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PROLOGO

AI término de la Segunda Guerra Mundial creci6, de la mano de la esperanza, el desarrollo industrial y
econdémico, y estamparon en los seres humanos un sello especial de optimismo que desafortunada-

mente solo duré durante algunos afos.

Aquella tarde lluviosa, en el centro de la ciudad de Bogota, me refugio en un lugar calido donde se toma
café y se pueden, ademas, comprar libros y revistas viejas en un aceptable estado de conservacién. Me veo
entonces tentado a echar una mirada entre esos corredores de la historia, en los cuales van apareciendo
portadas de revistas que traen a mi memoria acontecimientos y personajes que se entrelazaron con mo-

mentos de mi existencia.

Una portada de la revista Life de noviembre 29 de 1963, en blanco y negro, con la foto de John F. Ken-
nedy, siete dias después de que fuera asesinado en Dallas, me hizo volver a vivir aquella desafortunada
pagina de la historia. Otra portada de la misma revista, en la cual aparecen los cuatro de Liverpool (The
Beatles) el dia de su concierto en Nueva York el 28 de agosto de 1964, pone a sonar en mi mente aquel
“she loves you” de mi adolescencia. También, un aviso de maquinas de calcular (asi se denominaban a las
calculadoras) publicado en una selecciones de la revista Reader ‘s Digest en 1945, y cuyo titular:“En el mun-
do atareado de la postguerra... las maquinas Burroughs’, me pone a pensar en el tono de ese entonces,

respecto a la publicidad de la guerra.

Esa misma tarde llega a mis manos otra revista de Life. Esta vez, un ejemplar publicado apenas un mes
después de mi nacimiento, y en la portada, una imagen del 9 de abril de 1948 con el titular: “Bloody Riots
Upset Bogota Meeting". Por supuesto, es de todos bien sabido que la noticia del mes de abril de 1948 en el
mundo fueron los desafortunados acontecimientos que ocurrieron a causa del asesinato del caudillo libe-

ral Jorge Eliécer Gaitan en la ciudad de Bogota. Pero esta vez, por algiin motivo, mi interés no se centré en



las imagenes de los hechos histéricos presentados en las revistas; en cambio, mi atencion fue atraida por
los avisos publicitarios de la época de los babyboomers, un término usado para describir a los seres huma-
nos que nacimos entre los afos 1940 y fines de la década de los 1960. Durante estas décadas las estadis-
ticas experimentaron un inusual repunte en las tasas de natalidad, fenémeno comunmente denominado
“baby boom” (explosion de natalidad), es asi como éste término se utiliza para denominar a mi generacion,
asi pues “yo soy un babyboomer”. A los boomers, la historia con frecuencia nos relaciona con movimientos
de lucha por los derechos humanos, la libertad de pensamiento, la causa feminista en la década de 1970,

los derechos de los homosexuales, los discapacitados, asi como el derecho a la intimidad.

Aquella tarde, sigo “urgando” la historia y me encuentro en una revista de julio de 1945, recién termina-
da la guerra, un aviso de la Pan American Word Airways que presenta su logotipo como el “Simbolo Inter-
nacional de un Mundo en Paz’, un eslogan que bien pudiera ser utilizado hoy dia. Comienza mi interés y la
busqueda de avisos publicitarios que se tejen con la historia y que reflejan el espiritu de una época, la era
dorada de la publicidad, avisos y campafas que influyeron de alguna manera en mi vocacion por el disefio

y el gusto por la publicidad.

Encontré eco en este tema, y fue asi como poco a poco se fue conformando un grupo de investigadores
que, con el mismo interés y entusiasmo, comenzaron a buscar en ejemplares de revistas de las décadas
de los anos 1950, 1960 y 1970 avisos publicitarios para ser analizados tejiendo con los hilos de la historia
los intereses de un campo que comenzo justamente durante los anos 1950 a estructurar su discurso. Dos
profesores y nueve estudiantes formaron un grupo interesado en encontrar a través de los avisos y las cam-
panas de cada época, elementos que les permitieran hacer una lectura de aspectos de tipo social, cultural,
semidtico y antropoldgico, y, a la vez, identificar los procesos a través de los cuales se iba estructurando el

campo de la publicidad.

Gracias a una buena acogida de la idea, nos fue posible tener acceso a los archivos de las revistas Cro-
mos y Semana, las cuales cordialmente aceptaron colaborar en el proyecto, y después de tres anos de vi-
sitas a los archivos se logré tener un registro de cerca de 1500 avisos que fueron poco a poco catalogados

en diferentes categorias.

Analizando las portadas de la revista Cromos durante la década de los afios cincuenta se encontraron
aspectos del dia a dia de la sociedad colombiana que fueron destacados en esta época. Uno de estos even-
tos, creado en 1934 por el cartagenero Ernesto Carlos Martelo, en el marco de la celebracién del cuarto

centenario de la fundacion de la ciudad Cartagena de Indias, es el Concurso Nacional de Belleza, cuyo pro-



posito desde sus inicios ha sido el de integrar al pueblo colombiano a través de la belleza de sus mujeres.
En este ano se inauguraban los muelles maritimos de la ciudad y por esa razén llegaron a Cartagena el pre-
sidente de Colombia Enrique Olaya Herrera y su homélogo de Estados Unidos, Franklin Delano Roosevelt.
Por ese entonces, una bella cartagenera de 19 anos, Yolanda Emiliani Roman fue coronada como la primera
Seforita Colombia de la historia, quien porté la corona hasta el afio 1947, cuando se reanudo el certamen

después de la Segunda Guerra Mundial.

Un analisis desde la moda, el maquillaje y los peinados, que pudieran parecer temas ligeros, nos permi-
te identificar que en estos temas las damas adoptaban de una manera casi fotografica las tendencias que
venian de uno de los fendmenos culturales nacientes de la posguerra en los Estados Unidos y que mds
adelante se convertiria en una de la grandes industrias de la economia mundial: el cine. Los peinados, los
vestidos de bano y el maquillaje de nuestras reinas estaban inspirados (por no decir una copia idéntica)
en los utilizados por las actrices del cine norteamericano, como se puede apreciar en la revista Cromos de
enero de 1951 el enorme parecido entre la seforita Valle, Doris Caldas y la actriz norteamericana Elizabeth
Taylor. Aspectos como este nos permiten identificar como nuestra sociedad en los afios de la década de los
cincuenta seguia las tendencias de la sociedad norteamericana que comenzaba a aplicar el sistema capita-

lista basado en el consumo y sus nacientes industrias de la posguerra.

