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1. Introduccién

“La publicidad es comunicacion impersonal pagadaymoanunciante identificado que
usa los medios de comunicacion con el fin de pdis@auna audiencia, o influir en
ella” (Wells et al., 1996: 27).

Siguiendo esta definicion, existe un sinnumero desgectivas para el analisis de la
publicidad. A la par de estudios socioldgicos ge®aupan de los efectos que produce
la publicidad sobre la cultura personal y sobrecahtexto cultural y social del
consumidor (Codeluppi, 2007)se hallan interpretaciones que subrayan las nefate
artisticas de la publicidad (Bassat, 1993), inahgielas disciplinas de la semiética y la
lingliistica? Otro enfoque proporcionan los estudios de mercgde analizan
principalmente la influencia que tiene la publiddsobre la decision de compra del
consumidor (Ogilvy, 1990). Sin embargo me parecertopo que un analisis de la
publicidad desde el punto de vista de la comunicasocial interprete la publicidad de

manera transversal y holistica y asi englobe ttadagerspectivas antes mencionadas.

De esta aglomeraciéon compleja surge mi interésopatspor el tema planteado. El

titulo del presente trabajo comprende por si snlaraplio abanico de perspectivas.

Se trata, primero, de un analisis funcional de ‘wudlicidad”. Como explica Degrado
(2005) “...la publicidad se puede considerar como egraunicacion persuasiva cuya
finalidad es transmitir informacion y/o incidir geblas actitudes para conseguir de los

destinatarios de la misma un comportamiento faveralos intereses del anunciante”.

Una parte primordial de un andlisis exhaustivopes, lo tanto, un estudio del éxito
comunicativo. Para que una comunicacion sea ex#ssaecesario que se transmitan
sefiales mediante un cddigo comdn entre el emis@rrgceptor. O como lo expresa
Browne (2006: 226) “...el codigo y su certera traslacdesde los ‘emisores’ a los
‘receptores’ es el que garantiza una buena conmeigita De ahi mi decision de
analizar en el “estudio de caso” el cédigo y aweaigdespués si en las revistas de
belleza y moda el codigo realmente es comun ehémisor y el receptor.

! para un anélisis de los efectos de la publicidbdesla recreacion de patrones de género, véasémRin
Silva (2012).

2 Citas obligatorias en este contexto son los essudisicos de Barthes (1971, 1993), Peninou (1976
Durand (1981) y Eco (1975).



La segunda parte de mi trabajo es un analisisdiddrsociologica. Para ello he elegido
“las revistas de moda y belleza” ya que represetiémade mi punto de vista un campo
idoneo para analizar tanto los efectos que prodacpublicidad sobre la cultura

personal, como la construccion retérica de ladedlisocial (Castelld, 2002).

El estudio de caso me sirve ademas como punto rtielgopara reflexionar sobre los
conceptos de publicidad aspiracional y publicidedlista. Mas especificamente se
indaga si nos encontramos ante dos conceptos digmi$, tal y cdmo proponen

diferentes autores (véase entre otros: Apeloigeg®)j2006).

2. Marco teérico

Ahora bien, el primer paso para un andlisis derwmeio publicitario es la eleccion de

una disciplina adecuada.

El modelo del codigo, enunciado a mitad del siglegulo, sugiere que la comunicacion
es un proceso simétrico. En un extremo se sitiamisor, que codifica una sefal, la
cual es a su vez decodificada por un receptoraditien el otro extremo del proceso
comunicativo, y en virtud de un codigo comun a asnlBxiste una variedad de
concepciones mas avanzadas (véase entre otrog, G#89; Sperber y Wilson, 1986)
que no ven al proceso comunicativo como un proagoritmico completamente

predeterminado por las reglas y los limites de dedocddigo. Adn asi, el modelo del
codigo representa por su sencillez explicativa yaswplia difusion y aplicacion, un

excelente punto de partida para un andlisis inicial

Sin embargo y debido a la infinidad de elementasigtervienen en la creacion de un
anuncio, me parece oportuno la nocion de Marti §hdarat, cuando consideran que
“...las imagenes y los cbdigos no verbales dependatesctian con todo lo verbal”

(Marti y Vallhonrat, 2000: 224). De esa aglomeracite elementos en los anuncios
publicitarios surge la necesidad de una concepa@in mas compleja de los actos
comunicativos. De ahi mi decision de basar mi aizdén la teoria de la relevancia de
Sperber y Wilson, ya que posibilita la interpredactle un tercer codigo, resultante de la

forma conjunta escritura-imagenes.



Por lo tanto, y como ya he mencionado anteriormeseelleva a cabo un analisis
interdisciplinar, basado en el modelo del codigoplado por la teoria de la relevancia
que entiende el anuncio publicitario como un todwngnicativo compuesto por

diferentes partes que interactian a un mismo pa transmitir el mensaje.

