo, lo
cual también es un signo de inmadurez. Por ultimo, la ridiculez de ambos se acentda
por la pertenencia a una mentalidad contraria a la que muestra generalmente el
discurso publicitario, se tiene la concepcidn de estudiantes, asimismo los anacronicos
sujetos del anuncio son vistos con actitudes no pertenecientes a su edad, ni mucho
menos a su género. El mensaje lingiifstico (verbal) anunciado por el narrador asi
como el escrito ayuda a imponer el sentido del anuncio publicitario y la relacién de

ambos mensajes estin en una relacion de redundancia.

3.1.1.1.5. Spot del “Rey gamarra” Campaifia navideiia

a) Generalidades:
Fecha de produccion : octubre 2011
Nombre de la agencia publicitaria 3ip
Duracién : 38 segundos

¢) Objeto de Analisis y argumentacion:

Tlustracion N° 5
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Tlu

stracion N° 5

Fn plano de conjunto de enfoca a un
grupo de jovemes ingresando a una
tienda comercial, también al encargado
.de las ventas que se encuentra detras del
mostrador. FEstas  acciones  e¢stin

acompafiadas por melodias navidefias.

Tlustracion SA

En otra tomz en plano de conjunto se
enfocan a los mismos jovenes que son
dos mujeres y hombre viendo las

distintas prendas existentes en la tienda.

Htustracion 5B

En la misma secuencia y en el mismo
plano hace su aparicién “rey Gamarra”
producto de una explosion y en medio
de la humareda.

En la misma secuencia en plano de
conjunto, el grupo de jovenes queda
sorprendido por tal aparicion, a lo que

exclaman: “;rey Gamarra!”

Itustracion 5D
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En otra toma, en plano medio se enfoca
a rey Gamarra hablando quien posee
una varita magica y una corona:
“bienvenidos amigos, aqui

encontraran todo lo que buscan...”

En otra toma en plano de conjunto rey
Gamarra continua hablando y mueve su
varita hacia el lado derecho sujetando la
capa y su varifa: “...lindas casacas...”.
Surgiendo de un momento a otro una
pequeifia explosion acompafiada de
humo. Al suceder esto los jévenes por
arte de magia llevan puestos nuevas
casacas, a lo cual una de las chicas
exclama: “y son de marca y su amiga

acompafia con la frase: “son modelos

de saga y Ripley”

ity i

Hustracion SF

En la misma secuencia rapidamente se
‘enfoca a los jovenes vistiendo sus
nuevas casacas. Nuevamente se enfoca
en plano de conjunto a rey Gamarra
quien mueve otra vez su varita mientras
manifiesta: “...lindos pantalores...”, a
1o cual una de las chicas queda
nuevamente sorprendida y exclama: que

lindo...

Tlustracién 5G
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En otra toma los jovenes ven y tocan sus
nuevos pantalones que llevan puestos.
Nuevamente en la misma secuencia rey
gamarra agita su varita y dice: ...polos
de todos los colores...”. Los jovenes
llevan puestos polos nuevos a lo cual
contemplan y palpan con admiracion.
Rey Gamarra se prepara para hacer un
nuevo cambio a la vestimenta de los

jovenes.

Tlustracion SH

En otra toma en plano de conjunto rey
Gamarra agita su varita para hacer un
nuevo cambio y manifiesta: “...y lindas
minifaldas...”. Inmediatamente se hace
otra toma enfocando a los jovenes
quienes poscen minifalda, salvo el
vardn, quien se inclina un poco
cubriendo su parte intima teniendo
puesto su pantalén y exclama:

{10000000!

Tlustracion SI "

En otra toma se hace un plano detalle a las
nuevas prendas que poseen las chicas,
mientras esto sucede el narrador empieza

| hablar: “rey gamarra, la mejor ropa en

un solo lugar...”
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Se hace un rapido enfoque a rey Gamarra en
plano medio, mientras el narrador continiia
hablando.

Se hace un enfoque en plano de conjunto a
los jovenes saliendo de la tienda, llevan
puestos sus nuevas prendas y unas bolsas de

color rosado.

En otra secuencia se hace un enfoque a la
entrada de la tienda. Situado a un extremo
de la tienda un muiieco de Papa Noel y al
otro una chica que lleva puesto ropa
navideiia. Los jovenes salen de la tienda con
sos bolsos y rey gamarra invitando al
ingreso de la tienda.

FEl narrador continuo hablando: ... Av.
Mariscal Ciceres 787...”

Tlustracion SN
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Aparece al final del anuncio el logo de la
tienda, adorado a cada extremo con
motivos navidefios animmados. El narrador

culmina con la frase: “...rey Gamarra”

¢) Andlisis semiolégico

En la publicidad “rey Gamarra” (Ilustraciéon 5): un grupo de jovenes
ingresa a una tienda de ropa, de un momento a otro hace su aparicion rey Gamarra
quien mueve su varita magica de un lado a otro y, a cada movimiento, los jovenes
son vestidos con una nueva prenda. Al final salen contentos de la tienda con bolsas
en la mano. Al hacer un andlisis iconico se desprenden una serie de signos no

lineales.

En primer lugar la idea que trata, la escena representada, a la compra
magica, gracias al rey Gamarra que “lo tiene todo”. Su significante es el rey Gamarra
quien tiene poder'”, posee una varita migica y a cada movimiento lo controla todo,
viste a los jovenes, nada le es imposible. Para leer este signo es suficiente un saber

que est4 implantado en una civilizacion muy vasta, que es un saber global sobre el

12 B poder es una fuerza irradiante. El poder magico, corrupcion del poder religioso, se simboliza por
la varita y a veces por la espada. El poder en si, corresponde a las ideas siguientes: maxima
identificacion personal, defensa y concentracidon de fuerza, posesion de lo circundante, resplandor. Por
ello, respectivamente, los simbolos de poder son: nombres, sellos, estandartes, signos, mascaras,
yelmos, focados, espadas, escudos, cetros, coronas, palios, palacios. Cirlot. Diccionario de... Op.
Cit.p.369.
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conocimiento y la representacion de un rey. Aunque la figura que representa al rey
(Gamarra es una mala representacion de sentido original, ya que no tiene este aspecto,
¢ incluso pudiese generar confusién o disociacién sobre la idea de un rey, pues el
color de la vestimenta, la barba, las botas llegan a confundirse con la figura

estereotipada de Papa Noel.

Hay elementos fuertemente sirﬂbélicos que ayudan a delimitar la
significacion de un Rey, en £/ libro z‘lustrddo_ ngignos y Stmbolos (1997) se explica
la abundancia de simbolos eﬁ';' la institucion dé- lé monarquia. Un rey debe poseer una
corona que simboliza soberania y honor, adorna la parte mas noble de una persona, la
cabeza o el intelecto. Asimismo la figura que representa al rey Gamarra posee un
manto que segun Miranda significa proteccion, pero también misterio y
transformacion. Y por Ultimo el cetro que posee la representacién del rey Gamarra
es simbolo mégico con poderes sobrenaturales, como las varitas de las hadas; ademas
se consideraban un simbolo filico'®. Todos estos objetos simbélicos ayudan a
delimitar la idea de un rey y sobre todo reactivan los pensamientos existentes en los
receptores del anuncio. Ademds, la exclamacion que los jovenes hacen al reconocer
al personaje jrey Gamarra! Es el mensaje lingiifstico que ayuda a reforzar la idea,

cumpliendo la funcién de anclaje.

Hay un segundo signo casi tan evidente como el anterior; su significante ¢s
la campana animada que aparece a lo largo del anuncio ubicado en la parte superior

izquierdo, la ropa de color rojo y blanco con la que estd vestido rey Gamarra, el

1 Mitford. E! libro ilustrade... Op. Cit. p. 88-89,
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mufieco que aparece de manera rapida al inicio, la musicalizacién que acompafia de
principio a fin y sobre todo las imagenes animadas. que aparecen al final
acompafiando al logo de la tienda comercial. Su significado es navidad, la fiesta
navidefia o mas bien compra la mas variada ropa en esta navidad; este signo esta en
relacién con los elementos estereotipados (musicalizacion, adornos, colores). El
saber movilizado por ese signo es global y cultural: es un saber fundado en un

conocimiento de ciertos estereotipos festivos.

Si se sigue explorando mediante un analisis iconico, se descubre sin
dificultad otros dos signos. El conglomerado de distintas prendas que visten los
jovenes (las dos mujeres y el varén) transmite la idea de encontrar de todo en la
tienda rey Gamarra, y el otro signo que es la salida de los jovenes de la tienda con
sus bolsos sumamente contentos transmite el significado de una compra exitosa y del
objeto subliminal de toda publicidad la felicidad. Ademas, si se analiza al varény a
la mujer que hacen su ingreso a la tienda con ropa deportiva, la publicidad representa
una fantasia codificada a través de normas de la identidad corporal femenina y
masculina. El cuerpo publicitario que nos construye nos presenta a un hombre y dos
mujeres con aspecto atlético, mujeres delgadas y sobre todo con juventud, todé ello
bajo un aspecto (intencional, pretendidamente) naturalizado. En el instante en que los
pantalones son cambiados por otros, una de las chicas se mira el trasero para ver
posiblemente si le queda bien el pantalon o si le hace alguna imperfeccion la prenda
que lleva puesta, pasa mas por un papel de aceptacion del cuerpo mismo ante la
sociedad. Otra imagen que aparece en el anuncio en plano detalle donde se exhibe el

cuerpo de las mujeres a través de faldas cortas mostrando las piernas, no representan
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estas imagenes al receptor previsto, sino que cumplen otras funciones, como
asociarse al producto que venden, instalandose como complemento del deseo de la
mirada masculina. Pues las mujeres que posan son valoradas por la exhibicion de su
cuerpo y su belleza; estas sélo posan, ya que estas representaciones de la mujer!™
reducen la imagen de la mujer a una seleccion y simplificacion de sus rasgos con

diversos estereotipos.

Al representar al varén en esta publicidad, lo presentan en un inicio como
deportista aunque no lo practica a lo largo del anuncio, pero hace alusién porque
lleva puesta indumentaria deportiva refrendando una representacion generalizada del
interés masculino en este d&mbito. Lleva el cabello demasiado corto y pintado de
color amarillo en cierta parte de la cabellera. Se fija detalladamente en las prendas
que va cambiando de un momento a otro, nos presentan a un hombre que estd

pendiente de lo que viste.

El tono de humor sucede cuando rey Gamarra anuncia: y lindas minifaldas.
Sucede un nuevo cambio de prenda y el muchacho en una actitud ambigua, pero mas
afeminada se inclina y tapa su parte intima llevando puesto su pantalén. El discurso
publicitario no rehuye el tratamiento de estas nuevas sexualidades que la publicidad

comienza a representar con cautela que se traduce en ambigiiedad.

104 Corresponde, en la esfera antropolégica, al principio pasivo de la naturaleza. Aparece
esencialmente en tres aspectos: la primera como sirena, lamia o ser monstruoso que encanta, divierte y
aleja de la evolucion... Cirlot. Diccionario de... Op. Cit. p. 312.
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3.1.1.1.6. Spot del SAT Huamanga de la campaiia “Actualizate”

a) Generalidades:
Fecha de produccion : 2012
Nombre de la agencia publicitaria : 3ip
Duracién : 47 segundos
b) Objeto de Andlisis y argumentacion:

Tustracion N° 6

En el plano medio corto se enfoca a un
joven que estd en un ambiente de poca
tluminacién, mira hacia el techo, cruza
los dedos, y dice: que vuelva la
campaia, que vuelva la campaiia, que
vuelva la campaiia...

Mientras habla, recibe un roseado de
agua en ¢l rostro y en plano medio hace
su aparicion un chaman en pleno acto de
brujeria, pasa por todo el cuerpo del
joven unas maracas mientras pronuncia:
te estamos llamando, te estameos
invocando, te pedimos que vuelvas,

vuelve, vuelve campaiia actualizate.

Tlustraciones 6A, 6B, 6C respectivamente
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En plano detalle se muestra una mesa, el
cual se encuentra decorado con un
craneo humano, velas, flores, hierbas, y
umna foto en el cual se muestra el logo de
la empresa SAT y el nombre de la
campafia {actualizate).

Empieza hablar el narrador: porgue ti
lo pediste, el SAT huamanga vuelve

con la campaiia...

Tlustracién 6D

En ofra toma en plano detalle se enfoca
el cuadro de foto, mientras el narrador

continua hablando: ...Actualizate.

Tlustracion 6E

En otra secuencia se enfoca a un joven
en plano medio, esti en un fondo blanco
y aparecen a su lado izquierdo unos
mensajes lingiiisticos (escrito) que estan
eri redundancia con lo que manifiesta: si
adquiriste un predio, no lo declaraste,
si realizaste construcciones
ampliaciones o cambio de uso y aun
no lo has declarado...

Tustracion 6F

3 ADOMMRISTE
UM FREDIO:

: MO LO DECLARASTE

S§ REALIZASTE
COHTRUCCIONES

En la misma secuencia el joven continta
hablando: actualizate y formaliza tu
propiedad predial, con la campaiia
actualizate, el SAT Huamanga te
ofrece el 180% de descuento en
arbitrios municipales, intereses y

multas.

M

HUAMANGA
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Aparecen tomas de los exteriores de la
institucion, el logo mientras el narrador
habla: inférmate llamanrdo al 313382 o
visiténos en el Jr. 9 de diciembre
N°491...

i Ashitrlos Municipales
X EIIQ:OPCSC‘B ¥ Muitas

En otra toma aparece el chaman
sosteniendo unas hojas conteniendo
mensajes que estan en redundancia con
lo-que manifiesta el narrador:
...recuerda solo tienes hasta el 31 de

diciembre.

