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Resumen

El estudio de la construccién social de la identidad colectiva, representada a través del
texto como narrativa, a partir de un andlisis discursivo nace de la necesidad de reco-
nocer las implicaciones sociales de las disciplinas del Disefio y la Comunicacién como
agentes generadores de pautas de significado en los grupos sociales. El discurso de
estas disciplinas tendria que manifestar un equilibrio entre las relaciones sociales reales
y su representacion mental y social, es decir, buscar un equilibrio entre conciencia, ra-
cionalidad y la realidad representada. Por lo anterior, el contenido que se presenta tiene
como objetivo analizar, como caso, la construccidn social de la identidad colectiva mexi-
cana a través de las representaciones inscritas en el texto publicitario de la época, con
la finalidad de identificar cémo las personas pueden otorgar un significado a sus vidas
y a sus sociedades a través de los modos de consumo por los cuales confieren valores
desde la individualidad hacia lo colectivo.

Se reconoce al discurso publicitario como un texto que se recrea en y por los con-
textos sociales, econdmicos, politicos y culturales a los que pertenece. Se establece la
importancia de estudiar los contextos en los que se desarrolla el discurso a manera de
acercamiento metodoldgico, lo cual permite realizar su deconstruccién. Se establece la
categoria de la familia de clase media como un constructo social a partir de la industria
cultural. El enfoque tedrico discursivo que se aborda en esta investigacion es el de las
teorias del texto y el discurso, reconociendo que se implica una tendencia del estudio
social de los textos (publicidad) que responde a un proceso de comunicacion planifi-
cado.

Una conclusién significativa es evidenciar que, en la realidad transmitida por los me-
dios, se hace necesaria la deconstruccién de la representacién ideologizada. Debemos
permitirnos deconstruir el discurso para entender las implicaciones sociales que éste
tiene y asi reflexionar en torno a qué nuevas representaciones debemos disefiar, crear
y transmitir.






Introduccion

El interés de estudiar y analizar la construccién de la identidad colectiva representada
desde el dambito de la Comunicacién y el Disefio, como parte de las ciencias sociales, sur-
ge de la necesidad de reconocer una serie de polémicas en torno a los aspectos sociales
de esta profesion, tiene que ver con una forma de conciencia social y una praxis laboral,
asi como con la reflexién sobre las implicaciones sociales de su actuacion. EI campo
académico de la comunicacién y su investigacién, en particular la visual y del disefio
grafico, debe ocuparse de los procesos de construccién de sentido, estudiar la manera
en la que los individuos, las comunidades y las sociedades, en sus culturas, construyen
y otorgan un significado y valor a sus mundos. Es a través de la comunicacién y su len-
guaje discursivo que se manifiestan, concretan y objetivan los procesos permanentes de
construccién y reconstruccién de la realidad en la vida cotidiana.

El discurso que debiera adoptar la disciplina de la Comunicacién y el Disefio tendria
que manifestar un equilibrio entre las relaciones sociales reales y su representacion
mental y social, es decir, buscar un equilibrio entre conciencia, racionalidad y |a realidad
representada. Es evidente que ha existido una relacién estrecha entre la sociedad y la
comunicacién, incluido lo visual como disciplina y como profesién, por lo que es impor-
tante rescatar el aspecto universal de los discursos porque es a través de los medios de
comunicacién que se aprenden, se difunden y se divulgan las formas de socializacién; y
si se toma en cuenta que es el lenguaje, en cualquiera de sus tipos, la forma que los seres
humanos tenemos para relacionarnos unos con otros, se evidencia laimportancia de re-
flexionar acerca de estos temas para aportar propuestas que incidan en la construccién
de discursos en los que nos reconozcamos como una nacién con una serie de valores
deseados para la convivencia social.