2.1 El anuncio publicitario

Como postula Barthes: “Toda publicidad es un mengag efecto, comporta una fuente
de emision, que es la firma a la que perteneceoelupto lanzado (...), un punto de
recepcion, que es el publico, y un canal de trasiémi que es precisamente lo que se
denomina el soporte publicitario” (Barthes, 19939 Dicho de otro modo “la misién
del mensaje publicitario se orienta asi a la mateacion de los objetivos y
pretensiones del anunciante -y, por extensiona @géncia de publicidad—, adaptando
su configuracién a las caracteristicas del canabdeunicacion o medio de transmision
—esto es, en funcién de cierto soporte 0 mediocodgunicacion: audiovisual, impreso,
etc.—, a fin de optimizar el contacto con ciertoepor o publico objetivo, del que se
espera obtener —a partir de una interpretaciommeeisaje publicitario que depende de
los valores y cédigos utilizados por el receptdrefecto deseado, que suele coincidir
con un cambio en el comportamiento del recepton area consolidacion del mismo”
(Castelld, 2002).

Segun la teoria clasica del modelo de codigo,@qso comunicativo ademas contiene
el codigo comun como parte imprescindible para trwasmision exitosa del mensaje.
Para un analisis adecuado adicionalmente se tiemd¢ener en cuenta la situacion y el

contexto del acto comunicativo.



Grafico 1. El proceso comunicativo segun Jakobsoi$84).
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Esta definicion de la publicidad como mensaje ca® @nco principales integrantes
(mensaje, emisor, receptor, canal, contexto y @)dignlleva los pasos a seguir durante
su analisis. Como principal referencia para la cemgion de los diferentes modulos
que intervienen en la creacion del mensaje puatioitme sirve el trabajo de Marti y
Vallhonrat (2000). Aunque los autores llevan acabo andlisis de un mensaje
publicitario televisivo, me parece un fundamentecado para realizar los estudios
planeados y comprobar asi las principales hipot&»s esta manera, el andlisis se

subdivide en las respectivas partes sobre el engkoddigo, el referente y el receptor.

Antes de entrar en un debate sobre los efectoprgdece la publicidad sobre la cultura
personal y la construccion retérica de la realisladial, cuestiono en el capitulo 3.2 la
definicion de la publicidad aspiracional y realistamo conceptos dicotomicos. La
hipotesis a comprobar en este capitulo es, quecestzptualizacion muy a menudo
provoca una codificacion inapropiada, lo que sigaifin cédigo que no le es comun al

emisor y receptor.



2.2Publicidad aspiracional

Existen muchas formas de hacer publicidad, apoywmadn diferentes conceptos y
estrategias. Una de ellas es la denominada pudicaispiracional que trata de
convencer al posible consumidor sobre la bondadird@roducto o de un servicio,

situando a este en una situacion idealizada.

El concepto de publicidad aspiracional se basasta presentacion de situaciones
idealizadas de los consumidores, suponiendo quectmsumidores se sentiran
identificados. Normalmente se sirve de ciertosrestgos, en los cuales fija su vision
en el aspecto econdmico, estético, social y cultbeacompra aspiracional simboliza
por tanto un acto social y no meramente un acto@uo@o, ya que muchas veces los
individuos compran en funcién de lo que quierenrgsgntar en la sociedad. El

consumidor aspiracional busca parecerse a los gsgmales con los que se identifica.

La literatura contrapone en metodologia la pubdididspiracional a otros tipos, como la

publicidad realista o la inteligente.

2.3 Publicidad realista

La publicidad realista intenta mostrar la cotidéad, las costumbres, las preferencias y
las tendencias. El objetivo es romper con estgresty paradigmas sobre las personas.
Aplicando la publicidad realista, basada en lazatilion de modelos reales y contextos
mas cercanos a la realidad del publico objetive,elapresas quieren conectar con el
consumidor a través de la identificacion y ohdight (Vergara, 2003) y asi crear una

reaccion positiva del consumidor hacia la marca.

Como explica Vergara, ehsight apela a entender y seleccionar las necesidades,
intereses, deseos y lo que realmente estan siatiesdconsumidores, que pueden ser
manifiestos o encubiertos y de los cuales los qoitkures dan pistas o guias a través de
sus comportamientos de compra, estilos de viddtudes y de sus dialogos o
conversaciones. De esta manera, la observaciéam ddd cotidiana de las personas, se
hace cada vez mas imprescindible para la creacgmndanuncio verdaderamente

realista para asi llegar al consumidor actual.



3. La publicidad en las revistas de moda y belleza: uestudio de caso

Ahora bien, como he mencionado anteriormente,es& l& cabo un estudio de caso de
una publicidad en revistas de moda y belleza.