Una vez terminada la guerra, el hombre de los afios cincuenta queria vivir en paz y disfrutar la vida. Por
eso, la publicidad retoma los ideales de paz para crear modelos de felicidad en las personas, basados en la
posesion de bienes y el consumo de articulos que ahora traian la bonanza. Los articulos electrodomésticos
en el hogar y los automdviles hicieron realidad los suefios de hombres y mujeres, y los adoptaron como el

modelo del éxito.

Las ilustraciones de Norman Rockwell, en las cuales aparecian hombres que rodeados de un buen gru-
po de amigos disfrutaban de las comodidades que se ofrecian en los avisos de grandes almacenes, se hi-
cieron frecuentes en los avisos publicitarios de los aflos cincuenta. Las imagenes de dibujos hiperrealistas
de mujeres hermosas, siempre mostrando una bella sonrisa, crearon el estilo de una publicidad ingenua
que comenzaba a utilizar como técnica, la imitacion de estilos de vida ideales a los que se debian seqguir
para lograr los deseos de realizacién como ser humano y el respeto por parte de la sociedad. En este mo-
delo de publicidad no aparecen todavia las sofisticadas herramientas de persuasion y las estrategias que
se fueron aplicando poco a poco, a medida que la publicidad se especializaba en las grandes agencias de

Madison Avenue.
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La publicidad en Colombia toma el espiritu de estos modelos, con resultados no tan atractivos como
en los avisos de las campafas de revistas norteamericanas, debido, entre otros aspectos, a que la industria
de la publicidad colombiana todavia no producia artistas con las técnicas de ilustracién necesarias para
reproducir casi fotograficamente escenas de la vida real, y rostros con expresiones capaces de motivar a
quienes veian los avisos. El resultado local fue una serie de avisos muy pobres en disefio, con dibujos en
linea, casi siempre en blanco y negro, que daban una imagen pobre pero que para la época debieron de

tener de buena acogida.

Una de las tendencias a seguir y que marcaba la época fue, sin duda alguna, el consumo socialmente
aceptado del cigarrillo a nivel mundial. Durante la década de los afos cincuenta fumar era sinébnimo de
sexappeal, de poder, de buen manejo social y de éxito. Todas las estrellas del cine lo hacian de una manera
fascinante, mientras suimagen se reproducia en pantallas de doce metros; las revistas estaban llenas de fo-
tografias en las que estas estrellas del séptimo arte aparecian en sociedad con un cigarrillo en la mano. Para
esta época, todavia no habian aparecido los estudios médicos sobre el dafo del cigarrillo a la salud de las
personas, por lo cual no habia una razén valida para no fumar: era “placentero”, como decian los avisos, se
veia bien y, sobre todo, lo hacian las estrellas. Entonces, podriamos decir que en los afios cincuenta quien
aun no fumaba estaba fuera del “club”. Por supuesto Colombia no era le excepcién de este “boom” social,
puesto que también nuestras estrellas (recordemos que la television llegé al pais en 1956), fumaban en la

televisién y en los avisos publicitarios.

En este libro se encuentran los resultados de la investigacion “La publicidad como espejo de la socie-
dad”en las décadas de los aios 50, 60 y 70; en ella se puede comprender el reflejo de las costumbres, las
modas, los deseos y las motivaciones de la sociedad en Colombia. Esperamos que de alguna manera este
estudio pueda contribuir al renacimiento de una época en la cual los seres humanos éramos un poco

mas felices...

Christian Schrader Valencia
Decano del Programa de Publicidad
Universidad de Bogota Jorge Tadeo Lozano









INTRODUCCION

EI presente documento tiene como propésito plantear elementos de discusién cuyo objetivo de largo
aliento es ampliar los estudios en torno a la forma como la publicidad puede dar lugar a la descripcion,
el analisis y la interpretacidon de las practicas sociales y culturales que caracterizan cada época. De esta
forma, se pretende iniciar la reflexién sobre la manera en que la sociedad incide en los modos de estructu-
racion y funcionamiento de la publicidad, pero también sobre la forma en que ella (la publicidad) permite

llevar a cabo una lectura, analisis y comprension de la sociedad en la cual emerge.

Entendida asi, la publicidad, ademads de su papel como motor del desarrollo econédmico, social y cul-
tural, puede ser concebida como un posible archivo historiogréfico paralelo a la historiografia oficial, que
permite indagar en las practicas sociales y en los imaginarios simbdlicos de los individuos insertos en ellas.
Para lograrlo, se tomaron tres décadas de publicidad en Colombia: 1950, 1960 y 1970, registrados en la
revista Cromos,' y se realizé el analisis de algunos anuncios representativos desde la construccién visual
y semidtica de las piezas, desde la forma lingtiistica enunciativa y, finalmente, desde el contexto social en

términos de hechos y representaciones sociales propias de cada una de las décadas seleccionadas.

Ahora bien, con el propdsito de motivar el analisis sobre la influencia de la sociedad norteamericana en
la cultura 'y en la publicidad colombiana, se incluyeron tres imagenes distintivas de la publicidad estadou-

nidense, las cuales encabezan los analisis para cada década.? También es de anotar que para la resefa del

1 Las pautas publicitarias utilizadas en este libro hacen parte del registro histérico de la revista
Cromos, por ende, los libros de archivo en donde se encuentran estas imagenes pasaron por
un proceso de escaneo y edicion, para asf recrear las pautas de una manera més acertada con
el fin de realizar el andlisis tomando en cuenta elementos de la composicion como lo es el
color. Agradecemos la colaboracién a la revista Cromos, en especial al sefior Ricardo Andrade,
director de archivo de la revista, por facilitarnos el acceso y recoleccion de estas imagenes.

2 Lasimdagenes fueron extraidas de los libros All-American Ads. Ver la bibliografia completa al final
de este libro.
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producto se recurrié a distintas fuentes de informacidn, en la mayoria de los casos a las paginas oficiales de
los mismos. Para el caso de los productos que ya no estan en el mercado se acudié a fuentes de informacién

como periddicos y resefias en internet.

El fin primordial de este libro es plantear los elementos y categorias que permitan ver la forma en la
cual se refleja la sociedad en la publicidad durante un periodo concreto en Colombia. Definiendo con ello
el papel que la publicidad ha jugado en las transformaciones sociales a través de los imaginarios colecti-
VOs Y sus representaciones, reflejados en las formas lingtisticas, enunciativas y semidticas, utilizados en
las diferentes propuestas, por parte de las diferentes marcas, personas y productos. Asi mismo, se buscé
describir la funcion de la publicidad dentro de la conformacién de la sociedad, en términos de valores,
comportamientos y formas de pensar de los sujetos y las sociedades en diferentes momentos de la histo-
ria de Colombia, estableciendo las formas en que la publicidad puede reflejar y transformar la estructura
social. Por lo anterior, este libro es un abordaje metodolégico sobre como la publicidad refleja la sociedad,
construye la memoria social y establece una representacion discursiva de los sujetos, a través de modelos

mentales, experienciales y contextuales.

