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La presente imagen corresponde al ejemplar N° 226

de la revista Cosmopolitan, de junio del 2015.

En ella, el hotel Hard Rock se encuentra
promocionando alojamiento para la regién del

caribe mexicano.

Ter mensaje: denotado

En esta ocasion, podemos observar una gran
cantidad de mensajes lingiiisticos, los cuales varian
notablemente de estilo. La causa de esta situacidn
se hallard en la intima relacién que guardan estos
textos con la imagen presentada, como podremos

observar a lo largo del andlisis.

Para comenzar, sefialaremos que la frase principal
se halla en idioma inglés, y las restantes se
presentan escritas en espafiol, por lo tanto
precisaremos del conocimiento de ambos codigos

para comprender en su totalidad la publicidad.

En cuanto a la mencionada frase principal, la misma
reza “Esto es paraiso;, esto es Hard Rock”.
Efectivamente, lo més llamativo que hallamos en
dicha publicidad es el modo en el cual se hallan
divididas las frases, de manera tal que se pueda
lograr con ellas dos resultados simultaneos pero

diferentes:

A En primer lugar, y si observamos sélo el
primer fragmento de la publicidad, podemos
apreciar que la frase “Esto es paraiso” esta
ubicada intencionalmente sobre el trasero de
las jovenes, y por esto logra funcionar como
relevo de la imagen, otorgdndole un segundo
sentido a la misma, puesto que la leyenda
busca referirse al cuerpo de las jovenes como

el “paraiso”.

A En segundo lugar, la continuacién del texto
“Esto es Hard Rock” por un lado, permite
interpretar que ese sitio esta compuesta solo

estéticamente

por mujeres jovenes Yy

atractivas; y, por el otro, logra ubicar a la
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frase inicial dentro de la publicidad, dando
cuenta que el “paraiso” al cual se refiere en un
comienzo, se ubica en dicho hotel. De modo
tal que podemos escoger entre esas dos
lecturas: “cuerpo de mujer = paraiso”; u

“hotel en la playa = paraiso”.

A También cumple una funcién de relevo,
puesto que, al ser una fotografia, se halla
presente alli el caracter polisémico de las
mismas, por lo tanto, si se sustituyese el
nombre de la marca por una firma de disefio
de bikinis, la publicidad tendria el mismo

efecto.

Por otra parte, cabe destacar que la frase logra
clasificarse dentro de las figuras retdricas de
pensamiento, puesto que se trata de una

comparacién o simil:

“Es una figura de pensamiento en la que dos
elementos son comparados con la finalidad de
presentar uno de ellos con mds fuerza semdntica

ante el receptor, para lo cual el productor se sirve

del término con el que lo compara. Los dos
elementos aparecen en el sintagma, lo que
diferencia de los tropos esta figura.” (Biselli,

2004:4)

Por su parte, los siguientes mensajes linglisticos
establecen el costo del lugar y ofrecen datos de
contacto. El mas relevante dentro de ellos es aquel
que realiza una breve descripcién sobre el lugar,
puesto que el mismo remitira al apartado del tercer

mensaje: el de la marca.

Por el momento simplemente nos remitiremos a
plasmarlo aqui, para analizarlo luego: “El paraiso te
esta esperando. Un todo incluido de clase mundial.
Amenidades unicas. Servicio inigualable. Y la nota que

lo une todo — la musica”.
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2do mensaje: Connorado

Con respecto a la imagen, en ella podemos apreciar
a cuatro jovenes en traje de bafio en una playa,
mostrandose absolutamente relajadas bajo el sol, las
primeras dos abrazadas de espaldas a la camara, y

las dos restantes explicitamente posando para ella.

Podria decirse que esta publicidad estd pensada
exclusivamente para ser recibida por un publico
preponderantemente masculino, puesto que la
misma cuenta solamente con la presencia de

mujeres.

Una de ellas se halla dirigiendo wuna mirada
complice hacia la cdmara, con la cual logra
trascender las barreras de la lente, dando Ila
impresiéon de que observa directamente hacia el
espectador de la escena, invitdndolo a formar parte

de ella.

Es posible considerar que, a través de la imagen

publicitaria, se quiere significar que aquel que

sienta ganas de visitar “e/ paraiso” tiene la
posibilidad de conocer diferentes opciones de
mujeres, puesto que en la fotografia se reflejan, por
medio de las poses de las modelos, una variacién de

actitudes, rasgos estéticos y atuendos.

Este mensaje se ve reforzado por la frase “el paraiso
te esta esperando”, la cual tiene como objetivo
estimular el deseo de los hombres de consumir por

medio del atractivo fisico de las jovenes.