El texto que se presenta tiene como objetivo principal ofrecer conocimiento y posi-
bilidades metodoldgicas para analizar la construccién social de la identidad colectiva, a
través de las representaciones sociales inscritas en el texto publicitario, con la finalidad
de identificar cémo las personas otorgan un significado a sus vidas y a sus sociedades
a través de los modos de consumo por los cuales los agentes sociales impregnan de
emocionalidad sus mundos, otorgando valores desde la individualidad hacia las colecti-
vidades. Se presenta como caso de estudio la publicidad inscrita en la revista Reader’s
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Digest en los afios 40’s y 50, ejemplo de aplicacién de las metodologfas para un analisis
del discurso de esa época, pues construyé el imaginario colectivo del momento, en
particular el de familia tradicional de clase media y los roles asignados por el discurso
publicitario, considerando una perspectiva de género.

Se parte del supuesto de que el texto publicitario, utilizado histéricamente duran-
te los afios de la modernizacién y la industrializacién en México, propone modelos in-
terpretativos de las formas de ser y actuar de las distintas sociedades. Se asume, por
tanto, un paradigma interpretativo desde los estudios cualitativos que se manifiestan
en la retdrica, seméntica y hermenéutica. Esta ultima entendida como una practica de
interpretacién en la que el texto (discurso publicitario) refleja distintos significados a
partir del contexto histdrico en el que se estudia, asi como los antecedentes culturales
e histéricos del autor o autores.

Como caso de andlisis, se presenta la revista Reader s Digest, se hace una revisién de
la forma en la que comunica como medio masivo en el contexto histérico determinado,
considerando que la publicidad comercial busca generar una influencia inmediata sobre
el comportamiento para incitar a la accidon (compra de un producto), y obtener una
conversiodn tactica del consumidor. Desde una mirada integradora, la comunicacién de
este tipo de texto discursivo se manifiesta como una invitacién para la adquisicién de
los productos publicitados, en donde las estrategias tienen el objetivo de persuadir a su
publico meta a través de deseos aspiracionales. La entrada de esta revista al territorio
mexicano surge en el periodo alemanista, con todo un contexto social, cultural, econé-
mico, politico e histérico a favor de la industrializacién, asi como con un discurso sobre
la modernidad. Sexenio paradigmatico-imperialista, conlleva toda un serie de elementos
que permiten justificar el estudio de caso, partiendo de que la revista no llega a México
como una coincidencia: fue una estrategia institucional cuyo objetivo era reforzar y
hacer evidentes los lazos entre Estados Unidos y México (como aliados), se destaca que
el concepto que llega a América Latina como producto estadounidense, su expansion,
de acuerdo a los datos expuestos en sus medios, es reconocida en todo el continente
americano después de haberse expandido también por Europa, su target es la familia
de clase media con una variable aspiracional, fue la primera en su estilo. Selecciones de
Reader s Digest, es una de las editoriales mds exitosas en la historia de la revista global.
Entre 1950 y 1960 aparece en 48 ediciones, con alrededor de 100 millones de lectores
cada mes. En este contexto la revista refleja una mirada aspiracional que legitima el “es-
tilo de vida americano” (american way of life) y que refleja toda la intencién de crear los
imaginarios e identidades colectivas que convenfan en la época. En el discurso publicita-
rio de esta revista se puede recoger toda una serie de datos que reflejan “la aspiracién
social” del momento en nuestro pafs y que no ha cambiado en cuanto a estrategia y
discurso.
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La presente reflexién asume y toma una postura particular desde el marco del cons-
tructivismo social, en el cual, la mirada trasciende la comprensién de la mente y de los
procesos cognitivos individuales y se enfoca en el mundo del significado y el conoci-
miento compartido intersubjetivamente, es decir, en la construccién social. Considera
que el mundo se entiende como un conjunto de artefactos y textos sociales resultantes
de intercambios histdricos entre actores sociales. Se reconoce este paradigma porque
se centra en la generacién colectiva del significado, matizada por el lenguaje y otros
procesos sociales.