Asi pues, la elaboracion de este estudio visual y discursivo sobre la forma como la publicidad puede ser
entendida como un reflejo de la sociedad pretende mostrar de qué manera influye la publicidad en la con-
ducta de los sujetos, asi como establecer las transformaciones evidenciadas en las estrategias y modos de
configurar los imaginarios sociales de las diferentes épocas. Particularmente, se busca entender la manera
en la cual la publicidad propone configuraciones, percepciones, lecturas e interpretaciones de la realidad a
partir de las categorias y conceptualizaciones creadas e impuestas por la cultura misma y que a su vez son

reproducidas por la publicidad, en un proceso de construccion simbdélica de la sociedad.

Es de aclarar que en el marco de la investigacion se tomaron en consideracion, para el caso de las décadas de
1960y 1970, los anuncios pautados a partir del tercer ano de cada década, teniendo en cuenta la consideracién
que los primeros afos de cada periodo no marcan una diferencia notable con la década precedente en cuanto
a las categorias de andlisis (belleza-moda, desarrollo tecnoldgico, licores y tabacos, y familia-hogar). Debido a
lo anterior, se decidié que la seleccion para dichas décadas se empezara a partir del cuarto ano de cada una de
ellas. Finalmente, encontramos necesario asociar la categoria de familia con hogar, dado que se ofrecen produc-

tos o servicios referidos a actividades o requerimientos de casa, formulados en términos del nucleo total.

Ahora bien, para el desarrollo analitico se construyeron dos marcos teéricos desde la semidticay la lin-

guistica. A continuacién se presenta una sintesis de cada uno de ellos.



1. Modelo de analisis sociosemiotico

El mensaje publicitario (...) es creaciéon, ensonacién, medio a través del cual se hacen publicos los sue-
fos, anhelos y fantasias del ser humano. La publicidad —como cualquier otro producto humano- es pro-

ducto de la cultura pero también es constructora y transformadora de ella. (Sdnchez, 2008: 411)

En 1992, el Groupe W3 propuso la agenda para la fundamentacion de una neorretérica de laimagen, en
la cual es posible que se den empleos del lenguaje cuya funcién referencial cesa de ser primaria. En efecto,
el colectivo belga parte del presupuesto de la utilizacién de desviaciones o alotopias* que introducen en el
enunciado una superposicién de planos en la cual es de esperar que el destinatario o intérprete, al percibir
un elemento de dicho enunciado, pueda concebir o superponer por medio de sus enciclopedias (bagaje
cultural), elementos que no se encuentran explicitamente presentes en él, sino que se infieren por dichas

desviaciones o anomalias, generando asi el proceso retérico.

Esta agenda propuesta por Groupe u buscaba plantear un modelo tedrico lo suficientemente solido
con el que se pudiera hacer una lectura semidtica de cualquier imagen, independientemente de que se
trate de una composicion grafica, un anuncio publicitario o cualquier manifestacién visual. Asi, el colectivo
belga plantea, al frisar la década de los noventa, su intencion de proponer, mas que un modelo, una posi-
ble metodologia que al ser proyectada a la imagen permita desentranar las construcciones retéricas que

fundan dicha propuesta visual.

No obstante ello, el modelo presenté dificultades en su realizacion, pues, por ejemplo, para el caso de
la publicidad dejé por fuera, o al menos no consideré explicitamente, la importancia del registro verbal.
Asi mismo, no desarroll6 el nivel argumentativo de laimagen, aunque si lo enuncié en la retérica del tipo.®
En el anterior sentido, el Modelo que se presenta a continuacién busca enriquecer e integrar la propuesta
de Groupe u con las propuestas de recorrido analitico planteadas por Umberto Eco, George Peninnou,

Jean-Marie Floch y Jean-Michel Adan & Marc Bonhomme. Dicho modelo se presenta a continuacion.

3 Colectivo de investigacion en semidtica, radicado en Bélgica.

4 Desviaciéon o inconsistencia normalmente reglada entre el grado percibido y el grado conce-
bido. En la retdrica de la desviacion planteada por Groupe p la alotopia produce la desviacion
gracias a la introduccién de una no pertinencia en el enunciado.

5 Entendiendo por esta una retérica de los niveles conceptuales y argumentativos que constitu-
yen el entramado discursivo de cualquier enunciado.
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1.1. Proceso descriptivo
Identificacion de elementos de composicion:
Referencia al emisor como producto: identificacion del tipo de producto y la categoria a la cual pertenece.

Figuras: desde el plano del significante se hace un listado de las figuras entendidas como unidades o
enunciados linguisticos y visuales que puedan tener sentido por si mismos. Son todos los elementos distin-
tivos del anuncio, tales como el registro verbal, el cual, en funcién del producto, puede constituir: omision
(no texto), enigma (el texto no define con claridad qué es la publicidad), transgresion (otra lengua). Igual-
mente, las imagenes que se encuentran en la composicion del anuncio se han de listar individualmente

pero se entiende que son la configuraciéon de un todo como anuncio publicitario.

1.2. Proceso analitico
1.2.1 Significaciéon

Segun Umberto Eco, en el capitulo 2 de su texto Tratado de semidtica general, clasificar qué parte del
anuncio es propio del plano de la expresion y cual del contenido, explica cdmo se enlaza (a través de un
c6digo) y se genera la significacion:

Plano de la expresién. Composicion visual con sus respectivos registros verbal y visual.

Plano del contenido. Carga semantica del anuncio, posibles significados, relaciones de oposicién entre

los elementos.

Significacién. Al correlacionar el plano de la expresién o figuras del anuncio (descritas en el paso an-
terior ‘Proceso descriptivo’) a través de un cédigo (en este caso el cédigo publicitario), con el plano del
contenido (entendido como universo simbdlico del destinatario), se logra la produccién de significacion.
Esta significacion sera entendida aqui como el producto organizado por el andlisis y siempre establecido
por reglas no solo reconocidas socialmente, sino codificadas de manera sistematica. Estas reglas, también
llamadas cédigo, son decisién de un grupo humano, conforman la cultura y son los ejes sobre los cuales se

construyen los significados.

1.2.2. Registro verbal

El punto de partida es la propuesta de Roland Barthes en el texto La aventura semioldgica, particularmen-

te el capitulo denominado “El mensaje publicitario”. De alli se toma el concepto de la significacién primera



o basica de cualquier enunciado como sentido denotativo. Por su parte, la connotacién es una significacion
que proviene de una significaciéon denotativa. Esta fase del modelo implica una explicacion de la relacion de-
notacién/connotacion propias de cada anuncio, entendiendo la denotacién como el significado primario de

los elementos y la connotacién como el contenido del mensaje, que parte de la existencia de la denotacién.

