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“Los historiadores y arquedlogos descubriran
algun dia que los anuncios de nuestra época
son los reflejos cotidianos mds ricos y mas
fieles que cualquier sociedad haya presentado
Jamas de toda su diversidad de actividades.
Los jeroglificos egipcios quedan muy a la zaga
en este aspecto.”

Alvin Toffler, 1972
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Prologo



Siempre me resulté atrayente estudiar el mensaje publicitario como
producto en si mismo. A menudo me detengo a hojear una revista con ojo
critico, a fin de descubrir pseudo formalmente los criterios que llevaron al
emisor de ese mensaje a ubicar los elementos e ideas de la manera en que los
ubicé. Lo mismo me sucede con los avisos audiovisuales, por lo cual, infiero
que mi atracciéon hacia el estudio de la publicidad esta signada por una
marcada tendencia iconica (signos graficos representativos, como ser
fotografias, dibujos, ilustraciones, imagenes, efc.) sostenida sobre los mensajes

publicitarios de medios graficos y televisivos.

Al haber profundizado esta inquietud mientras buscaba un tema de
investigacion que me resultara interesante para la construcciéon de mi tesis, he
descubierto no sélo una mayor atraccion hacia este tipo de analisis, sino
también una gran cantidad de autores que me fueron de dtil apoyo en los
momentos en que necesité de amarras intelectuales para mi proceso de
organizaciéon de conceptos, contenidos e ideas, que tan aireadamente dieron

vueltas en mi cabeza.

Dia tras dia pienso y reviso, reafirmo o modifico mis pensamientos a la
par de la tinta de las lapiceras que se va como agua. Cuando reparo en las
palabras que ya dejé sobre estas hojas es cuando tomo conciencia de la madurez
que el paso del tiempo otorgd a los primeros bosquejos de este analisis. No
estoy en condiciones de afirmar si el lapso transcurrido fue para bien o mal, tal
vez el mismo tiempo que se llevo la tinta de mis lapiceras sea el que algin dia

confirme o refute este trabajo.

El presente analisis busca ser una sintesis de la carrera que durante
cinco anos (casi una cuarta parte de mi vida) he cursado en el campus Nuestra
Senora del Pilar de la Universidad del Salvador. No es mi intencién colocar una
piedra fundamental, sino demostrar a quien lea este trabajo (y a mi mismo) que

la persona que escribié sus lineas vio modificada en algo su vida durante



aquellos cinco anos. Ese algo es un descubrimiento paulatino, paso a paso, que

improbablemente termine de develarse con el fin de esta tesis.

Quiero agradecer de todo corazén (jexiste algin otro tipo de
agradecimiento?) a las personas que me ayudaron en la confeccion de este
trabajo en particular y en mi vida universitaria en general:

Al profesor Licenciado Jaime de Oleza, que de Espana a la Argentina y
en especial a Pilar, supo llevar su caudal humano abierto y agradable como
s6lo lo hacen aquellos que poseen la sabiduria dada por los anos y el amor
hacia su profesién. De un “ansioso” a otro, gracias.

A Martin Pozzo, por los cinco anos. Demasiado cortos, Martin,
demasiado.

A Graciela, la bibliotecaria del area Pilar, por dejar que me llevara
“algunos” libros.

A Fernando Paladino, por la noche de un martes y la tarde de un
miércoles que pasamos juntos frente a la computadora, escaneando los avisos
que componen la comprobacién del trabajo.

A Marina Papaleo, profesora de Educacion Fisica, porque estuvo
siempre, con todo lo que esta palabra significa.

Y a mi familia, por hacerme sentir que podia.

A todos, muchas gracias.



Metodologia utilizada



He utilizado para este analisis un método de caracter esencialmente
descriptivo, ya que mi tarea como investigador se limité a una observacion,
sistematizacion e interpretacion de la realidad sin provocar modificaciones
importantes sobre la misma. Es en un alto porcentaje una tarea de recoleccion
de fuentes que avalan mi postura, el asentamiento de un analisis reflexivo sobre
esas ideas, la organizacion de las propias y la comprobacién de mi propuesta a
partir del estudio de un niimero determinado de casos que sean datiles a mis
fines.