La publicidad escrita es un tipo de publicidad gtikza la prensa, tanto nacional como
internacional, como medio para promocionar prodjaton el fin de vender (Martinez,
2004). Del total de la inversién que se realiz&spafia en publicidad, la prensa escrita
representaba en el afio 2010 el 20,9% (Villa e28f0). Aunque se podia denotar un
decrecimiento durante los ultimos afios, la inverdblicitaria en la prensa escrita
ocupa el segundo puesto dentro de los medios coiwvettes, lo cual le da una

importancia adicional al presente trabajo.

Ademas hay que tener en cuenta, que la cantidadvitas de moda y belleza a la
venta en Espafia ha aumentado en el dltimo lustrmigmno tiempo se podia observar
un fuerte crecimiento de la difusion de 767,233ngjares en 2002 hasta 1.433,978 en
2008 (Torres, 2008).

Durante el andlisis de los diferentes integrangtsraénsaje publicitario con un enfoque
detallado del cdédigo, me centraré ademas en eptacg la pragmatica. Desde mi
punto de vista, el estudio de caso nos puede propar pistas valiosas sobre los
conceptos de aspiracion y realismo de supuestdeirdiootémica. Por lo tanto el
estudio me servira como base para reflexionar sesios dos conceptos.

3.1 Andlisis del anuncio publicitario

Para el andlisis del anuncio publicitario he elegith anuncio de la lujosa firma de
moda Dolce & Gabbana de su linea de perfumes pajexres bajo el nombre “The One
Collection”. El anuncio esta protagonizado por [&ria Scarlett Johansson y el
fotégrafo es el prestigioso Jean-Baptiste Modiriartincio fue creado en el afio 2009
y ha aparecido desde entonces en casi todas latasede moda y belleza de ambito

nacional e internacional.

Segun los creadores de la trilogia de perfumes,ddauo Dolce y Stefano Gabbana,

“The One Collection” le ofrece a la mujer “...seraethisma en sus diferentes estados



de animo, expresar su singularidad y hacerla britano una estrella.” A la par del

anuncio publicitario para la prensa escrita exigte spot televisivo de cualidades
parecidas.

Imagen 1. Anuncio publicitario de Dolce & Gabbana;The One Collection”

Fuente: Dolce & Gabbana.

En el momento en que uno se dispone a analizanwmce publicitario, hay que tener
muy en cuenta todos y cada uno de los elementosapaeecen y de qué modo
interactian. Como he mencionado en el marco te4tmasidero que todo método de
analisis que se aplique debe ser interdisciplinar ,senospreciar ninguna de las
disciplinas que puedan intervenir en la creacidradencio.

3.1.1 El emisor

El emisor es la fuente que genera el mensaje desitEl emisor tiene la funcion de
codificador, es decir, el emisor debe tener la cidpd de organizar el mensaje de tal
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manera que el receptor lo pueda decodificar. Esetalido, el emisor debe operar sdlo
con un mismo sistema de lenguaje entendible y qusi enismo se constituye en un

canal de informacion.

Ademas del lenguaje, el emisor debe tener la cdpdacle poner su mensaje en un canal
que sea de acceso del receptor, perceptor y olleen@in estas dos caracteristicas
(lenguaje comun y canal de comunicacion) no existemisor en sentido estricto. En

nuestro ejemplo el emisor es un conjunto de entes.

En primera instancia se encuentra la empresa D&lcgabbana, que es la fuente
principal de la informacion. Dolce & Gabbana es tinama de moda italiana. Fue

fundada por Domenico Dolce y Stefano Gabbana. Aeingicialmente comenzaron

disefiando ropa, actualmente la empresa ha divaddi su oferta disefiando desde
complementos, perfumes, moviles e incluso restéesarbolce & Gabbana es muy
popular por sus disefios entre los artistas de wothgd. Han disefiado ropa para
Madonna, Gisele Bundchen, Monica Bellucci, Ayumintdesaki, Isabella Rossellini,

Lady Gaga, Kylie Minogue entre otros. La sede dmlapariia esta situada en Milan.

En segunda instancia se encuentra la empresa dieigad y subsiguientemente el
fotégrafo encargado de codificar el mensaje demsd®@drmacion adquirida de la fuente.
Jean-Baptiste Mondino es un prestigioso fotégradondoda y director de videos
musicales francés. Ha dirigido videos para Madobr&jd Bowie, Sting, Chris Isaak y
Bjork, entre otros. El video de la cancion “The @y summer”, de Don Henley, gano
cuatro premios MTV Video Music Awards en 1985, as tategorias Mejor Video,

Mejor Direccion, Mejor Direccion de Arte y Mejor @matografia.

3.1.2 El codigo

La teoria de la comunicacion conoce como codigmajunto de signos que deben ser
compartidos por el emisor y el receptor de un njernzara que éste sea comprendido.
Segun Eco “... los cédigos son fendmenos transitapies salvo en algunos casos raros
de magnetizacion fuerte y duradera, como son lasidenes cientificas, es imposible

instituir y describir como estructurales establgsfo, 1975: 143). En esta afirmacion se

esconde la complejidad de los cédigos en el muntbgitario.