1.3. Proceso de argumentacion

Segun el texto de Adan y Bonhomme, La argumentacién publicitaria (capitulo 8):

1.3.1. Anadlisis desde la argumentacién icénica

Construcciones conceptuales (Topos)® y esquemas icdnicos: desde la identificacién del programa na-
rrativo’ y su organizacioén icénica, a partir de los arquetipos como unidades universales ubicadas en la

estructura profunda de la mente humana y de los topos socioculturales.

Nivel topoldgico: andlisis de los bloques de opiniones que pueden constituir la construccién del sen-
tido a través de premisas argumentales con las que se consiguen introducir los argumentos y plantear los

argumentales posibles.

Cdlculos referenciales: planteamiento de la posible intencién comunicativa en la pieza.

1.3.2. Calculos axiolégicos: implementacion de un proceso de valoracién de lo propuesto en la pieza

El modelo permitird que al finalizar el andlisis se recojan las consideraciones relacionadas con la forma
en la cual la construccion del anuncio publicitario en su registro verbal, en su registro visual y en su pro-
grama narrativo, refleja estereotipos socioculturales asociados con los elementos técnicos de elaboracién
del mensaje, la familia, los modelos y las tendencias de la época. En la siguiente tabla se presenta de forma

grafica el modelo de andlisis, cuya funcién es solamente icdnica (representacién en un solo golpe de vista).

6 Los topos, o construcciones conceptuales, comprenden el sector de las premisas, el de los lu-
gares comunes o topois y funcionan sobre la base del nivel entimematico (silogismo retérico
de Aristoteles usado para la persuasion y en el cual una de las dos premisas no esté explicita-
mente formulada).

7 Los programas narrativos son sistemas semioticos que se manifiestan en una materia expre-
siva (como por ejemplo, un anuncio publicitario), que se evidencia en diferentes tipos de tex-
tos. Por ello, al acercarse a estos dispositivos es necesario comprender la manera como se
dan las estructuras puramente narrativas que constituyen el modelo narrativo abstracto; pero
también, las estructuras discursivas que dan cuenta del nivel expresivo particulary la manera
como las primeras se articulan en ella.

17
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Es importante aclarar que para cada anuncio de los treinta analizados, se realizé un vertimiento comple-
to del modelo planteado, lo cual permitié una profundizacion en cada uno de ellos y asi permitié una inter-

pretacion global del mismo. Sin embargo, para la propuesta de este libro, se extrajeron los elementos de:
“Figuras” del proceso descriptivo, lo cual fue utilizado para el acapite: “Descripcion y andlisis de la com-
posicion grafica”
“Significaciéon” del proceso analitico, utilizado para el acapite: “Analisis socio-semiético”.

“Espejo”, que fue utilizado para la descripcion de la manera como “la sociedad se refleja en el anuncio”.



2. Modelo de analisis sociolingiiistico

La publicidad se constituye en un espacio simbdlico en donde confluyen las representaciones sociales
vigentes, posibles o formuladas a partir de las practicas cotidianas de los sujetos en un momento determi-
nado. Esto da lugar a la manifestacion de las formas de vida, las influencias de otras culturas y los valores
propios de cada época. Es a partir de lo anterior que la publicidad configura la realidad social, definiendo
sujetos, objetos, necesidades, ideales, mundos posibles y caracterizando el valor que adquieren en el uni-

verso de sentido que determina el consumo.

Asi, la influencia de la publicidad se muestra en una doble perspectiva. Primero, como medio para de-
finir e imponer representaciones sociales sobre estilos de vida, necesidades y objetos diferenciales, confi-
gurando un cierto poder simbolico entre los individuos, a través de productos o marcas que dan identidad
social. Segundo, como manifestacién de las practicas, procesos y valores sociales que se muestran en los

diferentes dmbitos humanos en una época, por lo cual se constituye en documento historiografico.

En tal sentido, en el presente escrito se plantea un acercamiento a la publicidad de las décadas de 1950,
1960 y 1970 a través de las representaciones sociales que formula la publicidad, identificando la estruc-
tura de los enunciados propuestos, las marcas enunciativas y la situacion de enunciacién de los avisos en
cuanto a los enunciadores, lo referido y el enunciatario. Para ello, mostramos las formas del enunciado que
advierten la presencia del enunciador, las que aluden a lo referido en términos de productos o marcas y,

finalmente, reconocemos la forma en la que se configura al enunciatario del mensaje.

También es posible evidenciar operaciones de focalizacion y matizacion propias de la enunciacion pu-
blicitaria, con las cuales se construyen los modelos mentales que pueden ser reconocidos en los enuncia-
dos publicitarios, configurando las conductas colectivas de los individuos en una época determinada. Ello
a partir de la forma en que se enuncian los valores, imaginarios y formulaciones sociales de una cultura a

través de los sujetos, los hechos y las acciones que se configuran en la publicidad impresa.

2.1. Fundamentos tedricos

Con el fin de identificar y describir los aspectos antes mencionados en el marco de los avisos seleccio-
nados para las categorias de moda, licores y tabaco, belleza, familia y hogar y tecnologia, de las décadas
de 1950, 1960 y 1970, retomaremos planteamientos tedricos de tres dmbitos concretos como son la teo-
ria de la enunciacion, desde lo propuesto por Emile Benveniste (1971) y Kerbrart-Orecchioni (1986); las

representaciones sociales estudiadas por Moscovici (1979) y, finalmente, la reformulacién de los elemen-
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tos, niveles y formulacién de un modelo planteado a la luz de la narratologia, que en este caso versara
sobre la forma en que se puede establecer un esquema de andlisis enunciativo a partir del estudio de los

avisos seleccionados.

En primer lugar, es necesario precisar que desde la teoria de la enunciacién esta se plantea como el
mecanismo a través del cual es posible reconocer la forma en que, al producir una forma linguistica o en
general ejecutar procesos con el lenguaje, se expresan unas formas de actuar y de estar en el mundo, las
cuales se pueden identificar seguiin la manera en que se estructuran los enunciados, la presencia de los su-
jetos del enunciado y las condiciones y formas en las se produce la enunciacion. Todo lo anterior refleja que
al estudiar la enunciacion es posible reconocer la manera en que se manifiestan unas formas del lenguaje,

unas marcas de los sujetos y unas condiciones en las que se relacionan estos dos niveles.

Asi, al producir cualquier tipo de mensaje es posible definir en su estructura aspectos sintacticos, Ié-
xicos y semanticos que permiten reconocer quién es el enunciador, qué aspectos retoma de la realidad y

hacia quién va dirigido su enunciado, asi como la manera en que se construye una realidad compartida.