Tlustraciones 6J, 6K respectivamente

c)'

Analisis semiolégico

El anuncio del SAT Huamanga (llustracion 6) apela al humor para

plantear el regreso de la campaiia “Actualizate”. El anuncio al comicnzo muestra

dos imdgenes que rapidamente pueden identificar un chaman y el joven angustiado

por su suerte, que pide el regreso de algo tan importante para su vida. En un acto

desesperado y exagerado, acude al chaman para que le solucione su problema. El
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chamén es visto como poseedor de poderes sobrenaturales que establece contacto con
el otro mundo segin las creencias populares. El mensaje lingiiistico (verbal) permife
anclar la idea te estamos llamando, te estamos invocando, te pedimos que vuelvas,
vuelve, vuelve camparia actualizate. Hay un signo tan evidente; su significante el
joven que tiene los dedos cruzados y clama desesperadamente que vuelva la
campaiia, que vuelva la campaiia, que vuelva la campaiia. Su significado es la
angustia del hombre que pide el regreso de la campatfia del SAT e invoca en su ayuda

a un ser omnipotente. -

El estereotipo de cruzar los dedos estd fundado en la institucién de la fe

105 o5 darle forma a un

cristiana, el apelar a cruzar los dedos para formar una cruz
simbolo del cristianismo y asi invocar a Dios elevando su plegaria, asimismo

consiste en un gesto supersticioso construido, al que se apela para espantar la mala

suerte.

Siguiendo con el andlisis icénico el otro personaje que hace su aparicion es el
chamén quien esté en plena ceremonia de limpieza, en pleno combate mégico con los
malos espiritus, pues utiliza cualquier truco para alterar las creencias del paciente. La
representacion del chamén es una construccion social al cual lo representan con
vestimenta exética, con su equipo magico (maracas), al lado tiene su mesa o al altar

ritual en el cual encontramos determinados ornamentos -cabalisticos (hierbas,

105 Es el simbolo mas importante del cristianismo, un recordatorio de que, aunque Jests muriese en la
cruz, triunfo sobre la muerte. Miranda Bruce Mitford. El libro ilustrado de signos y simbolos. 1997
18.
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craneo’®, velas!?’). En la mesa de ritual encontramos un portafotos donde

irbnicamente estd la foto, el logo y el nombre de la campafia del SAT,
personificando de manera burlesca como si fuera fisicamente significativo para el

joven angustiado, esta rodeado de objetos cabalisticos.

En su conjunto, la imagen puede asociarse a lo diabdlico, lo tenebroso, lo
sombrio, y mas atin cuando aparece el trueno y relampago en la escena de la limpieza
hacen alusién a las representaciones sociales del mal. Lo cual se inscribe en un
contexto mas amplio en el que la naturaleza humana es concebida como la suma de
fendencias contradictorias como es la utilizacion de figuras estereotipadas del bien y
el mal. Por la amplia difusién de los estereotipos se trata de una escena de escasa
complejidad semantica, 6ptima para ser descifrada por un publico amplio. En el
mensaje lingiiistico, por qué tii lo pediste, sitia al hombre como destinatario del

control de su negocio o del futuro familiar.

En otra secuencia se enfoca a un joven en plano medio, estd en un fondo
blanco y aparecen a su lado izquierdo unos mensajes lingtiisticos (escrito) que estan
en redundancia con lo que manifiesta, estos elementos ayudan a anclar el sentido del

anuncio evitando ir a otras significaciones.

106 E] craneo por su forma de béveda, significa los aspectos superiores, ya sublimados y espirituales
del proceso. Es el recipiente del “océano inferior”. También por esta causa, las calderas y pucheros
aparecen con tanta frecuencia en leyendas de magia y cuentos folkléricos. Cirlot. Diccionario de...
Op.Cit.p.115.

197 Una vela es un simbolo del alma individual y de la llama que alumbra la oscuridad de la
ignorancia. Es el sol y la iluminacion espiritual, por lo que una vela apagada puede significar la
muerte. Las velas desempefian un importante papel en los ritos religiosos y, en el cristianismo, un
cirio encendido representa a cristo como luz que resucita al mundo. Mitford. El libro ilustrado... Op.
Cit.p.97.
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3.1.1.2. Presentacion y andlisis de los datos obtenidos sobre los prejuicios
3.1.1.2.1. Spot de “Rail Paredes” cortado 2013

a) Generalidades:
Fecha de produccion : 2007

Nombre de la agencia pubiicitaﬁa : CREATIVITYVEX Visual

experience
Duracion : 40 segundos
b) Objeto de Analisis y argumentacion:
Tlustraciéon N° 7

En la primera secuencia se enfoca un
pasillo con varias puertas y una banca de
espera, posteriommente en un plano

detalle se enfoca un reloj de gran I

tamafio indicando la hora de nacimiento
de un bebe, esto debido a que en el
momento que se enfoca el reloj estallan
los gritos de un recién nacido.
Enseguida se enfoca a una madre dando
de lactar a su hijo ambos se encuentran
ubicados en una habitacion con varias
camas, podria deducirse que es ¢l bebe

que acaba de nacer y se encuentran en

un hospital.
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Mientras se emiten estas imagenes, el
narrador empieza hablar en primera
persona: “ésta es la histeria de mi

Viﬁa. ..”

En otra secuencia se enfoca en un
primer plano a un nifio jugando entre las
ramas de un arbol, luego en otra toma en
plano entero al mismo nifio jugando con
la pelota el cual tropieza y cae. La voz
del narrador en primera persona
acompaiia estas imagenes: ...siempre

fui un nifio juguetén...

En otra toma, se retrata al nifio siendo
joven. Se enfoca al joven jugando billar,
posteriormente en plano americano al
joven tomando una siesta en su
habitacién. El narrador afiade: ...lHegue
a la juventud y no pasaba nada, no

‘valoraba el tiempo...

Tlustracion 7E
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En otra toma en plano americano el
joven se encuentra caminando pensativo
por un pasillo, alza la mirada y se topa
con una myjer muy guapa, la cual es
enfocada en un comienzo con plano
detalle al vientre, posteriormente en un
plano medio. El juego de tomas hace de
la mirada subjetiva del joven, a quien se
le enfoca luego en plano medio
llevandose la mano al mentén. El
narrador habla: ...hasta que conoci af

amor de mi vida...

En otra secuencia se enfoca a 1a pareja
de jovenes muy carifiosos, en otra toma
arrojados sobre el gramado. El narrador

continto hablando: ...y le dije...

Tlustracion 71
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En otra toma se hace un plano de conjunto a
los jovenes enamorados, el hombre le esta
mostrando algo a la chica, para lo cual se
hace un plano detalle a lo que sostiene en
las manos, es una cajita que contiene un
anillo de compromiso. El narrador

manifiesta: ...quiere casarme contigo...

En la misma toma ambos jovenes son
sorprendidos por el padre de 1a chica. En
plano medio se enfoca al padre furioso y
haciendo un gesto con la mano, se le hace
un plano detalle a la mano, expulsando al
muchacho de su casa. El narrador
afiade:...pero no habia terminado la

secundaria...

En otra toma se hace un plano medio al
muchacho que estd de espaldas siendo
expulsado de la casa y terminan cerrandole
la puerta en la cara. En un plano medio se
enfoca a la chica que esta detras de la
ventana de su casa, esta llorando, enuna de
sus manos que esta a la altura de su rostro,
sostiene un papel para secarse las lagrimas.
En su dedo asmlar lleva puesto el anillo de

COIMpromiso.

Hustraciones 7M, 7N respectivamente
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En otra secuencia en plano americano se
enfoca al joven caminando por la calle,
pensativo y con la cabeza gacha. De un
momento a olro levantala cabezay lleva
una de sus manos al mentén, esto es
enfocado en un primer plano. El narrador
habla: ...entonces era urgénte estudiar
secundaria en corte tiempo...

Se enfoca en un plano detalle un cartel
colgado que esta en la via publicay se
vuelve a enfocar al muchacho moviendo la
cabeza en un primer plano. Contintia
hablando: ...el colegio Rail Paredes me
dio la oportunidad...

Tlustracion 7N

En otra secuencia se enfocan las
instalaciones de la institucion educativ& Asi
mismo otra toma se enfoca en plano de
conjunto a un profesor explicando en un
salén de clases, inmediatamente se enfoca al
joven levantando la mano en plano medio.
En otro plano se enfoca al joven
levantindose de su asiento y el profesor estd
ubicado frente al estudiante.

Continna hablando: ...ademas con el
método de enseiianza del colegio Radal

Paredes...

En otra secuencia en plano entero se enfoca
al joven caminando por el patio de una
universidad. El narrador continiia hablando:
...ingrese a la universidad con
facilidad...

Tlustracion 7Q
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En otra secuencia en plano medio se enfoca
al profesor v 2 su alumno posando para la
foto. Una vez tomada la foto se hace un
zoom out, €l cual termina en plano medio
del joven viendo la foto y volteaa verala
chmara con un gesto con la mano. Continfia
hablando el narrador: ...ahora mi vida si

tiene sentido, gracias, Raul Paredes.

Tustraciones 7R, 7S respectivamente

c) Andlisis semiologico

En el anuncio del “Colegio Raiil Paredes” (Ilustracién 7) se plantea la
representacion del éxito. Un joven no valoraba ¢l tiempo (representado desde un
inicio con el enfoque hacia un reloj'™) hasta que se top6 con una jovencita de quien

se'enamord. Llego a sostener una relacion de pareja con la muchacha, asi que cierto

dia va a visitar a la casa de sus padres para pedir su mano, pero como no tenia

198 1 03 hombres siempre se han sentido fascinados por el concepto del tiempo y han establecido una
relacién entre moliiples objetos diferentes y su propia mortalidad. De esta forma, el proceso de
envejecimiento se puede considerar como el “paso del tiempo™. Mitford. E! libro ilustrado... Op. Cit.
p. 97.
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estudios de secundaria, el padre no aceptd dicha relacion y termind por expulsarlo de
la casa. Desorientado decidié acabar el colegio en Raul Paredes, asimismo ingres6 a

109

la universidad y logré culminar sus estudios (esto se refleja en el birrete™ que lleva

puesto en su graduacion como estudiante) dando de esta manera un sentido a su vida.

110

Asimismo el spot culmina con el pulgar levantado’'” como muestra de aprobacion o

éxito. Al hacer un andlisis iconico se desprenden una serie de signos discontinuos.

Un primer mensaje, cuya sustancia es lingliistica (verbal), reproduce el
pensamiento del protagonista Llegue a la juventud y no pasaba nada, no valoraba el
tiempo*.j.. ayuda el mensaje lingiiistico a anclar el sentido del anuncio. Hay un
sentimiento de culpa del personaje, pues habia antes una consideracién del tiempo
vital como ocio y diversion. Este cddigo hedonista se hace presente cuando el
muchacho preferia jugar billar y dormir antes que su desarrollo estudiantil y se hace
presente en frases como (no pasaba nada, no valoraba el tiempo). La angustia del
personaje por la fugacidad del tiempo, la juventud, y rechazo del padre de su
enamorada puede ser aquietada por la posibilidad de acabar la secundaria gracias al
colegio Raul Paredes y darle un sentido a su vida, como lo menciona el protagonista
en el mensaje lingiiistico (“...ahora mi vida si tiene sentido, gracias, Rail

Paredes”). El tema del paso del tiempo se resemantiza en la ideologia publicitaria:

19 En la actualidad el birrete, proveniente de los que usaba el clero de la iglesia catélica romana, es un
simbolo de erudicién. Ibid.p.85.

10 Este gesto, que significa aprobacion, data de la época romana, cuando los espectadores hacian un
gesto similar al cubrir sus pulgares (simbolos de la espada) para salvar la vida del gladiador.
Tbid.p.118.
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hay una forma de frenar la angustia por el devenir del tiempo y es estudiar en el

colegio Raul Paredes.

Otro signo casi tan evidente como el anterior; su significante es el joven que
lleva su mano al mentoén, la chica que empieza a caminar por el pasillo. Su
significado es el inicio de la conquista femenina; este signo estd en una relacién con
el signo del mensaje lingtistico (verbal) Hasta que conoci al amor de mi vida...
ayuda anclar el sentido de la imagen, da la idea de un amor apasionado e irracional.
Vemos en esta parte. del anuncio las representaciones sociales de algunos rasgos
estereotipados de la personalidad masculina que la pﬁblicidad cita repetidamente. La
sociedad construye e impone reglas para manifestar el deseo o el interés por el otro;
en las relaciones con el sexo opuesto los hombres poseen la capacidad de tomar la
iniciativa. El anuncio representa esta condicién masculina, el muchacho se detiene
lleva su mano al mentén, en ese instante empieza a catalogar, pues su condicién
masculina le permite mirar, elegir, poseer. Hay un cierto despliegue de iniciativa que

podria sostenerse como emblema masculino.

En cambio a la mujer no le estd permitido en la sociedad ver tan
descaradamente el fisico a una persona como lo hace el joven, pues si se le ve
haciendo esto podria ser criticada por la sociedad (como aventada, descarada o
regalona). Simplemente se le esta permitida una seduccion disimulada y recatada que

se expresa en miradas y poses que consisten en mostrarse atractiva.
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Los discursos de una cultura inscriben sus propias normas, politicas y un:
ejemplo de esto es el ritual de la pedida de mano, en donde el joven viste con terno,
la ropa adquiere un refuncionamiento: aparte de abrigar, puede dar estatus, y en el
caso del joven, lo hace con la intencién de causar una buena impresion al padre, que
es motivado por los prejuicios sociales de que un hombre con saco, es mas de fiar
que un indigente. Asimismo el anillo de compromiso!!! connota al amor, pues las
sociedades las inventan y define para responder a sus necesidades. En el anuncio
representan al hombre como activo (masculinidad), que toma las decisiones, busca

alcanzar el éxito y representan a la mujer como pasiva (feminidad).

En el anuncio nos presentan a la mujer estudiante, cuyo significante es una
mujer bella, joven, lleva un libro, usa lentes, viste con un polo negro y falda celeste
cefiido al cuerpo, se encuentra caminando por el pasillo con ciertas posturas, gestos y
con caracteres fisicos los cuales son signos de un discurso que escribe en el cuerpo
de la mujer ciertas preferencias marcadas en nuestra sociedad. En el momento en que
el muchacho ve a la mujer'!? (a través de la cdmara subjetiva) centrando su mirada
entre el vientre y los muslos y posteriormente de la cintura para arriba, son
representaciones estereotipadas de la mujer como objeto de deseo. No destacan por

sus valores o por sus destrezas, sino que lo fundamental de la mujer es su pasividad y

U1 La costumbre de regalar un anillo de compromiso se remonta a la época de los romanos. Muchas
veces los anillos consistian en simples aros planos de hierro, cuya forma simbolizaba el ciclo de la
vida y de la eternidad. En el siglo XV se les afiadieron los diamantes, emblemas de la fidelidad y
protectores contra las fuerzas del mal. Mitford. El libro ifustrado. Op.Cit.p.87.