10



El modelo del cédigo que aparecio en el ambitoagdetélecomunicaciones tenia un
interés principalmente instrumental, ya que busétediiar una solucién a los problemas
técnicos que toda transmision de informacion phrde(Alvarez, 2003). Este tipo de
informacion se parece a las definiciones ciensfiatescritas por Eco, lo que hacia

posible una descodificacion en base al clasico toatid codigo.

La codificacién-descodificacion en el mundo pultdido, sin embargo, es algo mas
complejo. Como explica Trujillo (2001: 225) “... ebdigo, para que cumpla su
funcién, ha de ser conocido explicitamente poraser y el receptor, y el cédigo de las
imagenes no es parte del bagaje de conocimientosndén miembro del discurso en
nuestra sociedad.” El problema de los cddigos deida publicitario es que se trata de
fendmenos transitorios, inestables en un sentitpdeal y geogréafico, como explicaré

detalladamente mas adelante.

3.1.2.1Lo verbal

Lo verbal es el mddulo que comprende todos los eéms exclusivamente linglisticos
del mensaje. El elemento verbal mas important@gm@mhuncios de la prensa escrita son

los textos no diegéticos que incluyen el eslogamarca, el logotipo etc.

En nuestro ejemplo los Unicos elementos de estaulmé&bn el eslogan “The new

fragrance” (la nueva fragancia), la marca “Dolc&é&bbana” y el nombre del producto
“rose the one” (rosa, la Unica). Los enunciado®mseuentran en primer plano, a la
derecha del tercio inferior. Tanto el eslogan ca@hnombre del producto insindan una
exclusividad especial. Se utiliza el articulo deieadothe con el fin de sugerir que es

la Unica nueva fragancia en el mercado. En inglémptica el articulo determinado para
sefalar que algo es lo mas conocido, lo mejor mds importante. En el eslogan se
duplica este efecto, ya que se emplea el articedermhinadathe junto aone (Unico),

gue quiere reforzar la singularidad del producto.

3.1.2.2Lo no verbal

La publicidad se nutre de manera muy fecunda deelmg'sos no verbales. Se incluyen,

entre otros, las imagenes, los simbolos, lucesredletc. Segun Marti y Vallhonrat los
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aspectos mas sobresalientes a la hora de anaizamunicacion no verbal son los
objetos, el logotipo, los actantes, el desempefaralcel espacio escénico y la sintaxis

filmica®.

En nuestro ejemplo se puede observar en primeo pamproducto anunciado como
objeto material al lado derecho del tercio inferrmdeado por los enunciados verbales.
El logotipo es en este caso el nombre de la empmasaciante, escrito en letras
mayusculas de color blanco. Sin lugar a duda, eénehto mas importante de la
comunicacion no verbal en nuestro ejemplo es @néet La actriz Scarlett Johansson
ocupa en medio plano casi la totalidad de la imagenfoto es ambientada en el
espiritu de la época dorada del cine italiano, dedas fuentes de inspiracion de la
firma italiana. Con su vestido de alta costura yguilkaje perfecto, se asemeja a

Marilyn Monroe.

Dentro del desempefio actoral tradicionalmente aeetien cuenta la kinésica, la
proxémica y la relacion con los objetos. Con refgpada kinésica, llama la atencion la
sensualidad casi natural de la actriz. Los labiesiigbiertos y el tirante caido
transmiten una imagen provocativa de una mujer npsdey lujosa. La proxémica
describe la relacion espacial entre los actantesnuiestro ejemplo la Unica relacion
espacial que se puede observar es la cercanialardadriz y la camara. La mirada
directa a la camara simboliza una interpelaciéeatér y un encuentro intimo. No existe

relacion directa entre el actante y el objeto, ya sg encuentran en diferentes planos.

El espacio escénico se puede calificar como adifiya que no existe una relacion
natural de los diferentes planos. Con respectmaliagre, destaca la centralidad del
hombro desnudo que simboliza la sensualidad prévacaComo he mencionado
anteriormente, en nuestro ejemplo existen dos tgwm$lanos. Aunque mucho mas
pequefio y al parecer insignificante, se encuemtragriner plano el producto. Ya en
plano medio se encuentra el actante con el reladmdesempefio actoral. En cuanto a
angulacion e inclinacion de la camara, resultaentel la altura de la vista, que de
manera extrema acorta la distancia entre actaabsegrvador. El fotografo insiste en la
importancia de la actriz, especialmente de susuasites labios, enfocando, con poca

profundidad de campo, la cara de la actriz. La iihation, aunque artificial, subraya

% En los anuncios en la prensa escrita el analkisia dintaxis filmica se reduce a los elementosuadre,
tipo de plano, angulacién, campo, iluminacion, cgltéa postproduccion informatica.
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por su suavidad el caracter personal y espontaeeta dmagen. Al igual que la
iluminacién, la postproduccion informética quierenseguir un ambiente calido,

aplicando filtros de color de tono marron y roshgero.