En cuanto al segundo aspecto que hace referencia a las representaciones sociales, estas se entienden
como una forma de manifestacion cultural, social e histérica mediada por objetos, practicas o situa-
ciones que actian como sistemas de conocimiento impuesto o compartido. En estas manifestaciones
es posible reconocer la presencia de modelos axioldgicos, opiniones, creencias, valores y normas que
suelen tener una orientacién actitudinal positiva o negativa. Se configuran, a su vez, como esquemas de
codigos, valores, l6gicas clasificatorias, principios interpretativos y orientadores de las practicas sociales
y simbdlicas que definen la conducta de hombres, mujeres, adultos, nifios y jovenes, en las diferentes
épocas de la humanidad.

En el caso que nos ocupa, analizaremos cémo la publicidad configura representaciones sociales de una
época a través de los estereotipos propuestos, creando, afianzando y modificando conductas, compor-
tamientos y estilos de vida. Con ello se quiere describir el impacto de las practicas en torno a productos,
marcas y servicios en la actividad social de los sujetos y, aun mas alla, en la forma en que interactiian e

interpretan su propia realidad cotidiana.

También se quiere plantear la articulaciéon entre los acontecimientos de una determinada época, los
cuales se manifiestan como representaciones sociales, y la forma en que la publicidad los muestra, redefine
o representa simbdlicamente, formulando valores, actitudes, comportamientos y versiones sobre estados

de cosas que se constituyen en experiencias colectivas. Estas experiencias, ademas, permiten ser asociadas



con marcas, productos, servicios y estilos de vida que logran identificacién, consumo y necesidad poten-
cial, de acuerdo con los diferentes grupos humanos.

Para abordar este tipo de estudio proponemos un esquema de analisis que dé cuenta de las formas
enunciativas presentes en los avisos, del tipo de enunciador y enunciatario que se manifiesta, y de las con-
diciones en que se configura una serie de conductas, formas de pensar y de leer la realidad social de una
época. Para ello retomamos la definicién de modelo planteada por Badiou (2009), en la cual se muestra el
modelo como una imagen abstracta de un hecho, objeto o fendmeno. También como un conjunto de ele-
mentos, unidades y procedimientos que permiten describir el funcionamiento de los hechos observados.

El recorrido propuesto desde estos tres fundamentos tedéricos permitird identificar, describir e interpre-
tar la forma en que a través de los avisos publicitarios es posible evidenciar una lectura de la realidad social
de una época y reflejar los comportamientos individuales y colectivos.

Todo lo anterior, a partir de los tres momentos del estudio. El primero es la caracterizacién de las cate-
gorias publicitarias seleccionadas en este andlisis; el segundo, la identificacién y descripcién de las marcas
expresadas en el enunciado sobre el enunciador, lo referido y el enunciatario; y el tercer momento en el
cual se describen, a través del modelo planteado, las condiciones de enunciacién, con lo cual se busca re-
conocer la forma en que la publicidad se constituye en el reflejo de los comportamientos sociales de una
época, condicionando a la vez esquemas mentales acerca de los sujetos, los hechos y las acciones descritas
en torno a productos o marcas.
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DECADA DEL

unque la publicidad en Colombia durante esta déca-

da es todavia incipiente y heterogénea en su com-
posicion, algunos de los anuncios muestran que ya se
empieza a desarrollar una conciencia sobre el oficio del
publicista experimentando con nuevas formas de compo-
sicion e innovaciones en el uso de la letra como elemen-
to grafico complementario de la comunicacién y no solo
como forma para explicar lo que estaba ocurriendo en el
aviso. Esta nueva tendencia de hacer publicidad proviene
en gran medida de Estados Unidos, einfluenciael modo de
presentar los contenidos, haciéndolo de una manera mas
rapida y sencilla, sin llenar todo el espacio de la composi-
cién, como se venia dando en épocas anteriores, donde el
aviso era algo denso para leer y donde predominaban las
explicaciones excesivas. Asi, comienza una evolucién del
disefio y la publicidad, y se sientan las bases de lo que se-
ria el ejercicio propio del disefo grafico y publicitario que
se hara mas evidente en las siguientes décadas.

Fuente: Heimman, 2001
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Ficha Técnica

N°1

Fecha: Abril 29

Categoria: Bebidas alcohélicas

Anunciante: Cerveceria Bavaria:
Producto Costeina

Resena historica

Bavaria es una cerveceria colombiana, fun-
dada en Bogota en 1889 bajo el hombre de
“Bavaria ‘Gran Fabrica de Cerveza Alemana”.
Hacia 1930, con el fin de reducir el impuesto
de la cerveza para afrontar la crisis econémica
de la época, se forma el consorcio Bavaria, in-
tegrado por Cervecerias Bavaria y Continental

de Medellin.

Descripcion y analisis
de la composicion grafica

El anuncio es una ilustracién en blanco y negro.
En la parte superior derecha se encuentra el regis-
tro verbal “No pida una cerveza... Pida una Costena!”
enmarcado en un rectangulo que termina con una
flecha (orientacién derecha a izquierda) que se con-
vierte en indice que sefnala el producto. En la parte
inferior centrada se encuentra una mesa con una silla
ubicada en la parte inferior derecha, en la cual se en-
cuentra sentado un hombre con los brazos abiertos,
quien observa a una mujer que viene de izquierda a
derecha y trae en su mano una bandeja sobre la cual
hay una botella de cerveza con la marca Costefliay un
vaso que contiene parte de la misma.



JI ‘
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LA PUBLICIDAD COMO ESPEJO DE LA SOCIEDAD - DECADA DEL 50

Analisis sociosemiotico

Lailustracion se sirve de modelos femeninos propios de la época tales como Marilyn Monroe, Sofia Loren,
Evita Peron, Grace Kelly, Liz Taylor y, en el caso de este anuncio, de Anita Eckberg. Estas mujeres se caracteri-
zaban por ser extravagantes, sensuales, voluptuosas y muy femeninas. Dichos simbolos de erotismo y sen-
sualidad son utilizados en la ilustracién de la mujer que porta el producto (mesera) para ser asociados con
la cerveza Costena. El efecto se evidencia en el rostro de la ilustracion del hombre que se dispone a tomar
la cerveza, el cual tiene una posicién kinésica® que, unida con dos elementos iconograficos que salen de su
boca representando la salivacién que produce, permite inferir la emocidon que experimenta al observar el
vaso, la botellay la mujer que los trae. La linea visual de observacion del sujeto que espera la cerveza permite
asociar directamente la etiqueta de la botella con los senos de la mujer. Asi, se configura una clara asocia-
cién entre la sensualidad de la mujer y las cualidades sensitivas de la cerveza, que despiertan la emocion del
sujeto al punto de hacerlo salivar. Hay una asociacién emotiva entre la sensualidad de la mujer y la posible
sensacién que puede generar el conjunto de unidades en la sensibilidad del sujeto que observa el enunciado
publicitario.