12 1.a mujer corresponde, en la esfera antropoldgica, al principio pasivo de la naturaleza. Aparece
esencialmente en tres aspectos: como sirena, lamia o ser monstruoso que encanta, divierte y aleja de la
evolucidn, como madre, y como doncella desconocida, amada o 4nima, en la psicologia junguiana. En
sus aspectos inferiores, como Eva y Elena, instintiva y sentimental, la mujer no estd al nivel del
hombre, sino por debajo de él. Cirlot. Diccionario de... Op.Cit.p.13.
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su aspecto fisico, se trata de una mujer seductora y que se la representa con tomas
sugerentes. Y es que en la publicidad la figura femenina representa la compafiera
ideal, bella y seductora; aunque a veces, la publicidad no duda en mostrar ese doble
lenguaje de manera natural. La publicidad juega con la imaginacion del receptor

sirviéndole en bandeja sutiles sugerencias!!>.

Continuando con el andlisis icoénico hay otro signo; su significante es la
jovencita que esta detras de la ventana de su casa, llorando. En una de sus manos a la
altura de su rostro, sostiene un papel para secarse las lagrimas; en su dedo anular
lleva puesto el anillo de compromiso. Su significado es la mujer romantica, sofiadora,
sensible, la que profesa un amor incondicional. El saber movilizado por ese signo
estd fundado en un conocimiento de ciertos estereotipos instituidos en la
personalidad femenina. Llora la mujer porque su relacion no es aceptada por su padre
y de manera implicita el anuncio refuerza la prescripcién de la formacién de una
familia truncada como proyecto fundamental en la vida de la mujer y esto es
reflejado en el pedido de mano. Encontramos en esta imagen también el estereotipo
de que varones y mujeres son diferentes emocionalmente, pues se suele escuchar que
“las mujeres son lloronas por naturaleza” y “los hombres no lloran”, pues como

sabemos tanto el hombre como la mujer tienen la capacidad de emocionarse.

Si se sigue explorando la imagen (lo que no quiere decir que no sea

completamente clara de entrada), se descubre sin dificultad otro signo. Su

13 Garcia Fernandez, Emilio (2004). Los estereotipos de mujer en la publicidad. Sostiene el recurso a
la mujer como’ simbolo erdtico es un clasico en la publicidad que utiliza un lenguaje lleno de
insinuaciones, sobreentendidos y elipsis para evitar el peligro de herir el pudor de la audiencia.
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significante es el padre!'* de la jovencita que expulsa de su casa al enamorado de su
hija, se le presenta con anteojos, polo amarillo, es mayor de edad y canoso, el cual
transmite la idea de un padre duro y profector. Ciertamente hay un cardcter
estereotipado del jefe de hogar: muy inflexible, en connotaciones que aluden a una
masculinidad tradicional. La actitud y el gesto que hace con la mano (sefial de
rechazo) es un muestrario de los peores estereotipos de masculinidad: es agresivo y
sentimentalmente limitado. Esta representacion de hombre duro se expresa en no
manifestar un solo rasgo femenino. Se siente superior y refleja estatus tanto como
varén y padre, no solo con respecto a su hija sino también con respecto al joven.
Asimismo la actitud de rechazo del padre al joven es reflejo de un estigma social, le
hace ver como culturaimente inaceptado o inferior, por no tener secundaria completa.
Este joven que es etiquetado por el padre experimenta la pérdida de status social y la

discriminacién, es puesto en otra categoria por el padre.

Esta persona que es estigmatizada es menospreciada, y al momento de la
expulsion es discriminada por la ausencia de un nivel educativo alto y que atentan
contra su identidad. La estigmatizacién del padre provoca su deshumanizacion o

simplemente es otro ingrediente a través del cual afirma su masculinidad exacerbada.

3.1.1.2.2. Spot de Campaiia “El sexo no es un juego” DIRESA

4 La imagen del padre, asociada intimamente a la del principio masculino, corresponde a lo
consciente, por contraposicion al sentido maternal del inconsciente. El dominio es la potestad del
padre. Por ello, este representa el mundo de los mandamientos y prohibiciones morales, que pone
obstaculos a la instintividad y a la subversion, por expresar también el origen. Cirlot. Diccionario de...
Op. Cit. p. 347.
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a) Generalidades:

Fecha de produccion : octubre 2012
Nombre de la agencia publicitaria 3ip
Duracion ; 55 segundos

b) Objeto de Andilisis y argumentacién:

Ilustracion N° 8

En la escena aparece un joven con
indumentaria deportiva preparandose
para una accion y proyecta su mirada
fijamente sobre un objetivo. Dicha

accion es acompaiiada por una falsa voz

de narrador deportivo: ha llegado el

momento, el jugador estd motivado...

En otra toma en plano entero se
encuentra ubicada en la porteria una

Joven, esperando el tiro de penal.

La accion es acompafiada por un

. . Tlustracion 8B
comentarista deportivo: ...la arquera

estd concentrada...
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A un lado de la cancha se encuentran un
grupo de mujeres jévenes, preocupadas
por lo que pueda suceder a su amiga que
estéd en la porteria.

Voz del comentarista deportivo: ...lo
queno sabe es que este gol cambiara

su vida...

Tlustracion 8C

El joven con sonrisa irénica se prepara
para hacer el disparo, coloca el balon en
la linea de penal, toma posicion y
ejecuta el tiro. Voz del narrador
deportivo: ...se prepara para efectuar
el tiro, 1a pelota estd en el punto de
penal, suena el silbato, patea y es

gol...

Tustracion 8D

Celebra de manera euforica después de
hacer el tanto.
Es acompaifiado por la voz del narrador

deportivo: ...2000000000000001

Unos muchachos, celebran el tanto
anotado.
Voz del narrador deportivo: ... jque

golazo!...

Tlustracion 8F
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La arquera se lamenta por el tanto
anotado, en sefial de molestia golpea el
césped.

Voz del narrador deportivo: ...

gooool...

El grupo de mujeres estad conmocionado
por la anotacion.
Voz del narrador deportivo: ...

gooool...

Aparecen las imagenes dentro de un
cuadro y situado en el extremo superior
la palabra en inglés REW, acompaifian a
esta palabra, al costado izquierdo dos
triangulos de color rojo. Voz del
narrador deportivo: ...vean la
repeticion de la jugada, el jugador
estd motivado, coleca el balén en
posicién, se prepara para efectuar el

tiro...

Tlustracion 81

En otra secuencia en primer plano, el
jugador nuevamente se prepara para
efectuar el tiro, pero ahora se le ve
pensativo. Voz del comentarista
deportivo:...un momentito lo esta

pensande, lo piensa...

, _
Tlustracion 87
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En plano de conjunto, €l hombre y la
mujer desisten de continuar con la
ejecucion del tiro de penal, se acercan.
Voz del comentarista

- deportivo:...increible...

En la misma secuencia en plano medio,
ambos se abrazan.

Voz del comentarista deportivo:...sale
abrazado con su pareja, lo ha
pensado, pero qué ha pasado, si ya lo

habia hecho...

En otra secuencia en plano general,
ambos caminan de espaldas alejandose,
caminado hacia la salida.

Voz del comentarista deportivo: ...sélo
te puedo decir una cosa, en la vida no

hay repeticiones, el sexo no es un

juego...

En la misma secuencia y en el mismo
plano. Voz del narrador deportivo: ...t

decides, piensa antes de actuar...

Tlustracion 8N
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Al fina) del spot televisivo aparecen los

logos de las instituciones con su slogan e wn\: *

de campaiia. : g "?'W* °

Voz del narrador deportivo: mmc“:m, ot st
...Direccion Regional de Salud y el y'w:;l:‘lﬁ:"ﬂ’:?wm

-Gobierne Regional de Ayacucho, por | Ilustracion 8N
un2 salud sexual y reproductiva

responsable en adolescentes.

c) Andlisis semiolégico

En la publicidad de la DIRESA (Ilustracion N°8), se enmarca la escena-
representada en una metonimia, en la que nos presenta de manera implicita al sexo.
Un hombre y una mujer se encuentran en un juego, en una definicion de penal, se
miran, estan distanciados, estan de pie, enfrentados en el dualismo natural; él coloca
el balon y se alista para hacer el tiro, mientras sonrie de manera fanfarrona y
evaluativa a la mujer, nos remite a una vision de la vida como presente y al ansia de
goce, como una actitud hedonista de la existencia; ella en una actitud pasiva,
simplemente se dispone a recibir el disparo, es una ruleta rusa o una suerte que
pueda atajar el balon al competir con un vardén. Este anuncio insinda el acto sexual
inminente, pues el receptor infiere a partir del mensaje lingiiistico y de la imagen. La
frase, “ha llegade el momento, el jugador estd motivado, la arquera esta
concentrada, lo que no sabe que este gol cambiara su vida”, ayuda a anclar el
sentido, en la parte final del mensaje de manera implicita hace alusién a la

concientizacion sobre el sexo.




Continuando con el analisis iconico, el hombre logré anotar, esta de rodillas
en el césped con los brazos alzados!!® en sefial de victoria, celebra el tanto de manera
euférica, mientras aparece en la parte inferior en el centro un cintillo indicando el
marcador El y Ella (hombre- mujer, tirador- portero, fuerte- débil, verdugo- victima,
poder- no poder). La anotacién del hombre como conquista masculina sobre la
mujer, a un lado de la cancha un grupo de muchachos que son sus amigos celebran el
tanto de la misma manera euféricamente refuerza el estereotipo de tomar a la mujer
como trofeo, la mujer sirve como vehiculo para simbolizar el éxito masculino, una
especie de machismo de nuestra sociedad, cualquier hombre que se precie de llevar
al lado a una mujer poseedora de una belleza, o jacte de una nueva conquista, pues la
mujer se convierte en otra mas de las posesiones que el hombre ha de tener para

significar su posicion frente a los deméas hombres!!S.

El trabajo realizado por Simone de Beauvoir en E/ segundo sexo (1949) toca
el tema de la mujer en su historicidad, la mujer siempre ha sido, si no la esclava del
hombre, al menos su vasalla; los dos sexos jamés han compartido el mundo en pie de
igualdad; y todavia hoy, aunque su situacién estd evolucionando, la mujer tropieza
con graves desventajas. Casj en ningtn pais es idéntico su estatuto legal al del

hombre; y, con frecuencia, su desventaja con respecto a aquel es muy considerable.

115 Estirar los brazos hacia arriba es un signo de éxito y de triunfo. Mitford. E/ libro ilustrado...
Op.Cit.p.119.

116 Sj Ia relacién sexual aparece como una relacién social de dominacion es porque se constituye a
través del principio de division fundamental entre lo masculino, activo, y lo femenino, pasivo, y ese
principio crea, organiza, expresa y dirige el deseo, el deseo masculino como deseo de posesion, como
dominacién erdtica, y el deseo femenino como deseo de la dominacién masculina, como
subordinacién erotizada, o incluso, en su limite, reconocimiento erotizado de la dominacion.
Bourdieu, Pierre. La dominacion masculina. 1998: 19.
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Incluso cuando se le reconocen en abstracto algunos derechos, una larga costumbre

impide que encuentre en los usos corrientes su expresién concreta''’.

En otra serie de imagenes encontramos a la mujer representa como el sexo
débil. No pudo atajar el disparo de penal, se lamenta, en sefial de molestia, enojo,
debilidad golpea el césped y a un lado se encuentran sus amigas sorprendidas con
manos suplicantes''®, angustiadas por lo que acaba de suceder. En un analisis mas
profundo encontramos estereotipos y prejuicios sexistas, a diferencia de describir las
caracteristicas asignadas a cada sexo, encontramos la prescripcién, una suerte de
imposicion de cudles son los sentimientos, emociones, o conductas que puede
desempefiar cada sexo, pues en las imagenes descritas se resaltan los valores de la

feminidad como la debilidad y la sensibilidad.

En el anuncio televisivo se desprende otro mensaje que es el de la
recapacitacion, cuyo significante es volver en el mismo instante en que el hombre
joven se decide a patear el balon desde el punto de penal, con sonrisa fanfarrona, la
cual se le va apagando, viendo a la mujer joven que hace de portera, con una mirada
mas seria y pensativa; de un momento a otro ambos se acercan, se abrazan y se van.
Aqui el hombre sigue tomando el papel activo, el que toma las decisiones, es la
intencion del anuncio relegando el papel pasivo a la mujer de solo brindar afecto. La

mujer interactiia con el hombre asumiendo ser su pareja. En esta publicidad parece

U7 Beauvoir, Simone. £l segundo sexo. 1949:7.

'8 Estas manos expresan una imploracion hacia otra persona, en solicitud de ayuda. Mitford. I libro
ilustrado... Op. Cit. p. 118.
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decir que no existen oportunidades donde una mujer pueda entablar con los hombres
otras relaciones. El mensaje lingiiistico tanto verbal como escrito ancla el sentido del

spot televisivo, situdndolo de manera clara evitando ir a otras significaciones.

3.1.2. Presentacibn y andlisis de las representaciones sociales en los

consumidores

3.1.2.1 La construccion de imaginarios en la sociedad ayacuchana a partir de las

representaciones publicitarias en la television ayacuchana

Es necesario hacer algunas precisiones, del andlisis de los datos recogidos
en el trabajo de campo.

Uno de los aspectos externos que provocd cierta dificultad en el control de
los indicadores fue, sin duda, los niveles de memoria. Es decir, provocar en los
entrevistados sus recuerdos a partir del contacto directo con los anuncios televisivos
que fueron emitidos en los canales locales y ademas apelar al imaginario de cada

persona para recrear una publicidad.