Fer mensaje: Referencial

La “marca” del hotel corresponde a una tradicional
cadena de cafeterias norteamericana, inauguradas

en la década del ’70.

Todas ellas se hallaban decoradas con objetos de
culto del rock, y es aqui donde encontramos la
ligazon con el elemento lingiiistico mencionado en

el primer apartado.
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El hecho de hablar de “la nota que lo une todo — la
musica” es un “guifio” al interior de la historia de la

marca.

Como ha sido sefialado anteriormente, es necesario
contar con el conocimiento de tal antecedente para

poder comprender dicha mencion.
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[ EXEASE

NINA RICCI




La pieza grafica N°4 es el resultado de la campafa
“Extasis” de Nina Ricci, la cual fue publicada en la

revista Cosmopolitan N°225 de mayo de 2015.

Ter mensaje: denorado

La presente publicidad cuenta con un mensaje
lingiiistico en color dorado, que se halla codificado
en el idioma francés, por lo tanto es necesario el
conocimiento de dicho idioma para poder

interpretarlo.

El principal elemento de tal mensaje es el nombre
del producto, L’extase (Extasis), el cual se presenta
escrito en mayusculas y en un tamafio superior a los
demds. Luego, podemos observar la marca del
mismo; y en los extremos superiores e inferiores,

dos frases.

La primera, en su traduccién al espanol expone

“Libera tus fantasias”, haciendo directa alusion a las

fantasias de contenido erdtico, lo cual, siguiendo el
tono de la publicidad, podria realizarse mediante el
uso de dicho perfume. La fragancia permitiria

liberarse y disfrutar.

Por su parte, la segunda frase so6lo expone
explicitamente cudl es el producto promocionado:

“El nuevo perfume”.

2do mensaje: connoTado

La imagen, apartada del mensaje lingiiistico, nos
enseila a una joven semidesnuda recostada
sensualmente sobre una cama, puesto que se halla
cubierta con una sadbana, la cual posee una mano

masculina tomandola de uno de sus pies.

Su rostro refleja una expresion de profunda
satisfaccién y relajacién. Podemos apreciar que se

intenta comunicar que es el perfume el cual le
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genera esa sensacion de bienestar, permitiéndole

alcanzar el éxtasis.

A su vez, es posible interpretar que gracias a la
utilizacion de tal fragancia el hombre se encuentra a

sus pies, dispuesto a cumplir sus fantasias.

Por su parte, es posible percibir una elaborada
composicion de colores, puesto que mientras que el
predominio del color blanco simboliza la virginidad
y la pureza, la publicidad invita a dejarse a llevar
por el erotismo y la sensualidad, abandonando los

prejuicios.

%er mensaje: referencial

El nombre de la marca obtiene protagdénico en esta
imagen, constituyéndose en el segundo elemento
lingtiistico de mayor tamafio en la publicidad,
puesto que la disefiadora que comercializa dicho

producto es ampliamente reconocida a nivel

mundial por su trayectoria tanto en las pasarelas de
alta costura, como en la industria de las fragancias

femeninas.

Es esto 1o que le brinda un alto grado de prestigio al
producto, el cual s6lo es posible reconocer si se

posee informacidén acerca de la marca.
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La ultima pieza grafica que trabajaremos
corresponde al N°4820 de la revista Para Ti,

publicado el 5 de diciembre de 2014.

1er mensaje: Denorado

Este aviso publicitario cuenta con la particularidad
de presentar un mensaje lingiiistico acotado, siendo
este solamente la que referencia a la marca que lo

difunde, acompanado de su sitio web.

De este modo, podemos observar que el mismo
posee la funcionalidad de anclaje, con el objetivo de

acotar la polisemia intrinseca de toda imagen.

2do mensaje: Connorado

Es en este punto donde nos encontramos con el
principal contenido erdtico de la publicidad. Aun

asi, es pertinente aclarar que el mismo resulta

moderado con respecto a otras imagenes que
recurren a este recurso, probablemente por el
soporte en donde se halla publicada, puesto que
como mencionabamos anteriormente, revista Para
Ti se dirige a todo el espectro familiar, y, por lo
tanto, puede ser leida también por los nifios del

hogar.

Retomando el analisis de la pieza grafica, podemos
observar que son tres personas quienes componen la
escena: una mujer y dos hombres, estos
presumiblemente sin ropas, los cuales rodean a la

primera reflejando una gran atraccién por ella.

Cabe aclarar que el eje del anuncio es la joven,
puesto que sus acompafiantes no se encuentran de

forma completa en la fotografia.