La construccién conceptual que se moviliza en la pieza tiene como principal finalidad posicionar a la
cerveza Costefla como la mejor eleccidn para el publico masculino.® A partir de las unidades conceptuales
“calidad” y “sensualidad” se plantea el esquema iconico en el cual se pueden establecer los arquetipos de
oposicion:“mala calidad”vs.“buena calidad”, “no sensualidad” vs.“sensualidad”, dando como resultado la con-
notacion de la oposicidon “emocién” vs. “no emocién” lo cual da fuerza y sentido al concepto de la campana:
“Costefa la mejor cerveza”, y es reforzado por el texto de anclaje “No pida una cerveza... Pida una Costefa!”.

8 Expresion utilizada para referirse a los modos de comunicacion no verbales, en particular la co-
municacion corporal. (Ver: Haall y Birdwehistell).

9 Elasombroy emocion en la ilustracion es por parte del hombre, la mujer es solo la portadora de
esta emocion.



CERVECERIA BAVARIA: PRODUCTO COSTENA

Espejo

En los anos sesenta el recurso fotografico no era todavia la primera opcion para ser usado en el desarrollo
de las pautas publicitarias en Colombia. Debido a lo anterior, la técnica de reproduccién seleccionada para el
anuncio es la de ilustracion en su totalidad. El producto, cerveza Costefia, no tiene una gran participacién en
laimageny se ve opacado por el hombre y mujer, los cuales cobran un especial protagonismo. Este problema
de referencialidad al producto se soluciona mediante el recurso tipografico (también ilustrado) en el cual se
hace especial énfasis al nombre del producto.

A nivel sociocultural, la pauta refleja el ideal de belleza y sensualidad femenina de la época, inspirado en
las grandes divas de la industria de Hollywood como Liz Taylor, Sofia Loren, Anita Eckberg y Grace Kelly; aqui
se resalta a una mujer voluptuosa haciendo énfasis en sus labios, pestafas y caderas. Ademas de mostrar la
sensualidad de la mujer, se relaciona con el producto (cerveza Costefa) y se muestra el efecto que se espera
causar con esta relacion sobre el hombre que dispone a consumir este producto.

Cabe destacar que la representacién de los individuos protagonistas del anuncio se caracteriza por su
simplicidad y por la felicidad que se infiere a partir de los rasgos corporales o kinésicos de sus personajes.
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Ficha Técnica

Ne° 2

Fecha: Enero 18

Categoria: Tecnologia

Anunciante: General Electric:
Bombillas G-E

Resena historica

General Electric es una multinacional de

origen estadounidense nacida en 1892. En
1879, Edison y su ayudante, Francis Jehl, crea-
ron la primera bombilla de luz incandescente
y duradera. Posteriormente, en 1892, la Edison
General Electric Company y la Thomson-Hous-
ton Electric Company se fusionaron para for-
mar la hoy conocida General Electric Company.

Descripcion y analisis
de la composicion grafica

El anuncio es una ilustracién a una sola tinta so-
bre un sustrato blanco (papel). La gran mayoria del
anuncio es un rectangulo de color negro con un es-
pacio en blanco con forma de bombilla; en la par-
te superior se ubican dos bombillas blancas y junto
a ellas una caja contramarcada del producto. En el
espacio blanco con forma de bombilla se encuen-
tra el siguiente texto: “Bombillas de calidad. Tenga
siempre algunas de reserva. Bombillas G-E. Las que
siempre brillan mas”. En la parte inferior, en letra de
color negro, se ubica la siguiente informacién: “INTER-
NATIONAL GENERAL ELECTRIC, S.A. INC. Bogotd, Barranqui-
lla, Medellin”.



Bombillars
de calidad

Tenga siempre algunas
de reserva

BOMBILLAS G-E

Las que siempre
brillan mas

3 i Graa? 20016 =

INTERNATIONAL
GENERAL ELECTRIC, S. A. INOC.
Bogota, Barranquilla, Medellin,
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LA PUBLICIDAD COMO ESPEJO DE LA SOCIEDAD - DECADA DEL 50

Analisis sociosemiotico

En el anuncio se evidencian diferentes mensajes que juntos crean el concepto de las bombillas General
Electric. En la composicion es evidente el recurso de figura-fondo: en este caso el fondo es el rectangulo de
color negroy la figura es el espacio en blanco en el cual se posiciona el texto de anclaje y las ilustraciones del
producto. Las bombillas ilustradas, tanto en el empaque del producto como en el anuncio, ademas del énfa-
sis tipografico que se hace en la linea de texto “Bombillas G-E’, refuerzan la idea de que lo representado por
esa figura blanca es una bombilla que estd brillando en la oscuridad. De esta relacidn también se hacen evi-
dentes los conceptos con los que la marca se identificé en la pauta: “calidad”y “brillantez’, conceptos que son
reforzados con los textos de anclaje “Bombillas de calidad”y “Las que siempre brillan mas”, respectivamente.

La construccién conceptual que se moviliza en el anuncio tiene como objetivo posicionar a las bombillas
G-E como las que sobresalen en cuanto brillantez y calidad. Partiendo de las unidades conceptuales “calidad”
y “brillantez” se plantea un esquema icénico en el que se establecen los arquetipos de oposicién: “mala cali-
dad”vs.”buena calidad”, “oscuridad” vs.“brillantez” como paradigmas que permiten fijar las caracteristicas an-
tes mencionadas de la marca. Por ultimo, el objetivo secundario de la pauta es logar que el publico objetivo,
gracias a las caracteristicas de la marca y del producto, adquiera mas de una unidad al momento de comprar
el producto, esto se infiere con el texto “Tenga siempre algunas de reserva”.



GENERAL ELECTRIC: BOMBILLAS G-E

Espejo

La técnica utilizada para la realizacién del anuncio es lailustracion, lo cual evidencia que en Colombia aun
no habia un desarrollo importante de la fotografia publicitaria, a pesar de que en el mundo ya habia habido
ciertos avances en dicha técnica. El registro verbal sigue teniendo especial protagonismo en la composicion,
es decir, sigue siendo el argumento verbal el que explica las ventajas del producto. El registro visual no tiene
un gran desarrollo, con lo cual se refleja que los procedimientos retdricos ain no habian alcanzado un desa-
rrollo importante.