El poder valorar la problematica del papel de la comunicacidn gréfica y su contexto,
abre una ventana por la cual se hace evidente la importancia de trabajar multidiscipli-
nariamente. Se evidencia una estrecha relacién entre diversas disciplinas, tales como
la Sociologfa, la Filosoffa, la Antropologfa, la Semidtica y la Comunicacién; lo anterior
conlleva el rompimiento de la endogamia entre profesiones, ya que ésta destruye la in-
terdisciplinariedad. El estudio sobre las implicaciones sociales del lenguaje es reciente,
por lo que puede representar una linea de investigacion por estudiar y puede generar
una serie de aportaciones aplicables al trabajo que se realiza desde la profesién de la
comunicacién visual y el disefio grafico. Se aspira a crear una conciencia, asi como reco-
nocer los conocimientos enfocados a realizar un aporte social.

El texto contiene cuatro apartados, cada uno de ellos responde a un objetivo centra-
do en la relacién de la disciplina de la Comunicacién Visual con diversas tematicas que
fundamentan la necesidad de trabajar en torno a los aspectos sociales de las mismas.

El primer apartado presenta la relacién intrinseca que existe entre la culturay la iden-
tidad como entramado social. Se parte del reconocimiento de que la cultura requiere de
lenguajes sociales que estén cargados de valores simbdlicos socializados, asumidos en el
grupo. Se determina a la cultura y la identidad como unidades o dimensiones analiticas.
Se reconocen las aportaciones de Giménez (2007), Berinstédin (2003), Geertz (1992),
Jeffrey (2006), Villoro (2002), Olivé (2003), Ramos (2001), Bartra (2015), entre otros.

El segundo apartado responde al objetivo de distinguir cémo se construye el sig-
nificado de los objetos como textos culturales a través del acto interpretativo en las
colectividades. Se reconoce que la construccién de lo simbdlico se encuentra inserto
en la conciencia colectiva y que, como categorfa de andlisis, su importancia radica en
que mantiene o renueva la pertenencia al grupo (identidad colectiva). En esta seccion
se reconoce al texto como objeto cultural y como narrativa discursiva que permite dar
cuenta de los hechos o fenémenos sociales en contextos particulares. Se propone llevar
a cabo, mas adelante, un andlisis discursivo comprometido con los factores interpreta-
tivos y culturales que admiten que los cédigos, narrativas y simbolos cohesionan a la
sociedad. Se reconocen las aportaciones de Durkheim (1991), Weber (1991), Ricoeur
(1995), Jeffrey (2000), Gaddamer (1977) y Eco (1992) entre otros.



Introduccion | 19

En el tercer apartado se pretende analizar la importancia de la imagen como texto
y como representacién del individuo y de la sociedad y de cémo ésta se convierte en
representacion social de distintas épocas. El tema que se aborda es la comunicacién a
través de la imagen y el papel social de la misma. Se hace énfasis en cémo la imagen se
convierte en una representacion social que se vincula con las formas de consumo de
las sociedades, trasladando simbolismos, significados y valores a las mismas. En este ca-
pitulo se reconoce al texto como una narrativa discursiva que parte de la imagen como
forma de percepcidn y se transforma en representacién social. Se trata del papel que
desempefia la imagen como texto en la sociedad desde la perspectiva de la psicologfa
social, retomada desde la comunicacién y aludiendo a que ésta es parte de la Ciencia
Social. Se reconocen las aportaciones de autores como Moles (2001), Barthes (1986),
Araya (2001), Moscovici (1981), Giménez (2005), Perera (1999), Bourdieu (1998), Cancli-
ni (1993), entre otros. Asi mismo, en este apartado, se reconoce al discurso publicitario
como un texto que se recrea en y por los contextos sociales, econémicos, politicos
y culturales al que corresponden. Enmarca el estudio del discurso publicitario como
concepto y método para recrear contextos sociales, por tanto, es en este espacio en el
que se establece el enfoque tedrico discursivo del texto y del discurso. Se reconoce la
figura del texto, el contexto y el intertexto como parte del acercamiento metodoldgico
para un andlisis discursivo comprometido, por lo que se abordan desde este espacio a
los paises involucrados en el caso de estudio que se presenta. Se reconoce a la familia
como constructo social y conformador de identidad colectiva. Se registran las aporta-
ciones de Nos (2007), Benet (2004), Zavala (1998), Ferrer (2000), Benavides (1997),
Cortés (2008), Adams (2000), (Meyer, 1976), Escalante (2005), Lagarde (2005), (Care-
aga, 1992), entre otros.