El primero de ellos se encuentra tomando a la mujer
por los hombros y recostando su cabeza sobre el
cabello de ésta, mientras que el segundo se ubica

muy cerca de la misma, con la mirada perdida.
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Por su parte, la mujer se halla posando
placidamente, muy coOmoda por la atencién que esta

recibiendo.

Es posible senalar que el presente aviso publicitario

reproduce la tradicional concepcién de la
subordinacién erotizada, en la cual la mujer es
presentada como el objeto de deseo de aquellos

hombres que buscan poseerla.

A partir de esta descripcion de la situacion,
podemos apreciar que la imagen no cuenta con un

vinculo directo con el producto que se estd
intentando comercializar, sino que el mismo recae
sobre la persona que lo publicita, puesto que la
propietaria de la marca de indumentaria
anteriormente mencionada, es la misma que se

encuentra posando para ella.

Es por esto que si no se posee el conocimiento de
esta persona, la imagen por su caracter polisémico

podria utilizarse para difundir otros productos.

En cuanto al mensaje que se pretende vehiculizar
por medio del anuncio, podemos decir que el mismo
reside en reflejar que gracias a la utilizacién de los
productos de dicha marca, es posible conseguir la

atencidén ininterrumpida de los hombres.

Otra lectura posible, es que a partir del uso de tales
prendas, es posible adoptar la actitud que la
disenadora refleja, puesto que pese a ser vista por
aquellos hombres que la rodean como un simple
objeto de dominacion, la misma no demuestra una

actitud subordinada hacia ellos.

Fer mensaje: Referencial

Como adelantamos en los puntos anteriores, el
nombre de la marca resulta de una gran relevancia
dentro de esta publicidad, puesto que no so6lo es el
principal elemento lingiiistico que se encuentra en
la imagen, sino porque su propietaria se encuentra

en la fotografia.
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Por lo tanto, para que el mismo funcione, es
necesario conocer a la disefiadora cordobesa. Cabe
destacar que al ser una marca de proyeccién
nacional, es posible que alguien de procedencia

extranjera no pueda decodificarla.
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Conclusiones




A modo de conclusion, comenzaremos por
determinar el que consideramos que es el hecho
fundamental para el desarrollo de los

acontecimientos expuestos en la  presente
investigacién: la emergencia del semiocapitalismo en

el siglo XIX.

Como senialabamos en el Marco Teorico, es en el
marco de éste en donde se genera la produccidon de
signos que sustituyen a la mercancia aparentdndose
como tal, cuando en realidad no son mas que entes

inmateriales.

En sus comienzos, estos signos se vieron
amplificados por el surgimiento de los mass media,
los cuales permitieron su transmisién continua por

diversos canales.

A su vez, se vieron cada vez mas complejizados por
la creacién de las agencias de publicidad y de
personal especializado, que se dedico a analizar la

forma mas eficiente de combinarlos con el objetivo

de garantizar el consumo de los productos a los

cuales remitian.

Fueron muchos los recursos a los cuales se recurrio
con tal fin, siendo el erotismo uno de los mas
dificiles de incluir, puesto que se necesitd de la
superacion de wuna gran cantidad de tabues

firmemente arraigados en la sociedad.

La realizacion de las publicidades del modo en que
las conocemos en la actualidad, tal como sefialamos
anteriormente, tuvo su desenlace a partir del
devenir de las sociedades capitalistas occidentales,
en las cuales se produjo un replanteo de los valores
y de los coddigos morales presentes hasta ese punto

de la historia.

En sus comienzos, la utilizaciéon del erotismo en las
publicidades era considerada de mal gusto, y
otorgaba una baja credibilidad al producto
publicitado, pero con el paso del tiempo esta

concepcién logrd transmutarse a tal punto de que la
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utilizacion de dicho recurso esta vinculada al
objetivo de que la compafiia publicitaria sea

catalogada como transgresora y rebelde.

Por su parte, otra categoria que hemos incluido en
el trabajo es la del deseo, puesto que desempefia un
rol fundamental en la construccion de las

publicidades erodticas.

El deseo constituye el principal bastién a ser
conquistado por el mercado, pues es su estimulacion
quien puede desencadenar la adquisicién de los

productos comercializados.

En este sentido, hemos retomado la concepcion
deleuziana del deseo, la <cual nos permite
comprender que uno no desea un objeto en si
mismo, por lo que es; sino que en realidad se desea

por lo que éste representa, es decir, por los

acontecimientos que podrian vincularse a la

posesion de tal elemento.

Hallamos en la concepcion de deseo un pilar
fundamental para llevar a cabo el andalisis que
hemos desarrollado de las piezas graficas, puesto
que a partir de ¢l pudimos esclarecer que los
productos presentados adquieren su valor a partir de
los mensajes connotados que vehiculizan, situacidén
reflejada en la escasa relacién imagen—producto

encontrada en las mismas.