3.1.2.3Recursos retoricos

En este mddulo se incluyen todas aquellas figwetisicas que aparecen en el anuncio.
Los distintos recursos estilisticos pueden pressmtde diferentes formas. Primero,
existen recursos retoricos verbales, que son agudiuras que son expresadas
linglisticamente. Segundo, podemos observar aguedursos que surgen a partir de
los elementos que componen el médulo no verballRiaro existen aquellos recursos

retéricos que son fruto de la combinacion verbalerbal.

En el anuncio publicitario a analizar el modulobatrse reduce, como he mencionado
anteriormente, a la presencia del eslogan y debm@mel producto. En el nombre del
producto se hallan dos recursos retoricos de inestiéctamente verbal. Por un lado
encontramos la rosa, que es un simbolo antiguardel y de la belleza. Dependiendo
de su color puede adquirir ademas significadosa@tites como la pasion (color rojo) y
la admiracion (rosado ligero). En segundo luganahbre del producto incluye una
elipsis. La elipsis de la delimitacion del produdferfume) insinla de nuevo la
singularidad y exclusividad del producto, ya qugiete que ni hace falta definir el

articulo determinado.

En lo referente a los recursos retéricos no vesha&econtramos en nuestro ejemplo la
figura de la alegoria. Como explica Vazquez (20@h) cualquier intercambio
comunicativo podemos observar implicaciones detwestagénero y edad. Tales
variables son especialmente relevante en lo quefigge a los elementos no verbales.
De este modo la alegoria no verbal en nuestro égesgpodria traducir a lo verbal:
“como una joven actriz italiana de los afios 40”. idevo, la fuente intenta construir
una imagen de un producto relacionado con la skdadael poder femenino, el alto

estatus y la exclusividad.

13



3.1.3 Receptor y referente (pragmatica)

Ahora bien, tanto en el mddulo de la pragmaticap@@n el mdédulo del receptor, se
ubican las razones por las cuales he elegido astece publicitario. Para demostrar la
importancia de estos dos modulos, interpreto ilmm@ate su funcion en un proceso
comunicativo “normal”. Posteriormente se lleva &dacaina manipulacion de los dos
modulos. Esta manipulacion nos prepara el campa paa reflexion sobre los
conceptos de realismo y aspiracion.

El receptor es el agente que recibe el mensajedenpor el emisor. En un proceso

comunicativonormales el destinatario a quien va dirigida la comuwi@a

Dentro de la pragmatica se comprenden aquelloseel@® que se deben tener en
cuenta en la recepcion del anuncio y que estanidonddos exclusivamente por los
destinatarios a quienes se dirige la publicidade&ie modulo se incluiran entre otros el
conocimiento del mundo del espectador que perregeatiificar toda la informacion no
perteneciente al sistema de comunicacion humancs Eactores culturales,
pertenecientes a la propia cultura del espectadocuwturas cercanas de las que pueda
tener conocimiento son de relevante interés emiessajes publicitarios. También se
incluye dentro del campo de la pragmatica el conmgito de la cultura publicitaria. Se
trata de toda aquella informacion relativa a lalipidad que el espectador ha ido
acumulando y que forma parte de su competenciacgabh. Como postulan Marti y
Vallhonrat la interrelacion de los elementos de meddulos verbal y no verbal es
fundamental a la hora de interpretar los factoratereos a los sistemas de

comunicacién que intervienen en la emision del mjengublicitario.

En nuestro ejemplo y en el contexto espafiol, efirggario a quien va dirigido el
anuncio seria una mujer de clase media o media calta un poder adquisitivo
relativamente alto (30 ml por 41,-€). De gran imt@ocia para un analisis adecuado, es

el conocimiento de los factores culturales, pexdEmtes a la propia cultura contextual.

La pragmatica define por lo tanto el contexto delcpso comunicativo. En nuestra
sociedad y sin adentrarnos aun en una discusi@e $olbepresentacion de la mujer en
las revistas de belleza, “la juventud, esbeltereexd, belleza, sensualidad y perfeccion
en las formas, conforman los valores actuales” ét&&cy Diaz, 2008: 312). Ademas, la

belleza y el atractivo fisico se asocian con lonioug lo deseable. Para el contexto
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espafiol hay que tener en cuenta que los valore&icest provienen de las
representaciones transmitidas por los medios deicimarcion. Asi resulta significativo
que el 90% de las mujeres presentes en la puldicigafica pertenece a la raza
caucasica. La mujer occidental, de piel blanca yalgello moreno, rubio o castafio
representa el 73,7% (Céaceres y Diaz, 2008). Adess&gelaciona a estos rasgos
estéticos del cuerpo y del rostro con el éxitoaogila felicidad (Knapp, 1982). Sobre
el cuerpo reside una gran carga simbdlica. ComatapRincon-Silva (2012: 163)
“...se le exhibe para ser deseado y para mostrarsgu®tra cosa es posible. Se le
incrusta en la escena publicitaria para mostraumosamino hacia la diferenciacion, el
ascenso social y la distincién”. Para entendernelneio publicitario como un todo
comunicativo compuesto por diferentes partes gteraotian a un mismo nivel para
transmitir el mensaje, un analisis profundo sientgee que considerar estos detalles

del receptor y de la pragmatica.