Este anuncio refleja cémo el adelanto tecnolégico ya no solamente es un asunto de pocos hogares, sino
que hay un proceso de masificacién de dichos avances para cualquier familia que tenga los recursos sufi-
cientes para adquirirlos. Asi mismo, es importante resaltar que en este anuncio se puede inferir que ya existe
un impacto del modelo de economia global, en particular de las multinacionales, que es el caso de General
Electric, la cual entr6 al pais a finales de la década de 1930. Se refleja aqui un tipo de sociedad postindustrial
en la cual los desarrollos tecnolégicos que derivaron de los grandes inventos de la tercera revolucién indus-
trial (revolucion quimica y de la luz) logran permear de forma generalizada a los hogares. Este es el caso de
General Electric, la cual ademas de innovar y modificar el modo de vida de las familias, presenta un avance
para la humanidad en cuanto a la facilidad de obtener luz en casa.
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Ficha Técnica

N°3

Fecha: Abril 29

Categoria: Tecnologia

Anunciante: Standard: Lavamanos
Companion

Resena historica

American Standard fue una compania fun-

dada en el estado de New Jersey en el ano
1875, y en la actualidad es la empresa lider en
productos de bafoy cocina en Estados Unidos,
también tiene presencia a nivel internacional.
Lleva mas de 130 afios en el mercado y aun tra-
baja bajo el ideal de alta calidad e innovacion
en sus productos.

Descripcion y analisis
de la composicion grafica

El anuncio es una ilustracién a una tinta sobre un
sustrato blanco (papel). El registro verbal esta dividi-
do en dos partes: “Standard. El primero en articulos
sanitarios. INMUNES A LAS MANCHAS. INCUARTEABLES. IM-
PERMEABLES. IRRAYABLES. EL ‘COMPANION, amplio y hermo-
so lavamanos de solida construccion, es esencial para
la armonia de su cuarto de bafio moderno. De venta
en las casas de prestigio del ramo”.

En la parte media del aviso se encuentra la ima-
gen en alto contraste de un lavamanos, y seguido
de lo anterior esta la sequnda parte del registro ver-
bal: “Lavamanos ‘COMPANION’ Pidalo por su nombre
“STANDARD". Representante para Sur América S.R LIE.
Edificio Vasquez, Calle 13, N° 9-20, Bogota. AGENTES:
Barranquilla, Efrain Ospina G.; Medellin, Carlos I. Mo-
lina; Pereira, Adolfo Koch; Cali, Luis Octavio Gbmez, y
Pasto, Hermann Wolf".



‘Standard”

El primero en el mundo en articulos sanitarios

® INMUNES A LAS MANCHAS
® INCUARTEABLES

® IMPERMEABLES

® IRRAYABLES

El “COMPANION”, amplio y hermoso lfavama-
nos de solida construccion, es esencial para la ar-
monia de su cuarto de bafio moderno. De venta en
los casas de prestigio del ramo.

LAVAMANOS “COMPANION"
Pidalo por su nombre

Standard”

Representante para Sur América

S. R.LIE
Edificio Vasquez, Calle 13, N? 9-20, Bogotd'
AGENTES:

Barranquilla, Efrain Ospina G.; Medellin, Carlos L
Molina; Perena, Adolio Koch; Cali. Luis Octavio Gé-

mez, y Pasto, Hermann Woll. Py
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LA PUBLICIDAD COMO ESPEJO DE LA SOCIEDAD - DECADA DEL 50

Analisis sociosemiotico

En este anuncio el registro verbal cobra gran importancia ya que, al nombrar las distintas caracteristicas,
explica los beneficios de adquirir el producto. También presenta la marca “Standard” como la marca lider en
su clase diciendo “El primero en articulos sanitarios”. El registro visual se encuentra ubicado en el centro del
anuncio, en donde la ilustracién del lavamanos se limita a llevar a cabo una representacion del producto,
sin una mayor intencién de generar procesos de significacion retérica, mas bien se restringe a presentar un
proceso de iconicidad por semejanza.

La estructura conceptual del anuncio tiene como proposito generar una imagen favorable frente al pro-
ducto, asociada con el respaldo de marca “Standard”, y las cualidades descritas del producto en el registro
verbal, es decir: inmunidad a las manchas, consistencia del objeto (incuarteable), impermeabilidad, dureza
del material (irrayable), tamano y belleza que lo convierten en el “primero en el mundo”. Estas unidades, a su
vez, se subordinan a la supraunidad conceptual “Lavamanos Companion Standard’, que las engloba y supra-
ordena. A partir de ello se plantea el esquema icdnico en el cual se pueden establecer los arquetipos de opo-

"o

sicion “no inmunidad” vs. “inmunidad’, “cuarteable” vs. “incuarteable”, “no impermeable” vs. “impermeable’,
“rayable” vs. “irrayable’, “estrecho” vs. “amplio” y “feo” vs. “hermoso’, como unidades universales que permiten
la transmisién de la idea o concepto comunicativo del anuncio: “Lavamanos Companion es la mejor eleccion
para su cuarto de bano’, esto es, a su vez avalado por la marca que se presenta como lider en articulos sani-

tarios “Standard”.



STANDARD: LAVAMANOS COMPANION

Espejo

Como se evidencio en los dos anuncios anteriores, la ilustracion fue seleccionada de nuevo como la técni-
ca para el desarrollo grafico. Se nota que la industria publicitaria del pais sigue haciendo uso de esta técnica
para el desarrollo de sus pautas sin hacer todavia una incursidon importante en la fotografia publicitaria. De
igual manera, el registro verbal sigue teniendo gran importancia, como es claro en la pauta de “Standard’, en
la que enlista y explica las distintas ventajas del producto, ademas de relacionar las caracteristicas que men-
ciona con el lugar en donde iria ubicado. De esta forma, es el registro verbal el encargado de especificar las
caracteristicas del producto sin mayores pretensiones en el nivel retérico o connotativo.

Esta pauta refleja una sociedad postindustrial en la que el impacto de la tecnologia en los individuos,
familias y hogares empieza a desempenar un papel importante en las practicas cotidianas. En este caso, se
refleja un interés no solo por el objeto en su dimension funcional, es decir en su utilidad, sino que proyecta
un cuarto de bafio con una mayor sofisticacion asociada con las revoluciones cultural y estética por las cuales
estaba atravesando el mundo y que no le eran ajenas a la sociedad colombiana.

35



36

Ficha técnica

N° 4

Fecha: Enero 20

Categoria: Belleza

Anunciante:
Max Factor: Labiales

Resena historica

Max factor es una empresa de cosméticos
fundada en 1909 por Maximiliano Faktorwicz.
Durante sus primeros aios se dedica a produ-
cir polvos para el rostro y pelucas para el pu-
blico femenino. Gracias a la industria del cine,
Max Factor decide lanzar una linea de produc-
tos de maquillaje que cada vez fueron mas
solicitados por actrices de la época. Comenzo
teniendo como publico objetivo a las distintas
personalidades y productoras de la television,
pero debido a su gran éxito el publico exter-
no empezo a interesarse en los productos que
ofrecian. La gran acogida de los productos,
junto con el apoyo de las estrellas, cred un es-
tereotipo de belleza glamorosa que todas las
mujeres querian emular y que definié en el si-
glo XX un concepto de belleza que fue imitado
por mujeres de todo el mundo.