Como he expresado anteriormente, este trabajo es descriptivo en
esencia, pero he tomado ingredientes del método cientifico para dotar de
mayor profundidad a mi andlisis. Estos ingredientes se refieren a una leve
modificacién del material recolectado, sustituyendo o combinando alguno de
sus elementos, con el propésito de llegar asi a la reafirmacion de mi hipétesis.
Esta modificacion de variables utilizando material de prueba y ensayo es
propia del método cientifico.

Desde el punto de vista econémico y temporal, esta metodologia mixta
se me revela como la 6ptima, ya que no requiere, por ejemplo, del extenso
periodo de tiempo y mayor gasto monetario que supone la realizacion de
entrevistas o encuestas y su posterior tabulacion.

Deseo aclarar que no estuvo en mi intencion adaptar una tesis a un
método cientifico simple, sino que histéricamente el trabajo madurdé como lo
hizo: primero mi atraccién e inquietud hacia el tema; segundo, la hipétesis y la
idea de investigacion; tercero, la eleccion del método de comprobacion.

Ademas, hablando nuevamente del factor tiempo, la metodologia
elegida me exhort6 a sumergirme durante largas horas en la bibliografia que al
final del trabajo he citado. La lectura reflexiva y escudrinadora tuvo sus inicios
en los primeros dias de diciembre de 1997.

En cuanto a las limitaciones del método, encuentro como la mayor
inquietud el nimero de casos de analisis. Tal es asi que mi hipétesis no hace
alarde de generalizaciones que requieran estudios demasiado prolongados.

Creo que pocas pero representativas piezas bastan para insinuar una tendencia,



una modalidad dentro de las tantas formas de construccion utilizadas en la
composicién del mensaje publicitario. Las formas finales encontradas buscan
solamente ser un punto de partida abierto a todo tipo de estudio que pretenda

un mejor enfoque del tema.

He utilizado, a manera de guia, el trabajo bibliogréfico titulado E/
mensaje publicitario’, del especialista’ espanol en semiética Juan Magarinos
de Morentin, cuya presentacion de contenidos me ha servido de firme
referencia al momento de organizar mis argumentos y la exposicion de las

pruebas.

' Considero importante aclarar que este autor trata en su libro el tema publicitario desde una Optica
semiologica. por lo cual. he recurrido unicamente al aspecto formal de la presentacion del material
analizado para dotar de coherencia estructural a mi trabajo. Por otra parte. este autor es reconocido como
experto en la materia por otros dos estudiosos de la comunicacion y el marketing: Daniel Sinopoli y
Alberto Wilensky, cuyos trabajos son también citados a lo largo de esta tesis. (MAGARINOS DE
MORENTIN, Juan A. El mensaje publicitario; nuevos ensayos sobre semidtica y publicidad. 2° ed.
Buenos Aires: Edicial. 1991.)



Introducciéon



A) El nacimiento de la idea y su posterior acotacion

Un primer esbozo de este trabajo naci6é en el mes de noviembre de 1997
mientras viajaba en el colectivo que diariamente solia tomar hacia Pilar, a
cursar el 5* ano de Publicidad de la carrera Ciencias de la Educacién y de la
Comunicacién Social, en la Universidad del Salvador. En mi mente rondaba la
idea de analizar mensajes publicitarios bajo alguna 6ptica que al menos a mi, en
mi carrera, no se me habia clarificado lo suficiente. Gracias a la ayuda de
Gustavo Costa (colaborador del profesor Jaime de Oleza en la catedra Trabajos
Practicos) pude redondear las aristas del tema. Igualmente, seguia siendo
demasiado abarcativo.

Habia llegado asi a querer identificar ciertos principios de la
comunicacién masiva' en mensajes publicitarios puntuales, tomando como
premisa de trabajo que los mensajes del tipo citado pertenecen al universo de la

comunicacion social. Tal cual, tomé las ideas acerca de:

-géneros comunicativos,
-mecanismos psicolégicos de identificacion - proyeccion? y
-estereotipos.

(Estos y otros conceptos seran definidos al final de la introducciéon y en el

primer capitulo del trabajo).

Sin una idea exacta del trabajo, comencé a leer y a profundizar en las

referencias teéricas hasta que cai en la cuenta de que debia acotar mi tema adn

'De lo que generalmente los especialistas en el tema denominan “comunicaciones de masas™ v Otros
puntualizan en expresiones tales como “comunicacion social”, “comunicacién a través de medios
masivos”, “comunicaciones colectivas”, etc.. he preferido para cste trabajo €l uso de la expresion
“comunicacion social ", para quitar toda connotacion negativa que el término “masa” pudiera producir.