3.2La teoria de la relevancia

Ahora bien, hasta el momento hemos realizado ulisenéde un anuncio publicitario,
entendiéndolo como un todo comunicativo con eltolgede transmitir un mensaje. De
manera intuitiva hemos realizado un analisis basada teoria del codigo, afinado con
algunos elementos de la teoria de la relevanciaguéalos cédigos de las imagenes, y
con ellos todas las subsiguientes combinacionespnaodigos explicitos y conocidos
por nuestra sociedad, se necesitaba otras herfasi@ara una interpretacion del

anuncio.

La teoria de la relevancia de Sperber y Wilson padiudarnos a entender como el
codigo puede cumplir su funcién. Segun la teorialalerelevancia existen dos
modalidades de comunicacion diferentes. En priragarl existe la modalidad de la
codificacién-descodificacion y en segundo lugar taodalidad inferencial.
Especialmente en formas complejas de la comunicacidmo puede ser el anuncio
publicitario, aparecen las dos modalidades combima@omo explica Trujillo (2008:
225), “comprender es un proceso inferencial”. Q@&ataja de la teoria de la relevancia

es que permite comprender mejor la importanci@d&rno cognitivo del destinatario.
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Enfocando durante nuestro andlisis la pragmatiesmols analizado la modalidad
inferencial propuesta por la teoria de la relevan@ieniendo en cuenta los factores
culturales, pertenecientes a la propia cultura esglectador, estudiamos ademas el

entorno cognitivo del destinatario.

3.3Manipulacién del anuncio publicitario

Para demostrar ahora, que los coédigos del munddicpatio son fendémenos
transitorios, inestables en un sentido temporal epgeafico, llevaré a cabo una

manipulacion del proceso comunicativo analizadtosrcapitulos anteriores.

Mas detalladamente se realiza una manipulaciérratedptor. Como he mencionado
anteriormente se trata de una campafa internacipogello cual no se trata de una
manipulacion ensensu strictp sino de un analisis real con algunos elementos
cambiados. En vez de una mujer espafola de clad& manedia alta con un poder
adquisitivo relativamente alto, se analiza ahoram&dmo anuncio publicitario en

Bolivia. De esta manera cambia tanto el receptamcacel referente.

Para el caso de Bolivia, el receptor seria unamigenediana edad, perteneciente a la
clase alta de la sociedad boliviana. Desde luegn, la manipulacion del receptor,
cambia de manera radical la pragmatica. Los valeststicos, sin embargo, parecen
responder cada vez mas a una légica glblizé esta manera la pragmaética no se
diferencia tanto por diferentes factores culturaleso por su diferente poder
aspiracional. Como he mencionado en el marco ®oekconcepto de la publicidad
aspiracional se basa en la presentacion de sinexidealizadas, suponiendo que los
consumidores se sentirdn identificados. Los cueigesizados y representados en los
medios, encarnan el poder de la seduccion y seartgwv en los modelos a seguir por
aquellos que quieren obtener estatus y reconodimisocial. La semejanza con el

modelo se obtiene por la via de la compra.

Aqui se halla, desde mi punto de vista, la prifddiferencia entre la pragmatica en un
contexto esparfiol y boliviano. En el contexto espaiima mujer occidental, de piel

blanca y de cabello moreno, rubio o castafio (comoneestro ejemplo Scarlett

“ Sobre la idea de la aldea global, véase McLuh@®2)L
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Johansson) coincide, aunque de manera idealizadaglcaspecto de las mujeres de
nuestro contexto geogréfico. Para el contexto k@i, sin embargo, la posibilidad de
conseguir una identificacion con la modelo, nedagagira generar aspiracion, es mas

que limitada.

3.4Publicidad aspiracional y publicidad realista: ¢, comeptos dicotomicos?

Como hemos visto, existen autores (véase entres @&peloig y Ojeda, 2006) que
interpretan los conceptos de publicidad aspiratignpublicidad realista como dos
conceptos dicotbmicos. En base al analisis del@ayublicitario con dos receptores
diferentes, se reflexiona en los siguientes pasrafibre dicha conceptualizacion. Para
razonar adecuadamente sobre los conceptos, meepapectuno resumir el andlisis

realizado en el capitulo 3.