Otra distincién que hemos podido establecer es la
existente entre erotismo y sexualidad, a partir de la
cual logramos determinar que el erotismo es una
dimensién que atraviesa y excede a la sexualidad,
puesto que es mucho mas amplia y compleja que

esta ultima.
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Mientras que la sexualidad se manifiesta
puntualmente en el acto sexual, el erotismo implica
un despliegue en el que convergen sentimientos,
sensaciones, gestos, posturas, juegos, etc., los

cuales constituyen un todo inseparable.

La siguiente dicotomia que analizamos en el
transcurso de la investigacion, fue la que pudimos
hallar entre el rol asignado a la mujer con relacion
al papel otorgado al hombre en el discurso

publicitario.

Alli pudimos observar una profunda asimetria entre
los géneros, siendo la mujer considerada como
objeto de sumisiéon, y el hombre como sujeto de

dominacién.

En el marco de la composicién publicitaria, siempre
es la mujer quien se exhibe para la conquista del

hombre.

En cuanto a la relacion existente entre las
publicidades erdticas con los soportes elegidos, a
partir de la realizacion de un estudio comparativo,
pudimos notar una diferencia cuantitativa de

anuncios de este caracter entre ambas.

En revista Cosmopolitan hallamos una mayor
presencia del contenido erotico en las publicidades
publicadas, mientras que en revista Para T1i pudimos
distinguir estrategias publicitarias mucho mas

variadas.

Nos resultd posible argumentar que este suceso es
producto del contrato de lectura establecido por
cada publicacidon, siendo Cosmopolitan una revista
destinada principalmente a un publico femenino
mayor de edad, mientras que revista Para Ti estd

dirigida hacia toda la familia.

En consonancia con esta situacidén, pudimos hallar
también una variaciobn en cuanto al grado de
erotismo presente en las publicidades, siendo las

publicadas en revista Para Ti mucho mas sutiles,
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refinadas y sugerentes que aquellas halladas en

revista Cosmopolitan.

En la siguiente tabla podemos
principales diferencias halladas
publicaciones:

Principales diferencias entre Para Ti y Cosmopolitan

observar las

entre

ambas

Revista Para Ti

Revista
Cosmopolitan

Piblico Femenino/familiar Femenino
Edad A part1r~de los 18 Entre ~18 y 30
afios afios
Frecuencia Semanal Mensual

ConsTruccion de

Glamourosa y

Audaz, sexy y

la mujer femenina divertida
Principales Imprescindibles, Belleza, moda,

SECCIONES moda, actualidad sexo

Tipo de Para toda la Para muieres
publicidades familia ]

REPRESENTACION
del eroTismo EN

las publicidades

Sutil, sugerente

Directa,
manifiesta

Fuente: elaboracion propia

Por su parte, llegada esta instancia, nos es posible
esbozar un patrén basado en la reiteracion de
elementos

presentes en las publicidades con

connotaciones eroticas. Ellos son:

A E1 enaltecimiento de la belleza corporal,

vinculada a las modas imperantes en el
momento de la realizacion de la publicidad,
(en el <caso de nuestro estudio, nos
encontramos con la omnipresencia de mujeres

delgadas y hombres musculosos).

A La representacion de la eterna juventud: todos
los productos son ofrecidos por personas

rebosantes de juventud.

A Nunca se ensefia por completo el cuerpo
desnudo, con el objetivo de provocar la
curiosidad que despliega el juego imaginativo.

A Presentaciéon del protagonista de la publicidad

como un sujeto inalcanzable.

A modo de reflexién final, nos gustaria hacer

hincapié en la mutabilidad intrinseca del discurso
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publicitario, puesto que siempre se halla
condicionado por el contexto histérico en el cual se

enmarca su creacion.

Hoy en dia estamos ingresando a un periodo en el
cual el rol de la mujer como reflejo de la sumisiéon
ha comenzado a cuestionarse, asi como también el

uso estereotipado del cuerpo.

Este movimiento puede generar una transformacion
capaz de invertir esta conquista de la produccidon
capitalista, para reivindicar no solo el rol que
cumplen las mujeres dentro de la misma, sino
también la aceptacion de otros canones de belleza
diferentes a los que imperan en las sociedades de la

actualidad.

De este modo, nos encontrariamos con una nueva
era de la comunicaciéon publicitaria, en donde el
erotismo podria hallar su abordaje desde un punto
de vista diverso al que ha conocido desde sus

inicios. Serd cuestién de tiempo para que podamos

visualizar esta nueva etapa, la cual seguramente

generard insumos para nuevos analisis.
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