Cabe precisar que los niveles de consumo de los anuncios televisivos
transmitidos por los canales [ocales guardan relacion con el fenémeno del Zapping,
que es la practica de cambiar los canales de television a merced del mando a
distancta. Se produce cuando los espectadores estdn viendo un programa de
television y cambian tan sélo cuando liega la publicidad. Desde el momento en el

que hay mas de un eanal de televisién en Ayacucho, ya es posible que se produzea el
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fenémeno del zapping. A mayor nlmero de canales mds posibilidad para hacer
zapping y pocos son los que ven los canales locales por las publicidades. Sin
embargo, su consumo ha sido significativo, como iremos dando a conocer en breve.
De cualquier forma; su alusion no significa que la publicidad ayacuchana no haya

sido consumida.

Finalmente, el analisis de los datos recogidos que mostraremos sobre las
representaciones sociales de los consumidores ayacuchanos es exclusivamente
referencial. Los resultados, de ninguna manera, podran ser generalizados ni mucho
menos constituyen elementos de certeza sobre las afirmaciones que haremos, porque

se trata de datos recogidos sin el cuidado de la probabilistica.

LLos entrevistados pertenecen a diferentes grupos sociales: estudiantes,
profesionales y comerciantes. Entrevistamos en forma individual a estudiantes
pertenecientes a centros de educacién superior, lo hicimos a profesionales y
conversanios con una comerciante, que es madre de familia. Ocupados todos los
entrevistados en la actividad privada, cuyas ‘edades en todos los casos, oscilan entre
los 22 y 50 afios de edad. Su realizacion se explica en la partc metodolégica (véase

capitulo I).

I. Niveles de consumo de lo publicidad ayacuchana en los diferentes grupos

sociales,
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A la pregunta ;cuando ves un canal de television local, acostumbras ver las
publicidades?, la mayoria referencialmente hablando de entrevistados admite no
estar interesado en la publicidad ayacuchana, algunos de ellos evitan la publicidad
cambiando de canal cuando empieza la tanda publicitaria, pero a medida que
avanzamos con otras preguntas se observa otra conducta. La explicacién sobre esta
reaccion frente a la publicidad ayacuchana, surge a partir de algunos prejuicios.
Fredy, profesional perteneciente a una dependencia de salud, manifiesta: no me
agrada ver las publicidades ayacuchanas porque estdn hechas por gente aficionada,
no estd hecho por profesionales y creativos''. Karim Rocio Angus argumenta: xo
son tan interesantes como lo hacen en ofras ciudades, parece que a veces no tienen
sentido'?®. Existe reciprocamente un menosprecio hacia la publicidad ayacuchana, se
hace una generalizacién de que las publicidades son malas o, en otros casos, como
manifiestan otros entrevistados muestran su indiferencia evitando verlas, cambiando
a otro canal, en una actitud desfavorable, entonces si diremos que manifiesta un
claro sintoma de prejuicio: la resistencia emocional al cambio, por su preferencia de
ver otras publicidades realizadas en otras ciudades, especialmente las publicidades

que se trasmiten por los canales de sefial abierta de la capital.

Los canales locales en Ayacucho remontan su existencia a unos afios atras,
frente al consolidado grupo de canales de sefial abierta, los cuales han estado
expuestos a los teleyidentes ayacuchanos por décadas y sobre todo habituidndolos a
un tipo de publicidad mejor elaborada realizado exclusivamente por agencias
publicitarias. Tal vez esto sea una de los factores que motive a la audiencia

ayacuchana desprender prejuicios hacia la publicidad que se. elabora en la ciudad de

Ayacucho.

Bueno parece que hace falta un buen libreto, personas que sepan desenvolverse bien
en lo que estdn haciendo, tener un poco mas de preparacién, personas que S¢
dediquen especialmente para este tipo de actividades!?.,

'1% Entrevista realizada a Fredy Gamboa Morote. Ayacucho, octubre de 2013,
120 Entrevista realizada a Karim Rocfo Angus Pichardo. Ayacucho, octubre de 2013.
12l Entrevista realizada a Karim Rocio Angus. Ayacucho, octubre de 2013.
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No solo se puede remitir a la publicidad en si, sino a toda la programacién
televisiva, hay una marcada diferencia entre la programacion televisiva de la Capital
frente a la programacion de los canales locales. Y es aqui tal vez el hecho que la
audiencia ayacuchana se resiste al cambio. Esto es previsible, si no hubiera algo de
resistencia y esto se lleva a todas las situaciones de la vida individual o colectiva, el
comportamiento de las personas tendria la caracteristica de ser cadtico. Sumado a la
resistencia del cambio se tendria que afiadir el fenémeno del zapping, que ya antes
habiamos comentado. Miguel, trabajador de una aseguradora indica que: cuando da
publicidad yo me paso a otro canal.'** Similar a la respuesta de Miguel se aprecian
comentarios en el mismo sentido en otros entrevistados, y es que el fenémeno del

Zapping no solo se produce en Ayacucho sino a nivel mundial.

No obstante, Elena que es comerciante, en una actitud mds consensuada
hace notar las razones de su preferencia aduciendo que: hay ciertas publicidades
interesantes que nos informan y nos actualizan sobre problemas’? refiriéndose a las

publicidades que cumplen un papel de sensibilizacion sobre los problemas sociales.

ii. Las representaciones sociales en los imaginarios de la sociedad ayacuchana

Después de haber mostrado algunos indicadores producto de las entrevistas,
sobre el interés de la publicidad ayacuchana en algunos grupos sociales, nos
preparamos para presentar los resultados de las entrevistas, orientados basicamente a

conocer algo de la interioridad del pensamiento de los entrevistados.

122 Entrevista realizada a Miguel Prado Ccajamarca. Ayacucho, octubre de 2013.
12 Entrevista realizada a Elena Pichardo Ccajamarca. Ayacucho, octubre de 2013
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Trabajar con la memoria tuvo cierto grado de dificultad en la presente
investigacion, sobre todo en el hecho de recordar la publicidad a lérgo plazo. Cuando
se pregunta a los entrevistados ;jrecuerda alguna publicidad que te haya llamado la
atencién?, se inclinan por no recordar ninguna publicidad, y si lo hacen sus
recuerdos son tan débiles. Esto se debe tal vez a la saturacién de informacién
presente en la publicidad, y sobre todo a que las publicidades no son de su

preferencia y por eso no le prestan la atencion debida.

A la pregunta jalguna vez viste una publicidad que representd el estatus
social, division del trabajo, roles familiares, percepcion del cuerpo, personalidad
(tanto en hombres como mujeres)?, todos los entrevistados manifestaron que si

vieron estas representaciones en la publicidad. Es el caso de Fredy:

Si he visto que la mujer tiene que estar en la casa cocinando, el varén en otro lugar.
Eso he visto en un comercial de gas. Llamaba un teléfono, y solamente la sefiora

estaba ahi con su mandil'* [...]

Esta respuesta refleja las construcciones culturales que se tiene con respecto
a los roles del varén.y de la mujer en la sociedad, y que de alguna manera son
representadas en la publicidad. Es uno de los perfiles de la mujer en la publicidad, sin
embargo su férmula de representacion si responde a patrones fijos, por lo que puede
considerarse estereotipada. Si hacemos un andlisis mas profundo de lo que menciona
Fredy, podemos decir que es una de las escasas esferas de exclusividad femenina, el
unico perfil laboral al que no se adscribe ningtiin hombre. Puesto que la “ama de

casa” ha sido considerada como uno de los estereotipos mas tradicionales de la

124 Entrevista realizada a Fredy Gamboa Morote. Ayacucho, octubre de 2013.
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mujer, se expone aqui la definicion aportada por la publicidad. Yobana, estudiante de
educacion superior, responde:
Si, bastante, porque a veces en los comerciales se observa personas con distinto

rasgos, contratan personas que hagan ese tipo de publicidad con esas caracteristicas
distintas'?,

El comentario vertido hace alusién a que es comun ver en la publicidad
distintas representaciones sociales, caracteristicas definidas de los personajes
protagonistas de los anuncios, hay una clara diferenciacion de los grupos
representados en la publicidad. Otra respuesta que refuerza lo mencionado es dada

por Miguel:

Ese tipo de publicidad con esas caracteristicas distintas creo eso se vefa en el
comercial de Miguelitos, que es una anticucherfa. Era una chica que iba a la cocina,

ayudaba a picar, cocinaba'? [ ...]

Lo que se representa son figuras activas en nuestra sociedad. Representar al
hombre y la mujer iconicamente con ciertas caracteristicas y funciones especificas de
cada género, es una ventaja para los publicistas si se toman en cuenta la
identificacion de los consumidores con los personajes representados. Sin embargo,
pueden constituir una desventaja si analizamos la constitucién y masificacién de

estereotipos negativos.

Se mostr6 a cada entrevistado la publicidad del colegio “Ravl Paredes” y se

le preguntd: ;Qué te parece? ;jEso pasa en la sociedad ayacuchana? A lo cual la

'%° Entrevista realizada a Yobana Cerda Collahua. Ayacucho, octubre de 2013.
126 Entrevista realizada a Miguel Prado Ccajamarca. Ayacucho, octubre de 2013.
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mayoria respondié que si pasa en nuestra sociedad lo que se representa en la

publicidad. Miguel respondié:

[...] de que todos estudien, se superen cada dia en nuestra sociedad. Si el chico no
estudia, no es recibido bien por la familia, si pasa en nuestra sociedad'?’.

En la mayoria de los entrevistados se evidenci6 actitudes mientras se
consideraban como regla las opiniones aceptadas y repetidas sin espiritu critico, se
aceptaba de una u otra manera lo mostrado en la publicidad de Ratl Paredes.

Jhanneth, estudiante de educacion superior respondio: -

...sI pasa, en el caso de los que no estudian, un montén se podria decir. Hay
personas que no han terminado incluso solo han estudiado hasta secundaria
completa, incluso solo la primaria y no lo han concluido, se han dedicado a otras
cosas para que puedan sobresalir... hay casos asi de compafieros hombres, no toman
interés a lo que hacen van a sus clases y ni siquiera entran'?%,

Este tipo de racionalizacion se evidencia a partir de la publicidad mostrada,
hay una suerte de incluir a los demds con las caracteristicas que comparten con el
personaje principal del anuncio incluyéndolos dentro de esta minorfa. Para justificar
estas respuestas la persona debe hacer racionalizaciones un tanto distintas a las
empleadas para incluirlos dentro de un grupo, y estas respuestas deben de ser de tal
naturaleza que permitan un minimo de prueba de la realidad, en la que se aferran a la

forma de pensar estereotipada acerca del resto de un grupo discriminado.

127 Entrevista realizada a Miguel Prado Ccajamarca. Ayacucho, octubre de 2013.
128 Entrevista realizada a Jhanneth Soto Oré. Ayacucho, octubre de 2013.
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Rocio, con respecto al anuncio televisivo mostrado respondié que pasa muy
pocas veces en nuestra sociedad. S6lo uno de los entrevistados, en sus comentarios

menciond: me desagrada esa publicidad, porque no ensefia algo bueno.

Es 16gico este tipo de respuesta que manifiesta Fredy, pues ya antes habia
manifestado una actitud hacia la publicidad ayacuchana. Su actitud frente a la
publicidad puede ser favorable o desfavorable y tener fundamento o no tenerlo en la

realidad
a. Institucion de estereotipos y prejuicios en el consumidor

Apelando a la capacidad de discriminacién de los entrevistados, en el
siguiente cuadro mostraremos algunos datos como resultado de la relacién entre el
sujeto y su representacion en la publicidad. En un cuadro observaremos distintos
puntos de vista de los entrevistados que apelaran a su sentido comun y se vislumbra
de alguna manera el pensamiento social instituido de cada persona. Sus
apreciaciones, si bien estuvieron cargadas de cierto subjetivismo provocado por la
construccion de sus recuerdos y la actitud frente a la publicidad vista, permitieron
por otro lado el reconocimiento de ciertas representaciones que se encuentran

construidas culturalmente que se mantienen en la mente de los entrevistados.

Muchas de las construcciones que hicieron los entrevistados con tal de
representar al varén o a la mujer en la publicidad corresponden a los discursos -

publicitarios de los anuncios nacionales tantos televisivos e impresos. Situando un

ejemplo, fue cuando se le preguntd a uno de los entrevistados como representaria en
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la publicidad, una colonia para hombres, y su respuesta fue la descripcion de joven
simpatico, que muestre la mirada seductora, que llame la atencién, debe ser un

muchacho muy atractivo. Aparece con fuerza el tema de los estereotipos.
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Tabla N°1: Relacion entre el producto y su representacion en la publicidad

Entidad Condimentos Gimnasio Perfume Colonia para | Zapatilla Crema Auto Navidad
Financiera para la comida paramujer | hombre deportiva dental
para mujetr

Rocio Serfa 'una { Serfa una sefiora en | Serfa un vardn o Un joven | Seria una mujer | Que tenga | Cuando va | Lo relacionaria
especialista, la cocina preparando | una mujer, con simpético, que | con cuerpo | bonita sonrisa alguien mas con los
bien vestida, no | los alimentos. figuras muestre esa | deportivo, alta, conduciéndolo, nifios, me
deportiva, sino- deportivas, mirada esbelta, buen serfa un varén, | parece. Porque
formal para que esbeltos. El | No responde seductora, que | fisico, eso es lo como que no | losnifios
sea creible. varén que tenga llame la | que vende. tanto una mujer, | representan €so,

musculos y la atencidn, un serfa un varon, la alegria, la
mujer delgada. muchacho navidad y la
atractivo. navidad es de
ellos.

Elena Un joven bien | Unaama de casa que | Representarfa a Seria musculoso | Seria una chica | Serfa una mujer Creo, la navidad
alternado, esti sazonando su | una mujer, con recio y guapo. escultural, que tenga bonita representa a los
caminando con | comida. ¢Un | cuerpo atlético, esbelta, sonrisa. nifios, yo veo la
su fotochec, para | hombre? Por qué no, | claro, una chica | No responde pedaleando una No responde navidad en lo
que se vea mds | el hombre también | bonita  tendrd bicicleta. nifios.
formal y | tiene derecho. que Ser.
responsable.