Descripcion y analisis
de la composicion grafica

El anuncio es impreso a dos tintas (rojo y negro)
y hace uso de las técnicas de fotografia e ilustraciéon
para su desarrollo. En la parte superior se encuentra
el texto: “Fascinacion favorecedora para sus labios”.
Sobre un fondo de tela roja se encuentra la fotografia
del rostro de Elizabeth Taylor, quien sonrie y dirige su
mirada a la parte superior izquierda de la pagina. Ubi-
cado en la parte superior izquierda del anuncio y en-
marcado por un cuadro blanco, aparece el siguiente
texto: “Max Factor presenta la ultima moda en colo-
res para labios. Para dramatizar su belleza en perfecta
armonia con los mas elegantes colores de la moda”
En el centro a la izquierda aparece una ilustracion
de una silueta en miniatura de una mujer y ubicado
debajo de la fotografia el siguiente texto: “Elizabeth
Taylor -MGM- en ‘El padre de la novia’ Sin duda los
colores nuevos mas bonitos... Y de veras permane-
cen”. En la parte inferior hay tres imagenes de pinta-
labios con las diferentes posibilidades de tonalidad,
sequidas de informacién linglistica sobre cada uno
de estos productos. Por ultimo, en la parte inferior
del anuncio se encuentra el texto “Creados Para Las
Estrellas... Y PARA USTED por Max Factor” (seguido del
logo de la marca publicitaria).
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LA PUBLICIDAD COMO ESPEJO DE LA SOCIEDAD - DECADA DEL 50

Analisis sociosemiotico

Este anuncio es un complejo signico constituido por un gran nimero de unidades o mensajes que son
supraordenados por el concepto de “Max factor: La Ultima moda en colores para labios”. La pauta aprovecha
a una de las actrices mas importantes de la industria de Hollywood, Elizabeth Taylor, y la relaciona con la
pelicula de 1950 El padre de la novia, protagonizada por ella y por Spencer Tracy. La fotografia presenta el
estereotipo de mujer bella de la época que representaba Elizabeth Taylor, y hace énfasis en los labios per-
fectamente delineados con algunos visos de iluminaciéon que le dan un tono de sensualidad. El anuncio se
centra en los conceptos de “UGltima moda, exclusividad, globalidad y elegancia” para resaltar las bondades
del producto que van de la mano con el ideal de belleza de la actriz hollywoodense. Esto se refuerza con el
registro verbal de “Creados Para Las Estrellas... Y PARA USTED por (...)" lo que refiere al hecho de que los pinta-
labios que ofrece Max Factor estan creados para las actrices de las peliculas hollywoodenses y, a pesar de esta
exclusividad, también estan disponibles para el publico femenino que quiera hacer uso de ellos. Por su parte,
la ilustracion de la parte izquierda del anuncio representa a una mujer elegantemente vestida, siguiendo lo
que se interpreta como los pardmetros de la moda en esa época. Lo anterior se infiere por asociacién de la
fotografia de Elizabeth Taylor y el registro verbal “La ultima moda en colores para labios”.

El topo conceptual que se moviliza en la pauta tiene como finalidad posicionar en la mente del target el
concepto de“Max Factor ofrece lo tltimo en moda”, asociando dicho concepto con las estrellas de Hollywood
reconocidas a nivel mundial que hacen uso de sus productos, como lo es Elizabeth Taylor. Por ende, las uni-
dades conceptuales “belleza’, “exclusividad’, “globalidad” y “elegancia” son cualidades de la marca y de sus
productos. A partir de estos topos conceptuales se plantean los esquemas iconicos con los que se establecen
los sistemas de oposicion: “feo” vs. “bello”, “no exclusivo” vs. “exclusivo’, “no global” vs. “global” y, finalmente,
“no elegante” vs.“elegante” como los paradigmas que permiten movilizar y fijar las caracteristicas propias de

la marca Max Factor y sus productos.

El proceso de significacién que se genera tiene el énfasis en el concepto de “Max Factor como ultima
moda” La utilizacién de la tinta roja para resaltar ciertos textos como lo son la marca, el concepto comuni-
cativo de base “La ultima moda en colores para labios’, las referencias a la pelicula El padre de la novia y a los
lapices labiales, no deja de ser un detalle de importancia pues con ello se busca relacionar el color del labial
y las sensaciones de seduccién y placer con las que estd asociado psicolégicamente el color rojo. Asi, los
elementos del plano de la expresion (figuras) se asocian con elementos del plano del contenido (belleza, sen-
sualidad, elegancia) a través del cédigo visual, cinematografico, cromético y de la moda, propios de la época.



MAX FACTOR: LABIALES

Espejo

La composicion “barroca” del anuncio, en el que no hay un mensaje sino una gran cantidad de ellos, hace
de la pieza un conjunto de informacién abigarrada, y evidencia una técnica publicitaria todavia muy empa-
rentada con la informacién. Lo anterior se debe a que posiblemente para la década de los afos cincuenta
aun no habia un perfeccionamiento y una especializacién en la técnica publicitaria. Podria pensarse que esto
se debe a que los redactores provenientes de la comunicacioén tuvieron, en este primer afio de la década, un
peso importante en la industria publicitaria.

La fotografia publicitaria, por su parte, todavia es incipiente, aunque ya hay una mayor precisién en los
retoques. Asi mismo, se evidencia que todavia no se ha avanzado de forma importante en una técnica pu-
blicitaria con una mayor apelacién a desarrollos retéricos y conceptuales, y menos al recurso netamente
referencial y de informacion.

Socioculturalmente se refleja el gusto por la elegancia en la forma de vestir femenina. Nuevamente se
evidencia la expresion kinésica en la fotografia de Elizabeth Taylor, y se hace referencia a los estereotipos
culturales y estéticos de elegancia, pulcritud, tranquilidad y alegria (sonrisa en la modelo). Con ello se podria
sostener que quizas el estereotipo de lo bello en la sociedad de los aflos cincuenta estuvo asociado con ele-
gancia, pulcritud y felicidad, ademds de centrar la belleza de la mujer en su rostro, dejando de lado el cuerpo.
Todo ello se lograba con un producto que se pauta como necesario dentro del cuidado femenino cotidiano,
tanto para mujeres mayores como para jovenes, gracias los efectos, ventajas y beneficios que contiene para
atraery seducir.
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