Nuestra fuente es la empresa Dolce & Gabbana. &sinma de moda de lujo, con su
sede en ltalia, muy popular por sus disefios eaograftistas de Hollywood. El anuncio
esta protagonizado por la actriz Scarlett Johangsdrotografo es el prestigioso Jean-
Baptiste Modino. El cédigo estd compuesto por efgoseno verbales y elementos
verbales. Ambas modalidades tienen como objetivaotestruccion de una imagen de
un producto relacionado con la sensualidad, el péeleenino, el alto estatus y la

exclusividad.

Durante la codificacion para el contexto espaf@ofuénte se sirve del canon de belleza,
producido por los medios de comunicacion occidestalos valores estéticos de este
canon se alimentan mayoritariamente por los cueypastros presentes en el espacio
publico, altamente influenciado por anuncios putaims. Como apuntan Céaceres y
Diaz (2008), se estima que un sujeto ve al dianedia de 1.500 marcas. Solamente
con la representacion de cuerpos cercanos, lagfuwamisigue una identificacion con la
modelo y el producto anunciado. Esta identificac€m basa en una hipotética
semejanza entre la modelo y las mujeres de nuestitexto geografico. Sin esta
posible coincidencia, el concepto de publicidadrasnal no puede realizar sus fines
empresariales. Como apuntan Apeloig y Ojeda (20@6glta de identificacion puede
llevar a la generacién de frustracion, en lugarbdisicado deseo de compra. Parece por

tanto, que la interpretacion de los conceptos diisrao y aspiracion como dicotdbmicos
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no resulta acertada. Para generar aspira@nrios posibles clientes, hace falta que el
contexto comunicativo sea mas o menos realista.ultsénuncio no se clasifica por la
pertenencia dual a lo aspiracional o realista, $iI00 su ubicacion gradual en un

continuum dependiendo de todos los elementos del procesargoativo.

De esta manera y segun la teoria de la relevapara, el receptor “sera la primera
interpretacién accesible coherente con el princg®orelevancia la que se seleccione
como la mas adecuada para la comprension del éstifiuujillo, 2001: 225). Esta
interpretacion no solamente cambia, si manipulam@®o en nuestro caso, el contexto
geografico. También dentro del contexto espafi@uselen observar anuncios que, por
la representacion de belleza extrema, se presdetaasiado lejano a sus clientes y no
consiguen el objetivo de generar identificacion.

Un estudio internacional, realizado por Etcoff, &by Scott (2004), demuestra que las
mujeres tienden a creer que los significados popsilde belleza y atractivo fisico se
han vuelto cada vez mas estrechos e inalcanza®tEgin el estudio, mas de dos
terceras partes de las mujeres concuerdan en gseariédios de comunicacion y la
publicidad establecen un estandar de belleza ig@alla mayoria de las mujeres jamas
podra lograr” (Etcoff, Orbach y Scott, 2004: 19)a Imanipulacion del receptor
evidencia la falta del poder aspiracional si notisee en cuenta ahsight de los
posibles consumidores. O como postula San Nico2®06( 188) “...conocer al

consumidor constituye la piedra angular para penanarcha el engranaje”.

He elegido manipular el contexto geografico pasngjificar el desconocimiento del
insight de una manera obvia. Sin embargo, como demuestestetlio de Etcoff,
Orbach y Scott, no hace falta un proceso comuniatitercultural para encontrar
desconocimiento dehsight El estudio concluye que a un gran nimero de resijen el
mundo les gustaria ver retratadas en los medioslag publicidad mujeres de diferentes
pesos, formas corporales y edades. Dicho de otdomma representacion de la mujer
de forma mas natural podria mejorar la identifiéagt con ella, el poder aspiracional.

No solamente podria mejorar el éxito comunicatsiop ademas podria mitigar los
efectos negativos de la representacion irreal dabr de la belleza en el mundo

publicitario, como explicaré en el capitulo 4.

® La Real Academia Espafiola define aspiracion conma ‘accion y efecto de pretender o desear algin
empleo, dignidad u otra cosa.”
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4. La construccion retoérica de la realidad social

Hasta ahora hemos analizado principalmente el édtounicativo del anuncio en
cuestion. Hemos analizado la transmision de laslegfiy hemos averiguado si en
nuestro ejemplo el codigo realmente es comun egltremisor y el receptor. Para
demostrar que publicidad realista y publicidad @sponal no son dos conceptos

opuestos, hemos llevado a cabo una manipulaciécodétxto comunicativo.

Ahora bien, para un estudio exhaustivo me parecetm reflexionar ademas sobre
los efectos que produce la publicidad sobre lautaltpersonal. Como menciona
Touraine (2005: 38) “...en nuestras sociedades cqusineas, es el mundo de los
medios de comunicacion el que deforma y manipula e@ntinuamente al sujeto

presente en cada individuo.” Las revistas de modeelieza en lugar de optar por
presentar una idea de mujer mas compleja o porrfanegualmente otro tipo de roles,

prefieren contribuir considerablemente al ideal atehctivo fisico femenino. Persisten
en considerar sindbnimos belleza fisica y éxito gaky en asociar un buen estatus,
condicion tan deseada por una generacion de mypgvesra en el trabajo fuera de

casa, con el consumo.