Miguel Para comida, seria Una cholita, que Serfa una mujer Reuniria varias
una sefiora, no sé, en le maquillen con cuerpo niftitos jugando.
la cocina preparando poco a poco 'y deportivo, alta

. No responde los alimentos. No responde que esté No responde esbelta, eso es lo | No responde No responde
hermosa. que vende. Si
ponemos a otra
persona que sea
obesa, como que
no llama la
atencion.

Fredy Se toman foto a | Una verdadera ama | Representarfa un | Seria una mujer | Todo entra por Puede ser un | Que un nifio
las mamitas con | de casa. Tendrias | antes y  un | sensual, los ojos. Tienes empresario vaya y escoja el
los promotores. que poner una ama | después. Entrarfa | simpética. que mostrar algo producto, un

de casa si es de
Huamanga, vestida
como huamanguina,
no poniendo a una
modelo que tiene
todos sus jeans o

una persona
gordita y saldria
delgada.

que te tiene que
[lamar la
atencion.

Presentar a todos
los modelos
conocidos 0

No responde

No responde

panetén, que lo
traiga cuando su
mamé y su papd
estdn ahi, irfa
con
decoraciones




algo asf.

cantantes que
usan €so.

navidefias.

Jhanneth Como siempre, | Una sefiora que estd | Todo fuertes, Agarrando el Lo conduciria
vemos personas | agarrando el | una imagen que producto, seria una persona bien
' que van a dar sus | producto, ya sea una | este bien un famoso, vestida, més que
préstamos. Bien | ama de casa, que | musculoso, No responde artistas modelos, | No responde No responde nada una | No responde
enternada, esti usando el | simpético, para con poses algo persona que sea
presentable, asi | producto, que dé | que llame Ila asi. especialmente
también pueda | unas recetas, como | atencidn. para eso, ya sea
convencer a la | debe usarse el un actor.
persona que | producto.
necesita el
réstamo.

Yobana De hecho bien | Un chef que tenga | Algo perfecto Poses algo Cosas
presentable, conocimientos de | de hecho es lo Ilamativas, atractivas, el
. bien vestido. comida, para darle | que.va a llamar como si ultimo

buena sazén. la atencion estuviera modelo, una
. No responde . No responde No responde No responde
para chicos y promocionando persona
chicas. En las un  producto. indicada para
mujeres Hay que eso, seria una
curvilineas, seleccionar a persona
que tengan una  persona, conocida, mas
delantera. no cualquiera resaltante, sea
puede  tomar mas un varon.
ese papel.

Fuente: Entrevista realizada en el mes de octubre de 2013.




Hay dos cuestiones fundamentales que podemos inferir a partir del
cuadro. La representacion de los productos en la publicidad siempre requiere la
presencia ya sea de ‘varones o mujeres representados iconicamente en los
anuncios, v una de su caracteristica fundamental es que estas figuras sean
estereotipadas. Pero ;por qué ésta necesidad de requerir la presencia de figuras
estereotipadas? Esto es vital en nuestra investigacion, porque no solo veremos la
construccion de los estereotipos en la publicidad, sino que, ademés hay
predominio de los estereotipos en la publicidad. Al hacerle la pregunta a Miguel

de como representaria una publicidad sobre zapatillas deportivas para mujer:

Seria una mujer con cuerpo deportivo, alta esbelta, eso es lo que vende. Si
ponemos a otra persona que sea obesa, como que no llama la atencién'?.

Se percibe en la respuesta la necesidad de caracterizar al sujeto que
representa bajp ciertos parametros de figuras estereotipadas, modelando a la figura
representada. Son convenciones que utiliza el entrevistado y sin gran riesgo a ser
desmentidos las comparten todos. El lado discriminatorio viene en la condicion
que pone el entrevistado, “Si ponemos a otra persona que sea obesa, como que no
llama la atencién”, esta frase viene a la par del lado normativo que utiliza para
generalizar a la figura que representa. Hay una necesidad de tomar posicién de lo
que manifiesta al comienzo y posteriormente recae en una categorizacion, que no
€s una operacion neutra en nuc;,stra sociedad. Pero esta categorizacién se basa en
un inicio en la generalizaciéon que hace uso, es decir su fundamento es un

estereotipo social y posteriormente, siguiendo el camino de los estereotipos, hace

un juicio sobre las personas obesas, en otras palabras no llamarian la atencion si

129 Entrevista realizada a Miguel Prado Ccajamarca. Ayacucho, octubre de 2013.
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fueran representadas en la publicidad, por lo tanto quedan al margen. Se esfuerza
por prohibirle el acceso a una zona determinada de la vida social, incluso
originando el prejuicio. Por lo tanto hay una armadura con la cual reviste al

~

estereotipo, de este modo, la armazén simboélica de la representacion adquiere un

armazon de valores!30.

Al continuar analizando las respuestas brindadas por los entrevistados
podemos observar que encontramos la misma estructura en sus manifestaciones,
por ejemplo al preguntarle a Rocio como se imaginaria una publicidad referente a
autos, ella manifiesta:

Cuando va alguien conduciéndolo, seria un varén, como que no tanto una mujer,
serfa un varén'3!,

Al imaginar esta escena y representar este objeto social, es evidente que
Rocio ha recabado informacion necesaria de su entorno para poder representarlo
en su imaginario, pero logra representar la pu‘blicidad sobre un auto Unicamente
después de haber tomado posicién y en funcién de la posicién tomada!*?. Esta
toma de posicion se evidencia cuando manifiesta quien conducird el auto,
influenciada por lo que percibe en su medio, lo existente, lo real o inﬂuenciada.
por los medios de comunicacién, queda en la incertidumbre. Pero lo que va
representar, se moviliza y se encuentra en un modo de pensar de la sociedad o de

lo convencional. Igualmente las representaciones sociales nos invitan a

130 Moscovici, Serge. El psicoanalisis... Op. Cit. p. 92.

131 Entrevista realizada a Rocio Angus Pichardo. Ayacucho, octubre de 2013.

132 para Moscovici las representaciones sociales se movilizan bajo tres dimensiones: la actitud, la
informacién y el campo de representacion o la imagen. En consecuencia, concluye que nos
informamos y nos representamos una cosa unicamente después de haber tomado posicién y en la
posicién tomada. En El psicoandlisis , su imagen y su publico.(1979)
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preocuparnos mas por las conductas imaginarias de los entrevistados y sus
relaciones simbolicas. Otra respuesta referente a la misma pregunta ;como
representaria en un comercial una publicidad sobre autos? A lo cual Jhanneth
respondié: lo conduciria una persona bien vestida, mds que nada una persona

que sea especialmente para eso, ya sea un actor',

La respuesta de Jhanneth no se distancia mucho de lo que menciond
Rocio. Al analizar lo que manifiesta Jhanneth, podemos hacer alusién e insistir
que toma de su medio social, esa realidad y lo descompone en su imaginario y,
después de haber tomado una actitud frente a ese objeto social lo produce, lo
representa, respondiendo a la necesidad de suscitar comportamientos o visiones
socialmente adaptados al estado de los conocimientos de lo real o lo que se ha

construido como real.

Asimismo, Fredy responde a la pregunta que se hizo anteriormente:

“puede ser conducido por un empresario’>*”

, se evidencia un hilo que relaciona a
las respuestas vertidas por los entrevistados frente a la misma pregunta, quien
debe de conducir el auto que representan en su imaginario debe ser un varén. Los
entrevistados tienen una idea sobre un auto, pero al exigirles una representacién

para una publicidad, hay una necesidad de relacionarlos con personas, mas

especificamente del sexo masculino.

Lo que sucede en uno de los niveles de Ia conciencia de los entrevistados

s una representacion mental de un grupo, hay una categorizacion a la cual se la

133 Entrevista realizada a Jhanneth Soto Oré. Ayacucho, octubre de 2013
134 Entrevista realizada a Fredy Gamboa Morote. Ayacucho, octubre de 2013.
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dota de un conjunto de creencias como estar “bien vestidos” o “ser empresarios” y
sobre todo que sean varones los que conduzcan un auto. Hay una toma de
posicion por parte de los entrevistados sobre quién debe conducir un auto en una
publicidad, como una accién privativa del género masculino, discriminando de
alguna manera a las mujeres. Nuevamente volvemos al punto de los prejuicios,
basdndose en estas ideas, creencias o generalizaciones de los estereotipos sociales,
no dista mucho de los prejuicios sobre el mito “las mujeres son malas
conduciendo”. Las representaciones sociales como un tipo de conocimiento,
asumen para los entrevistados la apariencia de una manera natural de contemplar
al mundo, contribuyendo al proceso de formacion de conductas, como el uso de
los estereotipos en los cuales se basan y los prejuicios que pueden desprenderse
del estereotipo y de alguna manera de la orientacion de las comunicaciones

sociales.

Las representaciones que manifiestan los entrevistados sobre como
imaginan- una publicidad sobre un auto, surgen en el imaginario, donde se
transforman y le dan distintos matices, diversas formas de representarlos que no
se encuenfran desligados a la conciencia histérica social, y terminan por
inscribirles en relaciones colectivas concretas, hay una necesidad de adaptar la

realidad.

Al preguntarle a Fredy, cémo representaria una publicidad de colonia
para hombres, €l manifestd: fodo entra por los ojos, tienes que mostrar algo que

te tiene que llamar la atencion. Presentar a todos los modelos conocidos o
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cantantes que usan eso'>’

. Al analizar la primera frase, todo entra por los ojos,
Fredy tiene la idea de representar bajo ciertos pardmetros sociales la figura
masculina buscando la aceptacion de la representacion que imagina y esto se
refuerza con lo que manifiesta al ltimo, presentar a modelos conocidos o
cantantes que usan eso. De alguna manera .enmarca la figura masculina usando
estereotipos.

Un joven simpatico que muestre esa mirada seductora, que llame la atencién, un
muchacho atractivo'®,

Las esquematizaciones que hacen ayudan a los entrevistados a formarse
una idea de las cosas. Las respuestas que los entrevistados éxpresan muestran sus
preferencias al grupo, es decir cuando al entrevistado de manera particular se le
exige representar una figura, lo manifiestan con ciertas caracteristicas en cuanto a
un grupo, no hay un distanciamiento a las otras reépuestas de los entrevistados. En
estas respuestas se refuerza lo que Moscovici plantea, donde hay una
representacion se da un proceso de racionalizacién, como si cada uno de los
individuos fuera vocero de todos ellos, como si el discurso de uno, fuera el
discurso de todos ellos. Esto se ve de alguna manera reforzado en las demas
respuestas que brindan, por ejemplo a Jhanneth se le pregunta como representaria
una publicidad sobre un gimnasio a lo cual ella manifiesta: todo fuertes, una

imagen que este bien musculoso, simpadtico, para que llame la atencién’>’

135 Entrevista realizada a Fredy Gamboa Morote. Ayacucho, octubre de 2013.
136 Entrevista realizada a Rocio Angus Pichardo. Ayacucho, octubre de 2013.
137 Entrevista realizada a Jhanneth Soto Oré. Ayacucho, octubre de 2013.
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Entonces observamos en la respuesta que brinda Jhanneth no hay una
eleccidn arbitraria para que aparezca los estereotipos o de percepcién objetiva, ya
que Avacucho es una ciudad donde hay un gran mestizaje y las respuestas que
brindan los entrevistados no corresponden a la realidad en la que estamos, sino de
la esquematizacién de ciertas caracteristicas propuestas, pero ;propuestas por
quién? Frente a esto, el psicologo Josué Ochoa aprecia el comportamiento de los

consurmidores como un proceso de alienacion.

[...] rompen muchas veces con estereotipos positivos e inducen a estas
representaciones inadecuada e inconscientemente, sin darse cuenta. Serfa mejor
analizar estos aspectos sociales. Al recrear, toma de la realidad lo Janza y te crea,
y por eso que a veces hablamos de alienacion personas que adoptan
comportamientos que no son propios de su cultura'*®,

Al adoptar los entrevistados comportamientos que no son propios de su
cultura, es entrar en contacto con otros discursos que no han tenido una raiz
autentica en su sociedad y que cohabitan en el individuo como encarnacion, a esto
se referia Castoriadis como lo esencial de la heteronomia o de la alienacidn,
donde el discurso del otro, de un discurso que estd en mi y me domina: habla por
mi. Curipsamente estas recreaciones de representaciones se encuentran activos en
la vida cotidiana de los entrevistados. De manera clara estas figuras pertenecientes
a los distintos discursos se encuentran absorbidas por ese pensamiento de la
dinamica occidental y que de alguna manera estin almacenadas en el inconsciente

del individuo inundando por el torrente de las significaciones a la conciencia'®”,

No todos esquemas, prototipos, arquetipos sociales son buenos, sin darme cuenta
en ese proceso estoy reforzando en términos psicoldgicos ese mensaje. Puede ser
que este yendo contra un buen estereotipo, he visto en Ayacucho, aquel que es

138 Entrevista realizada al Psi. Josué Ochoa Roca. Ayacucho, noviembre 2013.
139 Castoriadis. La institucion... Op. Cit. p. 180.
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bueno solidario joye no seas quedado!, entonces estd rompiendo un estereotipo,
arquetipo social bueno, que es la solidaridad.

Muchos de estos esquemas pertenecientes a los discursos hegemonicos
han sido adoptados por la sociedad, fueron naturalizados y pasaron a formar parte
de la vida cotidiana de cada uno de los individuos. La inautenticidad de estos
discursos construye al sujeto y son la base para los diferentes discursos que
emanan de él. En este sentido refuerza lo dicho por Castoriadis, a nivel individual
se da un dominio por un imaginario autonomizado que toma la funcién de definir
para el sujeto tanto la realidad como su deseo, entonces se corre el riesgo de caer
en la alienacion o se esta inmerso en ello, pues al hablar de alienacion presupone,
lo que no es dado en la percepcion, o lo que no es dado en los encadenamientos
simbolicos del pensamiento racional ya constituido en la sociedad, o dicho de otra

manera no reconocer en el imaginario de las instituciones su propio producto.