*Oliver Burguelin define a la identificacion como el hecho por el cual un sujeto se apodera de un rasgo
caracteristico de otro para revestirse con ¢l. Este es el caso del nifio que luego de ver peliculas del Oeste
suefia con convertirse en “El Zorro™ o en el “gran jefe indio”. Se habla de proyeccién cuando un sujeto
rchusa reconocer en si mismo cierta cosa, por ejemplo un deseo. y lo atribuye expresamente a cualquier
cosa ajena a €l. o a otra persona. Tipicamente, los dragones. los vampiros u otras figuras maléficas o
diabolicas de las mitologias populares son figuras proyectivas: encarnan compulsiones agresivas, deseos
inconcientes o profundamente reprimidos, que cada uno rehusaria con horror reconocer como propios.
(BURGUELIN, O. La comunicacion de masas. Barcelona: ATE.. 1974. p.105y 109).
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mas, dada la gran cantidad de fuentes y materia de analisis que rodeaban a mi
inquietud. Finalmente, conclui en que debia anclarme de manera firme en uno
de los elementos del proceso de la comunicacién publicitaria: e/ mensaje . Una
vez que me aseguré de querer trabajar desde ese lugar, empecé la tarea de
depuraciéon de recursos tedricos y su aplicacion, quedandome con el
mecanismo del género, y su extension de cobertura hacia otro elemento: el
estereotipo.

Por tanto, defini dos consideraciones claves que me servirian de guia:

a) El montaje publicitario es uno de los mediadores mas importantes
para penetrar en la cultura de nuestro tiempo y saberla evaluar en su real
dimensién. Teniendo en cuenta esto, mi trabajo se centrara en el mensaje y su
construccion a partir de los mecanismos citados, sabiendo que el uso de
géneros es tan s6lo una de las posibilidades que el emisor tiene a su alcance a la
hora de definir la estructura de aquél.

b) No busco definir efectos ni las intenciones del emisor, aunque
necesite aclarar en algtin momento puntos teéricos que los involucren. Esto es

para darle una mayor coherencia organizativa al trabajo.

Desde lo expresado y basandome sobre el clasico modelo del proceso

de la comunicacion, podemos demarcar el tema en el siguiente grafico:

MENSAJE
PUBLICITARIO

Contiene una estructura genérica

EMISOR —»

—» RECEPTOR

utiiza difereriies mecanismos que puede ser categorizada segun El mensaje osi confeccionado
de consfuccion. Uno de elos determinados pardmetros a definir. $ouade © nO CSITHARG SeQLN I8
es el uso de genercs intenciones del emisor?

(opertura a ofra invesfigacion
Metodologia: efectos)
bibliografia,
elaboracion personal y
casos ejermnplares.




Sintetizando, el objeto de mi analisis, ubicado de manera general
dentro de las comunicaciones masivas y mas puntualmente dentro de la
publicidad, es e/ mensaje publicitario. Llegado a éste, estudiaré su construcciéon
desde el recurso del género e intentaré definir categorias que ejemplificaré con
casos reales a manera de comprobacion de mi hipétesis, la cual, quedé definida

de esta manera:

B) Hipotesis

El recurso del género, utilizado por el emisor en la construccion del

mensaje publicitario, puede dividirse en diferentes categorias.

C) Definicién de los términos de la hipétesis

Para dejar asentados los conceptos que utilizaré a lo largo del trabajo y
para compartir los mismos significados con el lector, realizaré una aclaracion
de las cuatro partes significativas en que podemos dividir a esta hipétesis de

trabajo.

- “El recurso del género...” Entendemos por género a las convenciones
culturales que se diferencian entre si por un conjunto de propiedades textuales,
particularmente por la combinacién de tres tipos de indicadores: a) tematicos
(politico, policial, romantico, etc.); b) retéricos (barroco, clasico, etc.) y ¢)
modales (tragico, épico, declarativo, costumbrista, informativo, persuasivo,

expresivo, etc.).!

"LANDI. Oscar. Devérame otra vez; qué hizo la television con la gente, qué hace la gente con la
television. 2* ed. Buenos Aires, Planeta, 1993. p. 20.
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