De acuerdo con Castell6 y segun Berger y Luckmaffg) los individuos encarnarian
de esta manera sus roles y asi internalizan laidiéfin institucionalizada de la realidad
como realidad subjetiva. Para crear estimulos dewno, la creacion del deseo resulta
imprescindible. Para la creacion del deseo, el megmino, desde el punto de vista
empresarial, es la internalizaciéon de la realidaljetiva como un objeto fragil. El
mundo publicitario sugiere, que la Unica forma denplacer este deseo y romper la
fragilidad, es el consumo (véase Martin, 2007)e EEsimplejo constructo entre deseo,
fragilidad y consumo, forma parte de la construtaiétorica de la realidad social en

nuestro contexto.
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5. Conclusiones

El principal objetivo del presente trabajo era &maalun anuncio publicitario de una
revista de moda y belleza. Para llevar a cabo w@tisés exhaustivo, se estudio en
primera instancia el éxito comunicativo de la cafigppublicitaria de Dolce & Gabbana
para su perfumen “Rose, the one”. El marco tedfiwand el concepto clasico del

modelo del cédigo, ampliado por la teoria de lavahcia de Sperber y Wilson.

El estudio de caso sirvi6 ademas como punto dedpapara reflexionar sobre los

conceptos de publicidad aspiracional y publicidzalista.

Ya que se interpretd el anuncio publicitario a &gb del texto como un todo
comunicativo, la ultima parte del trabajo constituyna reflexion de indole sociolégica
sobre los efectos personales que puede tener lecigald. Para ello he elegido las
revistas de moda y belleza ya que representan deisplento de vista un campo idéneo
para analizar tanto los efectos que produce lagdatl sobre la cultura personal, como

la construccion retérica de la realidad social {€l&s 2002).
A continuacién se presentan los principales redo#talel analisis realizado.

El emisor, en nuestro caso la empresa de moda Boeabbana y bajo su encargo el
fotégrafo Jean-Baptiste Mondino, intenta constrgitransmitir una imagen de un
producto relacionado con la sensualidad, el poeemehino, el alto estatus y la
exclusividad. El canal que se elige es la prensaitésy mas especificamente las
revistas de moda y belleza. Como se podia obselante la manipulacion del
contexto comunicativo, la definicion del recepterfendamental a la hora de planificar
la codificacion del mensaje. En nuestro ejemplo ayapel contexto espafiol, el
destinatario a quien va dirigido el anuncio seria mujer de clase media o media alta
con un poder adquisitivo relativamente alto. Pedsan este posible cliente, durante la
codificacion se opta tanto por médulos verbalesaom verbales. La interrelacion de
los elementos de los moédulos verbales y no verbaéssita de fundamental
importancia. Se sirve del canon de belleza, pratupdr los medios de comunicacion.
De esta manera se crea una identificacion entpesble cliente y el producto en una
base aspiracional. Asi, la primera interpretacicsesible coherente en nuestro contexto

comunicativo es la creacion del deseo de compra.
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Ahora bien, para que la publicidad sea exitosa aspiracion resulta imprescindible.
Como hemos visto al largo del trabajo existe unaltipigidad de contextos
comunicativos, donde un cierto grado de realismoeegsario para generar este deseo
de compra. De ahi mi afirmacién que un anuncioenolasifica por la pertenencia dual

a lo aspiracional o realista, sino por su ubicagadual en ucontinuum.

Otro aspecto muy importante en el contexto de laligdad en revistas de moda y
belleza es sin lugar a duda el efecto que produpelblicidad sobre la cultura personal.
Como hemos visto en la ultima parte del trabaja;oehplejo constructo entre deseo,
fragilidad y consumo, forma parte de la construtcigtorica de la realidad social. Esta
realidad social, subjetiva u objetiva, refuerzagastas de consumo de nuestra sociedad
global.

Para cerrar este trabajo, me gustaria citar utexr@f final de San Nicolas (2006: 191)

que explica de manera critica el papel que juegaliéicidad en un mundo capitalista.

“No podemos olvidar (...) que la condicidon publicaegemonica) de lo publicitario se
encuentra sustentada sobre dos pilares. De un leadmblicidad es parte integrante del
sistema capitalista y, de otro, la publicidad esadora de discursos y mensajes que ha de
conectar necesariamente con sus destinatarios lexcia través de la promocion,
establecimiento y difusion de un imaginario (unjoato de imagenes) fundamentado sobre
el mismo sistema cultural que es alimentado y aditreentado por los dispositivos que,
cotidianamente, se encargan de la articulacionsdefenomeno de interaccion simbodlica,

llamado comunicacién.”
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