Algo similar son los comentarios vertidos por Urbano Mufioz Ruiz,
docente de la Universidad Nacional San Cristébal de Huamanga. Sus comentarios
sobre la publicidad ayacuchana asociada a la navidad afirman el comportamiento
de las representaciones mentales de los entrevistados, que se encuentran

movilizados por el dominio de la industria cultural:

De alguna manera la sociedad ayacuchana estd influida por la industria cultural.
Ya dentro de la mentalidad ayacuchana como un ejemplo de esto, est4 el hecho
de asociar navidad a Papa Noel, al pino o la nieve, pese que aqui no hay nieve.
No ha variado mucho, es la utilizacion de algunos elementos de la industria
cultural que estan vinculados generalmente a referentes de la cultura occidental.
Definitivamente vemos en su real dimension el hecho de que la publicidad este
influido por la industria cultural del cufio europeo y americano, eso significa de

140 Entrevista realizada al Psi. Josué Ochoa Roca. Ayacucho, noviembre 2013.
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que se copie ciertos estereotipos, por ejemplo Papa Noel, cuando se habla de

navidad™'.
Mas alld de la influencia de la industria cultural a que hace referencia
Urbano Muiloz, debe llevarnos a una reflexién adicional con respecto a su
afirmacién. Los discursos que emanan de los entrevistados al exigirles la
construccion de representaciones en su imaginario, se encuentran relacionados
con estos modelos de representaciones instituidos en la sociedad, construyen estas
representaciones basandose en creencias y actitudes como los estereotipos y
prejuicios que no son culturalmente neutros. Estas representaciones de mujeres
con cuerpo deportivo, altas, esbeltas, hombres musculosos, con mirada seductora
reflejan el pensamiento, las ideas, creencias, la vision de los que difunden, esto es
a lo que aludia Castoriadis de un imaginario individual que encuenira su

correspondencia en un imaginario social encarnado en las instituciones.

Observamos que estas respuestas brindadas por los entrevistados son
influenciadas por los diferentes productos comunicacionales que abundan en
nuestro entorno, y asimismo, por el proceso comunicativo de las personas son
reforzadas estas creencias. Estas representaciones sociales inmersas en los
entfrevistados son inﬂuenciadaé y modeladas por el proceso comunicativo.

Algo perfecto de hecho es lo que va llamar la atencién para chicos y chicas. En
las mujeres curvilineas, que tengan delantera’®?,

~Observamos en las respuestas, representaciones que han sido

influenciadas por los medios de comunicacién y en gran medida provenientes de

141 Entrevista realizada al Mg. Urbano Mufioz Ruiz. Ayacucho, octubre 2013,
142 Entrevista realizada a Yobana Cerda Collahua. Ayacucho, octubre de 2013.
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la racionalidad occidental que contribuyeron de alguna manera a las
construcciones mentales de lo social que apreciamos en los entrevistados. Entre
los estereotipos sociales y prejuicios solo hay una delgada linea que los separa,
por ejemplo cuando se le pregunta a Jhanneth sobre cémo representaria una
publicidad de una colonia para hombres, ella hace alusion a “poses algo
Hamativas, como si estuviera promocionando un producto. Hay que seleccionar a

1’4" en ambos componentes el

una persona, no cualquiera puede tomar ese pape
estereotipo y el prejuicio formaran parte de un mismo proceso asi como Fischer lo
manifiesta. Observamos que sitia en la respuesta a la figura masculina bajo
ciertas categorias descriptivas, como si tu\'/iefa en su mente la idea preconcebida
de representar la figura masculina y que lo adquirié en un proceso de aprendizaje
social, interactuando con los distintos discursos que se movilizan en el espacio
publico. Posteriormente, Jhanneth sentencia al finalizar la respuesta con la frase
“no cualquiera puede tbmar ese papel”, vemos que hay una actitud que toma la
entrevistada frente a quien lo representaria implicando una diferenciacion
social'™.

Esta opinién lo adhirié en el proceso de aprendizaje social y hay una
toma.de posicion frente a un objeto dado para su representacion. La imagen que
se representa Jhanneth no esta desligada de la opinién que da, por lo tanto se
pueden inferir dos cosas, primeramente, a partir de la respuesta se considera la
opinién que brinda la entrevistada como una preparacién para la acciéon'®, es

decir en Jhanneth se evidencia cierta forma de esquematizacién de su entorno y

3 Entrevista realizada a Yobana Cerda Collahua, Ayacucho, octubre de 2013.

44 Nicolas Fischer, Gustave. Psicologia Social. La representacion social. 1990: 105

'4* Se le atribuye una virtud predicativa, puesto que, después de lo que dice un sujeto, se deduce lo
que va hacer. En Moscovici. £/ psicoandlisis... Op. Cit. p. 31.
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por lo tanto una actitud que tomara frente a los miembros de un grupo, y en
segundo lugar estan presentes en la entrevistada esos modelos seménticos que
hace mencion Van Dijk, que son esas diversas representaciones mentales que ha
inscrito en su memoria una coleccién de imagenes del mundo en sus diferentes
aspectos, provenientes de los distintos discursos con los cudles ha estado en

contacto que de alguin modo ayudan a Jhanneth a esquematizar su medio social.

Como ya se habia manifestado, estas respuestas brindadas con respecto a
ciertas preguntas manifiestan un rompimiento con la realidad, como si dialogaran
con un imaginario més anclado a la no cotidianeidad de la vida. En estas
representaciones sacadas a flote por los entrevistados, la realidad y otras seudo
realidades se combinan. Es en el imaginario donde se fragmenta la realidad, se
disuelve; y nos deja representaciones con la que congeniamos y demandamos

como audiencia.

Al preguntarle a Jhanneth sobre como representaria una publicidad sobre
condimentos de comida ella manifestd: una sefiora que estd agarrando el
producto, ya sea una ama de casa, que estd usando el producto, que de unas

recetas, como debe usarse el producto’S.

En Jhanneth estdn presentes ciertos modelos sociales constituidos
histdricos y culturalmente que facilitan uﬁa identidad social e integracion grupal y
de alguna u otra manera intenta graficarlo en la publicidad. Entonces ahi la
necesidad de la publicidad de utilizar estereotipos para inscribir en sus contenidos

los estereotipos sociales, para que exista un rapido reconocimiento, los cuales

146 Entrevista realizada a Jhanneth Soto Oré. Ayacucho, octubre de 2013.
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deben estar bien constituidos para crear el contexto del mensaje. A Fredy se
pregunté cdmo representaria una publicidad sobre condimentos de comida €l

manifesto:

Una verdadera ama de casa, tendrfas que poner un ama de casa si es de
Huamanga, vestida como huamangupina, no poniendo a una modele que tiene
todos sus jeans o algo asi'¥’.

En la respuesta existe la necesidad de basarse en estercotipos, aunque no
sean tan perceptibles para nosotros de vestir a alguien de huamanguina vy decir
que es un estereotipo, lo es para el resto de personas que poseen un saber turistico,
reconocen y tienen la idea de como es el atuendo de huamanguina. De igual
manera al decir una verdadera ama de casa, estamos recurriendo a un estereotipo,
pues nos preguntamos ;jy c6mo ¢s una ama de casa? Entonces recreamos en
nuestro imaginario a una ama de casa, cémo viste, qué tiene que llevar puesto...,
sin lugar a dudas tenemos que usar nuestros conocimientos adquiridos por sentido

comun para poder representarnos.

En este sentido, podria decirse que la publicidad s¢ basa en una logica
identitaria de los grupos sociales, no se atreve a crear nuevos estereotipos sociales
0 modelos de conducta, porque en su intento por hacerlo podria gencrar en los
espectadores angustia, incertidumbre, debido a que no entenderian el discurso
publicitario. La publicidad toma lo que ya existe, crca, modifica, pero a partir de
lo que estd ahi, en la realidad sumergiéndolo en lo magmatico a que hace

referencia Castoriadis.

147 Entrevista realizada a Fredy Gamboa Morote. Ayacucho, octubre de 2013.
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La necesidad de presentar prototipos de personas o que estén
enmarcadas bajo ciertas generalizaciones es una necesidad de las personas en su
vida diaria para simplificar y ordenar su medio social bajo diversas exigencias, y
son fuente importante del conocimiento de nuestra sociedad, son utilizadas por la
publicidad ante la necesidad de mantener una economia de comunicaciéon. Tanto
los estereotipos como los prejuicios aparecen estrechamente vinculados a la

situacion colectiva de los individuos. Son estos factores de aprendizaje social.

3.2. Discusion de resultados
3.2.1. La inscripcion de los estereotipos en los anuncios

El andlisis de las publicidades sintetiza la idea ya antes comentada de
figuras y expresiones socializadas bajo una red simbolica como por ejemplo la
navidad, basdndose en estereotipos altamente difundidos que vendria a ser la
logica identitaria de un grupo. En la publicidad uno de sus componentes es la
creacion, que no se somete totalmente al imaginario social instituido. En el
anuncio se utilizan ciertas creencias compartidas de la sociedad, recoge estas y el
imaginario crea y presenta una nueva forma irdnica de ver a papa Noel, a los
duendes, basandose en la logica de los magmas de Castoriadis. Cabe recalcar que
los estereotipos que transmiten los anuncios no son idénticos a los estereotipos
sociales compartidos por la gente, como ya lo vimos en el anuncio de la CAC los
libertadores, son conformados en torno a una mentalidad comercial y en donde

crean su propia realidad.
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Se reconoce entonces que 105 estereotipos publicitarios implican
asociaciones con sentimientos, emociones y no solo con pensamientos construidos
social y culturalmente, estos estereotipos publicitarios van a formar parte del
contenido de la ideologia publicitaria, es mas con objetos que sin ellos y de alguna
manera refuerzan lo dicho por Barthes que “este terreno comun de los significados

de connotacion es el de la ideologia™!*®

, pues es én el mensaje connotado donde
navegan las diversas creencias de una cultura determinada y, como vimos en los
anuncios analizados, es el conjunto del mensaje denotativo donde de forma literal
se materializa el discurso publicitario, y es en este apartado que se da la
codificacion de signos de la publicidad apelando a un determinado criterio del

consumidor, en el sentido que puede contribuir en la audiencia a estados de

opinion.

A la ideologia en la publicidad no le interesa la objetividad, ya que
justamente se trata de la imposicion de lo subjetivo. Asi es como la publicidad de
la DIRESA, la campaiia navidefia de CAC Los Libertadores, del SAT Huamanga,
del colegio Ratl Paredes y demds anuncios, la realidad como narracién que se
plantea en la publicidad se fragmenta, se transforma y nos deja una nueva realidad
que nos fuerza voluntariamente a enmarcarlo dentro de lo racional y con la que
terminamos por congeniar y conformarnos a él como audiencia. La subjetividad es
inherente a la publicidad, y los estereotipos que crea solo existen en su propia
realidad, y el mundo de la red de simbolos presentes en el anuncio se sumerge con

naturalidad en lo denotado, en lo que se nos presenta con inocencia.

148 Barthes. Lo obvio... Op. Cit. p. 45.
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Como vemos en los anuncios televisivos analizados los estereotipos
pueden ser ambivalentes, incluyendo una mezcla de atributos positivos y
negativos. A pesar que vivimos en una cultura de estereotipos sexistas, en lo que
aparentemente se privilegia al hombre sobre la mujer, o como deberian pensar y
comportarse los hombres y las mujeres; en realidad, los estereotipos que son
presentados en la publicidad como ya lo mencionamos anteriormente son
transformados, pero de alguna manera al ser tomados de la realidad representan
las manifestaciones culturales de nuestra sociedad, se asimila una identidad
construida culturalmente. Fuera de las limitantes técnicas es el contenido
publicitario analizado el que ofrece al consumidor modelos momenténeos de
identificacion y proyeccion, es decir, continuamente le estd proponiendo un
sistema de modelos simbodlicos a través de los cuales pueda satisfacer el deseo de

inscribirse en un conjunto social.

En el anuncio perteneciente a la DIRESA (llustracion N°8) cuando la
mujer es derrotada y se encuentra llorando sobre el césped, este estereotipo
referente a la actitud de la mujer y a su estado emocional, suministra la
informacion que es el componente cognitivo que refuerza la reacciéon emocional
sobre un prejuicio sexista. Tal categorizacion de lo masculino asociado a los
varones y de lo femenino a las mujeres limita las posibilidades de accidn de cada
sexo porque se crean expectativas de comportamiento que forman individuos
prototipicos, lo que activa una forma més facil del estereotipo y mas tarde un
prejuicio porque ya se dispone una estructura de pensamiento que permite valorar
por anticipado a los individuos. Eso explica tal vez porque la relacion intima entre

el estereotipo y el prejuicio de la que habla Gustave Fischer, para poder asentarse
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facilmente en el imaginario social, porque ambos componentes pertenecen a un

. . . - . Iy
mismo proceso, que consiste en esquematizar la realidad social'®,

Hay una delgada linea entre los estereotipos negativos y los prejuicios
sociales, mas o menos se representa los comportamientos atribuibles a hombres y
mujeres que estdn socialmente construidos, de alguna manera corresponden a lo
que manifiesta Moscovici, a la naturaleza biologica y social de hombre, a sus
relaciones con el mundo. Y en la publicidad los estereotipos sociales son
enmascarados por el sentido intencional del mensaje publicitario, es asi que en la
publicidad no se recogen las visiones mas exageradas de los estereotipos sociales,
simplemente se toman la base, los cimientos de estos estereotipos y se recrean en
estereotipos publicitarios, en las cuales se naturaliza el sentido simbolico y vuelve
inocente la densidad semantica, pero no es nada ingenua, sino que son Menos
estereotipadores que lds estereotipos sociales, pues no pierden sus dimensiones

descriptivas y valorativas.

Es verdad que en la producciéon publicitaria se da un enmascaramiento al
sentido intencional dé: la publicidad, donde se colocan personajes a quienes se¢ le
adscribe estereotipos de acuerdo a sus dimensiones sociales, como la edad, la
clase social, género, y otros factores que influyen-en la manera de presentarnos la
publicidad. El discurso publicitario puede variar con este tipo de condiciones; no
obstante, este discurso acude siempre a la ideologia correspondiente a una cultura
determinada, a sus simbolos, a sus signos, a sus representaciones sociales para

poder decodificar el mensaje racionalmente.

19 Fischer, Gustave, Psicologia Social. 1990; 105
163



El discurso publicitario de la CAC Federacion de Mercados (ilustracién
5) muestra a una mujer con mandil cocinando, se descubre un ama de casa muy
contenta por su nueva cocina, no se necesita para esto mas que un saber cultural
instituido, preguntarse por qué se siente contenta por su nueva cocina, la respuesta
es sencilla: la publicidad es intencional y enfatica, para lograr esto Van Dijk!> es
muy explicito sobre este punto, la publicidad recurre a su propio discurso, en cuya
construccion, encontramos “huellas” de un contexto que es el componente mas
importante, pero el contexto en la publicidad es una construccion subjetiva de las
personas sobre las cosas, el imaginario social instituido tiene una influencia en
nosotros, y las personas tienen una interpretacion de las representaciones que se

presentan en el discurso publicitario.

Los estereotipos publicitarios se basan en estereotipos sociales. Las
personas al entrar en contacto con la publicidad poseen un modelo mental
existente, una experiencia cotidiana, lo que se traduce en conocimiento cultural,
esto facilita su entendimiento. Por eso, se tiene la imagen de una mujer con
mandil y contenta en la cocina, porque se posee un modelo mental de una ama de
casa que es mas semantico y por eso interpretamos por qué estd contenta. La
publicidad adapta su discurso a la situacién de la comunicacion, la manera c6mo
la audiencia entiende e interpreta dependera de la situacién de comunicacién en la
cual se adapta el discurso publicitario( a la situacion de comunicacién de la
audiencia. Entonces, como vemos en los anuncios televisivos ayacuchanos, para
producir un discurso publicitario y para comprenderlo, se tienen que activar una

cantidad increible de conocimientos que se alimentan de las representaciones

130 Van Dijk. El discurso... Op. Cit. p. 46.
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. sociales, comprendiendo que las representaciones sociales conciernen al
conocimiento de sentido comun como 10 manifiesta Jodelet, es asi que gran parte
de estoé conocimientos se adquiere en la experiencia cotidiana, en la interaccion
con los distintos discursos que circulan en la esfera publica. Entonces dirfamos
que el discurso publicitario necesita de las representaciones sociales para existir,
es decir, el discurso publicitario contiene de las significaciones del imaginario
social, didlogo que entabla con otros discursos que circundan en la esfera pﬁblica.
Asimismo, los estereotipos publicitarios como un tipo de representacion necesitan

del discurso para propagarse en la sociedad y de esta manera lograr su objetivo.

Los anuncios televisivos ayacuchanos toman, de la sociedad los
estereotipos sociales para crear los propios. Estas representaciones que se plasman
en la publicidad no pertenecen al ambito de la realidad social, y si los toman lo
transforma para construir su propia realidad. El juego de manos realizado por los
universitarios esta construido en una realidad publicitaria determinada, no existen
mas alld de sus mensajes, de algin modo todo tiene sentido en el mundo interno
que se crea en el anuncio. Lo misfno ocurre con los estereotipos representados en
la publicidad, son tomados de lo histérico social y reinscritos por una conciencia

creadora de ficciones, de la que dependeria los spot publicitarios en general

Las representaciones sociales surgen del imaginario, de la forma cémo
vemos y entendemos el mundq de lo cotidiano, pero esa capacidad del hombre no
es exclusiva de la conciencia, sino también se debe tener en cuenta que el hombre
es un ser social. Vemos en los anuncios analizados, que las fepresentaciones 0

imagenes los organiza en una red simbolica. En los anuncios - estas
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representaciones estin sometidas a una red simbolica, que las transforman en
estereotipos publicitarios. Este complejo sistema de representaciones que estin
dentro de lo simbodlico le da fuerza al discurso publicitario, dinamizando sus
configuraciones. En ese proceso de codificacion, de configuracion del lenguaje
publicitario, se da una simbolizacién, donde el simbolo se extiende por espacios
amplios en la publicidad, pues es el sentido, es la idea que existe pof si misma y al
mismo tiempo significa, este es el caso de la navidad, que es inagotable y es

graficado de muchas maneras en la publicidad.

Parafraseando a Barthes, la denotacién en la publicidad es éodiﬁcada,
este mensaje prepara y facilita la connotacién publicitaria, por lo tanto hay una
moral en los anuncios que hace que no sea objetiva. Los estereotipos que son
representados en la publicidad son trabajados, transformados, por lo tanto creados
en el inconsciente y la conciencia individual y colectiva. Esa creacion implica que
los estereotipos en la publicidad son reescritos nuevamente, no son distintos, pero
tampoco son iguales a lo que encontramos en la sociedad, pero si mantienen y
conservan eso que Castoriadis llama el conjunto identitario que les hace
reconocibles para la audiencia, refleja de alguna manera los condicionamientos de
la sociedad. Asimismo en los anuncios televisivos no hay personas, éstas dejan de
serlo y se convierten en signos dentro de una red simboélica que van a formar parte
del mensaje denotado, al igual que los estereotipos formaran parte de una red
semidtica. La publicidad no se refiere a la sociedad, sino a una particular
simbolizacién de la misma. El simbolo organiza un cuerpo de representaciones en
una estructura sémica, es asi que para el entendimiento e interpretacion del

simbolo, tiene que ser percibido por alguien que lo conoce, sino generara angustia
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en el receptor. Es el hombre el que introduce distintos sentidos en la publicidad,
por lo tanto crea la publicidad y es el mismo hombre que es testigo de su creacion
simbolizada. Tomando a Castoriadis, todas estas representaciones que se nos
presentan en la publicidad, como el amor, la navidad, el trabajo, la rivalizacién de
sexos, la educacion,... no son simbolos, pero unos y otros son imposibles fuera de
una red simbdlica y sobre todo son tomados del mundo social — historico, que esta
indisolublemente tejido a lo simbélico, con los cuales ninguna sociedad podria

vivir un instante.

Las diversas significaciones de la sociedad son aprehendidas de lo
histdrice social. La mediatizacién, como la publicidad, es uno de los conductos de
transmision del pensamiento heredado. En el proceso de creacion de la publicidad
se plasma una red simboélica, se simboliza algo que es comun, identitario para la
audiencia y cuando estos interpretan el mensaje reciben y refuerzan de manera
implicita estereotipos. Como ya mencionamos, la publicidad pone en cada
momento, un sentido, y que si éste es aceptado eso depende de la concordancia

con el nicleo de significaciones imaginarias de la sociedad.

En el anuncio perteneciente al SAT Huamanga (Hlustracion N°6) Dios, el
mal, las creencias religiosas, el chamdan, el craneo, las velas, los dedos cruzados,
en la sociedad en su modo particular estdn referidas a significaciones imaginarias
sociales instituidas pdr la sociedad en cuestion. Y lo que hace la publicidad es
tomar elementos de la sociedad imaginaria, dar sentido a la publicidad a partir de
la combinacién y codificacion de los signos. La audiencia que recibe el mensaje

publicitario va reescribir nuevamente la publicidad, no esta hecha mas que de
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personas que interpretan el discurso publicitario, que es como sabemos un
discurso intencional, pues hablar del discurso publicitario es codificar los signos

en una red simbélica, es elegir signos en funcion de un sentido.

Y por Gltimo en la publicidad teievisiva ayacuchana analizada, se dan
modelos momentaneos de identificacion con estas representaciones que ya estan
formadas en nuestra sociedad, y es esta reiteracion la que se presenta como factor
estereotipador, pues toman parte de la realidad, se da una insercidon de lo
simbdlico y se presenta en la publicidad en un orden racional, o se fuerza lo
racional, pues se estructura el contenido de la representaciéon para lograr una
conducta y va a depender de factores situacionales como la huellas que estdan en la
vida personal del receptor y que se enlazan con lo que se representa en la
publicidad, es decir, es la adecuacion de los elementos de representacion a una \

realidad existente.

3.2.2. La inscripcién de los prejunicios en los anuncios

El prejuicio no es tan simple como podria pensarse. Desde la perspectiva
de los estereotipos, el prejuicio aparece como un elemento que se nutre de la
informacion de un estereotipo y se manifiesta en la evaluacién y reaccion
emocional prejuiciosa que se tiene hacia ciertos grupos. Pero como se dijo, no es
algo simple de definir ni de configurar. En las lineas siguientes nos ocuparemos
de su andlisis, pues, el prejuicio bien puede presentarse de modo independiente o
asociado al estereotipo. Y si en los analisis anteriores, la idea predominante fue el

estereotipo relacionado de manera implicita al prejuicio, lo siguiente se ha
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reservado con respecto a la configuracion del prejuicio, como una manifestacién

del discurso.

En la publicidad interesa reflejar frecuentemente en los mensajes a sus
consumidores, compradores. Pero estos personajes presentados en la publicidad
no son miembros individualizados, sino representan a un colectivo, a un grupo
social que facilmente se puede distinguir. En efecto, siendo el estereotipo la
representacion de un grupo social, las personas asocian a este grupo caracteristicas
y el prejuicio se sirve de esto para hacer una evaluacién positiva o negativa del

grupo social y sus miembros.

Como se ve en el anuncio de “Ratl Paredes” (ilustracion 7), el dominio
de elementos y figuras simbolicas ha estado concentrado en los estereotipos, el
prejuicio a través de algunas manifestaciones de los estereotipos, como una
sucesion temporal. Es asumido como un prejuicio: al identificar al hombre que no
es exitoso, por lo tanto es rechazado, tiene su raiz en el hombre exitoso. Sucede
igual con el estereotipo del padre duro y protector que no solo tiene una actitud de
rechazo, de juzgaf desde un estandar, asumiendo que “no es buen partido para su
hija”, ello expresa no solo un prejuicio, sino también una conducta, que es la
manifestacion del prejuicio tanto discriminatorio y estigmatizador. Aunque el
padre de familia real pudiera verse reflejado en este anuncio, no es con esa imagen

con lo que desea identificarse, ya que evidencia prejuicios negativos sobre é1.

Los prejuicios registrados nunca se encuentran aislados, recogen la
informacion de los estereotipos. Se recortan sobre un fondo de sistemas, de la

codificaciéon de signos, razonamiento de lenguajes, que corresponde a una
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representaciéon que se toma de la sociedad, que pertenece en la realidad a la
naturaleza social del hombre, a sus relaciones con el mundo, como lo diria

Moscovici.

Puede haber en los publicistas una actitud prejuiciosa, por la necesidad
de dirigirse a ciertos grupos y representar estos grupos en la publicidad, y asi
misma en la audiencia que tienden a identificarse con cada grupo que es
representado en la publicidad con la cual toman postura. Conociendo esta
identificacion con los grupos, los publicistas pueden actuar en consecuencia a la
hora de elaborar sus mensajes. Encontrar prejuicios en su expresion total, son
excepciones, pero evidenciar la sugerencia a prejuicios lo podemos apreciar en

mas anuncios.

En la publicidad “El sexo no es un juego” de la DIRESA (ilustracion
N°8), se evidencia la sugerencia al prejuicio social hacia la mujer, la propia
realidad creada en la publicidad disimula la actitud prejuiciosa, no obstante, a la
mujer como figura codificada en la publicidad se la dota de estereotipos, al igual
que al hombre que se le codifica y a quien se le sugiere una actitud prejuiciosa,
tomando a la mujer como trofeo, celebrando de manera euférica al hacer la
anotacion, en una actitud activa, se le dota'de estereotipos, esto refuerza de alguna
manera lo que Fischer manifiesta que tanto los estereétipos y prejuicios son dos
componentes de un mismo proceso. Estos componentes estdn presentes en ese
mundo ficticio de la publicidad esquematizando la realidad perteneciente a ese

mundo, donde todo tiene sentido y un orden.
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Conviene distinguir las representaciones que en la publicidad analizada
se elaboran activamente, en la que los diferentes signos se integran pasivamente,
en el marco de la tradicién o de la influencia social. Esta identificacion de
prejuicios o la sugerencia a estas no seria evidente si en los receptores no existiera
la dimensién evaluativa o actitud del individuo con respecto a personas y grupos.
Se trata, por tanto, de una disposicion adquirida cuya finalidad consiste en
establecer una diferenciacion social, tal como Fisher lo sostiene. Las actitudes
prejuiciosas que se sugieren en la publicidad no provienen directamente del
contacto con el muchacho que no es exitoso (Raul Paredes) o la mujer que es
tomada como trofeo (DIRESA), sino por el contacto de 1a’ actitud que impefa
hacia estos grupos. De alguna manera gran parte de los prejuicios los hemos
aprendido en la vida social. El mismo Moscovici, antes citado, recuerda, por otra
parte, que “los objetos de estos prejuicios se hallan mas o menos constrefiidos a
entrar a un molde preparado”. De modo. que si, retomando la formula de Hegel,
todo lo racional es real, es porque se ha forzado lo “real”: la mujer, el negro, el
pobre, etc. Para integrarlo a lo racional, parafraseando a Castoriadis, es evidente
que este tipo de representaciones manifiesta para nuestras condiciones de
existencia un proceso de insercidén en la sociedad, de identificacion y pertenencia,
son creadas por el hombre y lo hace valido para una comunidad y no unicamente
para una sola persona. Estas representaciones sociales y colectivas estan
estrechamente vinculadas al devenir social e histérico, pues es de ahi de donde se

nutren.

Estos estereotipos publicitarios y prejuicios son representados porque

tienen sentido para la audiencia, de alguna manera son representados en la
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publicidad porque son comunes para los miembros de un mismo colectivo. La
formacion de las representaciones sociales, la esfera de la subjetividad se sittia en
relacion con lo social imaginario, y remite en la publicidad todo lo que es comun,
identitario para los miembros de un mismo colectivo. Pues esto resulta del acceso
a creencias vertido por el aparato cultural para la interpretacion del mundo, lo cual
proporciona los criterios de codificacion y clasificacion de la realidad creada en la
publicidad, los instrumentos mentales y los repertorios de lo histdrico social para

construir significados compartidos.

3.2.3. La inscripcion de representaciones sociales en los consumidores

Moscovici!! decia que toda representacion estd compuesta de figuras y
expresiones socializadas, se refiere a que toda representacion social va recortando
y simbolizando actos y situaciones que son o se convierten en comunes para la
sociedad y de alguna manera los medios de comunicacion van a ejercer una gran
influencia. Esto ha puesto de manifiesto la manera en que procedemos a reconocer

los diferentes productos comunicacionales que se elaboran.

En el terreno de la audiencia, estas representaciones son imaginarios que
combinan el inconsciente, la consciencia individual y colectiva, estos conectan los
anuncios publicitarios con sus propias historias y con sus propios gustos. Como
pudimos observar, es la audiencia la que demanda este tipo de representaciones,
manifestdndose en un tipo de convivencia entre los imaginarios y la memoria.

152

Cassano ~“ es clara en este aspecto. Estos vinculos se empiezan a construirse a

151 Moscovici. El psicoandlisis... Op. Cit. p. 16.
192 Cassano, Giuliana. Las miniseries biogrdficas como posibilidad de reconocimiento en la
diversidad. En: Representacion e inclusion. 2012: 17.
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base de la relacion con otras industrias culturales, como evidenciando nuevos
procesos de comunicacién en los cuales podemos reflejarnos y reconocernos en
un escenario que estd definido por diferentes procesos de mundializacion de las

culturas.

Y si hubo un intento por parte de los consumidores de configurar la
recreacion de la publicidad en su imaginario mas enmarcado a lo cotidiano, a lo
que percibe en su realidad o incluso representarlo con un sentido més regionalista
siempre se evidencidé una idea estereotipada, como una necesidad de
simplificaciéon y mds ain en algunos casos termin6 por sumergirse a lo que se
llamaria “prejuicios de endogrupo”, o como algunos entrevistados manifestaron:
una identificacién afectiva con el grupo de referencia. Debe quedar claro que
aquellas estructuras de arraigo hacia lo regional fueron sumamente eséasas, al
tiempo que fueron absorbidas por una elaboracién mucho més abierta anclada al
imaginario social instituido y a los distintos discursos de los productos

comunicacionales que circundan en el espacio publico.

Cabe sefialar que se evidencio respuestas en varios de los entrevistadoé
con relacién a un orden establecido, con relaciones de dominacion, privilegios
referentes a un género. Tener la idea de que la mujer siempre tiene que estar en la
cocina o conducir un auto es un acto privativo del var6én, son condiciones de
existencia inscritas en la sociedad del individuo mismo y aparecen tan a menudo

como aceptables por no decir naturales. Esto es lo que llamaria Bourdieu como
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una consecuencia de la violencia simbdlica, violencia amortiguada, insensible e

invisible para sus propias victimas.

Una caracteristica fundamental de la construccion de las representaciones
en el imaginario de los entrevistados es el uso de estereotipos, sobre todo esto se
evidencia en sus respuestas. Si bien las preguntas fueron similares para el
cénjunto, tanto estudiantes, profesionales, comerciantes, siempre se observoé un
punto de equilibrio en el grupo entrevistado. Sin embargo, el sentido comun de la
sociedad ayacuchana no expone otra realidad que la de mostrar sus distancias con

lo que esta ahi para representarlo.

A esto se referia Canclini donde la cultura nacional no se extingue, pero
se convierte en una formula para designar la continuidad de una memoria histérica
inestable, que se va reconstruyendo en interaccion con referentes culturales
transnacionales, incorporando en la construccion del imaginario colectivo bienes
simbolicos de los demads, es por eso que se aprecian respuestas como chicas con
buenas delanteras, hombres musculosos con la mirada seductora, ... por parte de
los entrevistados de alguna manera estas manifestaciones han sido sometidas a los

valores que “dinamizan” el mercado v la moda.
y

De alguna manera de esto habla Castoriadis como lo esencial de la
heteronomia o de la aljenacién donde el discurso del otro, de un discurso que estd
en mi y me domina: habla por mi. En medio de esta heterogeneidad encontramos
en los }discursos de los entrevistados codigos que los unifican, o al menos

permiten entenderse en la sociedad. Estas recreaciones de representaciones que
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manejan en sus imaginarios los entrevistados estan activos en la vida cotidiana de
manera clara, sin embargo las representaciones y simbolos que manejan se
encuentran absorbidas por ese pensamiento de la dindmica occidental o por
decirlo de otra manera estos imaginarios pertenecen a lo que Canclini designaria
como memoria colectiva hecha con fragmentos de diferentes naciones que la

television y la publicidad agrupan.

Muchos de estos esquemas pertenecientes a los discursos hegemonicos
han sido adoptados por la sociedad, fueron naturalizados y pasaron a formar parte
de la vida cotidiana de cada uno de los individuos. Somos herederos del discurso
publicitario hegemoénico que maneja la television de sefial abierta en el Pert, antes
que irrumpiera el internet, la television por cable y los canales de sefial local que
€s mas rudimentﬁrio en su elaboracidn, pero igual sus cimientos son los mismos,
estos medios se apropiaron de la escena publica y se convirtieron en los
principales formadores del imaginario colectivo. Estas representaciones
manifestados por los entrevistados son un repertorio de signos enlazados a lo
simbdlico en constante disponibilidad, pueden ser utilizados por los diferentes
publicistas confiando en que su mensaje va a adquirir sentido aun para quienes

nunca salieron de Ayacucho.

Al exigirles una representaciébn mental de una publicidad a los
entrevistados se da una construccion en el imaginario de organizar sus ideas y
pensamientos de tomar posicién sobre algo, simpliﬁcandotlas informaciones de la
que disponen, como lo dirfa Fischer, conocen la realidad social por

esquematizacion, es decir, por un proceso de evaluacion gracias al cual, con
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menor esfuerzo, construyen simbdlicamente las figuras del hombre y la mujer,

saben lo que es el uno del otro y su modo de funcionamiento.

Al hacer una representacion mental cada uno de los entrevistados crean
una realidad donde todo tiene su propia légica. De alguna manera, los distintos
discursos circundantes intervienen en la construccion del sujeto, y no hay discurso
que escape de una red simbolica, pues lo simbdlico dista mucho de lo real. Al
representar un varén o una mujer una reproduccion social, ya sea en la publicidad
o cualquier realidad que crea el hombre estan atrapados a esquemas mentales que
son producto del imaginario social instituyente y a la asimilacién de estos

imaginarios, que hace mencidn Castoriadis.

Hacer una representacién mental de la publicidad es reducir la
complejidad del enmarafiado social, haciendo uso de las formas de categorizacion
que nos permite aprehender las caracteristicas de las distintas ﬁguras. Al
representar la figura de un varén o una mujer imaginariamente no estin
graficando en su mente a todo un grupo, sino a una representacion del grupo al
cual le dotain de caracteristicas que les haga reconocibles. La percepciéon que
tienen sobre el grupo en comun es una cualidad del juicio, decidir a quién
representar es una toma de posicién que los entrevistados realizan, es enfrascar

una representacion en base al imaginario social instituido del individuo.

Estas inscripciones de representaciones en la sociedad ayacuchana tienen
su punto de partida en el aprendizaje de sentido comun'y en los distintos discursos

que circulan en el espacio ptblico, lo que Van Dijk llamaria la construccién del
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sujeto por el accionar de los distintos discursos. Y en la medida que los
entrevistados manifiestan su modo de representaciéon, van configurando su
discurso, su propio lenguaje, el que producimos y el que recibimos, esto no
distancia de lo que hace mencién Fischer de tantas formas de representaciones
inmersas en las personas van a determinar las conductas futuras en funcion de las

ideas preconcebidas que se hayan formado.

Estas representaciones mentales que maniﬁéstan los entrévistados tienen
un hilo que relaciona las opiniones vertidas sobre la manera dé representar una
publicidad, son aprendidas en la interaccién social, es por €so que encontramos
ecuanimidad en el sentido de que siempre hay categorizacion o esquematizaciones
en las respuestas. En estos discursos encontramos un arraigo al conjunto
identitario que hace mencién Castoriadis del imaginario social o si se lo quiere
llamar de otro modo a lo que Van Dijk diria huellas de un contexto o modelos de

un contexto que facilita la simplificacién y comprensién de un discurso.

Estos modelos de contexto en el imaginario de la persona no son
reducidos o disminuidos por lo social, ni tampoco estoé son irreductibles a ello,
sino pof el contrario los usuarios contribuyeﬁ con el contexto, lo modifican, nunca
permanecen estaticos o son determinados, es en el “imaginario radical” que el
mismo Castoriadis, antes citado, recuerda, “son construidos, creados y navegan en

lo magmatico”.

Los discursos que manifiestan los entrevistados son el reflejo de la

cotidianidad de sus vidas, en su gran mayoria se encuentra absorbidos por ese
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pensamiento de la racionalidad occidental, no hay una creencia sociocultural
propia aunque se planteen afiadiduras, no es lo dominante y debemos sefialar que
son estos imaginarios los que construyen parte de la racionalidad integrativa y

comunicativa de la sociedad.
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A MANERA DE CONCLUSIONES

Constatamos que la construccién del discurso publicitario de los
anuncios televisivos que circularon en la ciudad de Ayacucho entre el afio
2011 e inicios del 2013, se han organizado a partir del estereotipo como
componente dominante del contenido publicitario y es ésta la columna que
sostiene su propia logica conformados en torno a una mentalidad
comercial y en donde crean su propia realidad, su propio mundo, sin
perder desde luego su capacidad valorativa. Su configuracidn, sin duda, no
ha mostrado las visiones mds exageradas de los estereotipos sociales,
simplemente se toma como base la estructura de estos estereotipos y crean

una realidad publicitaria determinada, no existen mas alla de sus mensajes.

Cada construccién discursiva de los anuncios televisivos analizados se
organizaron en base a la confluencia de muchos signos que siempre
estuvieron enlazados a una red simbdlica, lo que le da la significacion al
discurso. Esto merece una precision, el sujeto representado en la
publicidad deja de ser persona y se convierte en signo al cual se le
adscriben dimensiones sociales, como la edad, clase social, género,... ¥
sobre todo un conjunto de creencias pertenecientes al imaginario social, es

asi como el estereotipo pasa a convertirse en contenido publicitario.

Tomando esta premisa, nos sumergimos a buscar la intencionalidad
con que fueron elaborados los anuncios televisivos ayacuchanos y

constatamos que el discurso publicitario se nutre de las representaciones
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sociales para lograr configurar su significacion. Esta codificacion se ve
naturalizada en el mensaje denotativo y es el mensaje connotativo que
sugiere ser siempre un producto cultural, este Gltimo seria el pensamiento
perenne en el imaginario de una sociedad, algo que Barthes habria llamado

terreno de la ideologia de una cultura determinada.

Desde esta perspectiva se evidencio que el modo de funcionamiento del
discurso publicitario de los anuncios ayacuchanos se dinamizé por el
didlogo que entabla con otros discursos que circundan en el espacio
publico, han sido el alimento para la construccidn del discurso publicitario
que ofrece modelos momentaneos de identificacién y pertenencia a la
audiencia. Las representaciones sociales, han sido un elemento dominante
en los anuncios televisivos cuya dinamica fue el eje del discurso
publicitario, hay la necesidad de apelar a ellos, pues son el vehiculo a
través del cual la audiencia puede satisfacer tanto el deseo de inscribirse en

un conjunto social.

Comprobamos la existencia del prejuicio en uno de los anuncios
televisivos, se evidenci6 una manifestacion clara del prejuicio
presentdndose de manera negativa en el discurso publicitario, pero hubo en
otros discursos publicitarios donde no encontramos exactamente
prejuicios, sino el reflejo o la sugerencia de prejuicios sexistas,
evidenciandose en la figura de la mujer y el fetichismo que la rodea. Esa
manifestacién clara del prejuicio o esa insinuacién no podria haberse

hecho sino hubiera mediado el estereotipo. Pero al compés de la dindmica
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social o mas bien como efecto de ella, el estereotipo presente en el
discurso publicitario es la idea de la cual el prejuicio se sirve para tener
una valoracion de lo estereotipado, por lo tanto los estereotipos presentes
en la publicidad podran ir o no acompafiados de prejuicios, pero los

prejuicios nunca iran solos en la publicidad.

El imaginario, lugar donde surgen las representaciones sociales, ha sido el
origen dominante en la construccién discursiva de la publicidad de los
anuncios televisivos ayacuchanos. Su configuracion, sin duda, ha
mostrado una interesante l6gica al concentrar en los diversos signos, como
en la figura del hombre y la mujer, la capacidad derreforzar los diversos
estereotipos sociales y algunos prejuicios que circundan en la esfera
publica. Ha logrado fragmentar la realidad, donde se trasforma y nos

presenta un pequefio mundo simbolizado, una especie de cuasi mundo

similar al nuestro con la que terminamos por congeniar.

Tanto los discursos publicitarios y las representaciones sociales que
emanan de los consumidores al exigirles una recreaciéon mental de una
publicidad, hay una perpetuacioén en ambos de usar estereotipos recortando
y simbolizando situaciones que se convierten en comunes para la sociedad,
por tanto el estereotipo entabla un vinculo entre la publicidad y audiencia

simplificando los procesos comunicativos.

Sin embargo, constatamos que los entrevistados tejen en la cotidianidad de

su vida discursos que se encuentran absorbidos por ese pensamiento de la
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racionalidad occidental que termina por imponerse, aunque se muesiren
afiadiduras de una creencia sociocultural propia no es lo dominante. Estos
imaginarios elaborados mentalmente por los entrevistados pertenecen a
una memoria colectiva hecha con porciones de diferentes discursos
provenientes de un mundo globalizado que la television y la publicidad
agrupa, sin embargo estos procesos serfa lo esencial de la alienacion
tomando la funcion de definir para el sujeto tanto la realidad como su

deseo.
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