El cuarto y Ultimo apartado consiste en el andlisis de los textos como discursos publi-
citarios a partir de la revista Selecciones de Reader s Digest. La técnica de andlisis que se
utiliza es la del estudio de caso: se da a partir de la representacién de una situacién real
que conduce y permite la reflexién, y posibilita que quienes participan en él asuman un
compromiso tanto en la discusién del caso, como en su reflexidn. Es importante hacer
mencion de la metodologfa utilizada para presentar este texto. Por una parte, se realiza
desde la postura de una investigacién descriptiva, ya que se trabaja sobre la realidad y
comprende la descripcidn, registro, andlisis e interpretacién de los hechos. Se retoma la
metodologfa planteada por Jeffrey (2006a) sobre la performatividad en los estudios so-
cioculturales. Con esta propuesta se establecen elementos basicos para comenzar con
un andlisis de practicas performativas y examinar el proceso social mediante el cual los
actores, de forma individual o colectiva, muestran frente a otros el sentido o significado
de su situacién social ante a los textos.

La segunda propuesta es la de Eco (1978), plantea que los cédigos publicitarios pre-
sentan dos registros: el verbal y el visual. Pueden aparecer juntos o separados en el mis-



20 | Introduccion

mo mensaje. El medio determina el tipo de registro utilizado dadas las caracteristicas de
los textos seleccionados. El registro verbal, segtin Eco, tiene la funcién de fijar el mensa-
je porque, con frecuencia, la comunicacién visual aparece ambigua, conceptualizdndose
de muchas maneras. El registro visual tiene tres niveles de codificacidn: el icénico, el
significante y el que se denota, todos se impregnan de un fuerte valor emotivo. El nivel
iconogréfico nos remite a significados convencionales, y el tropolégico comprende los
equivalentes visuales de los tropos verbales. Para finalizar se relacionan los registros.

La tercera propuesta tedrico-metodoldgica estudia el efecto de los discursos sobre
los interlocutores. Se apoya en la pragmatica lingtiistica de John Austin, conocida como
la “teoria de los actos de habla”, que tiene como objeto de estudio las motivaciones y
reacciones de los interlocutores y de los tipos y objetivos del discurso, a partir de la
performatividad y los actos que conlleva: locucionario, ilocucionario y perlocucionario.
Esta metodologfa, en conjunto con la planteada por Eco y Jeffrey, ofrece una visién
mas amplia de las consecuencias que se generan en la construccién de los discursos
en la comunicacién gréfica. Es importante decir que, a partir de estas tres propuestas,
se realiza un aporte metodoldgico para el andlisis discursivo de los textos a partir de su
deconstruccién, permitiendo asi responder a las preguntas que se plantearon al inicio
de esta discusion: ¢cOmo nos construimos como o en sociedad?, écdmo construimos
sociedades de consumo a partir de la significacion que le damos a las representaciones
sociales en la configuracién de identidades colectivas?, ées la familia de clase media un
constructo social que responde a intereses del contexto de la época de la moderni-
zacién e industrializacién de México? Por tanto es importante analizar el discurso, no
sélo como interrelacidn entre textos, sino también como hecho del pasado que cobra
sentido y significado en la vida social y cultural contemporanea.

A lo largo del documento, se manifiesta latente la premisa de que es en el &mbito de
la comunicacién, como parte de las ciencias sociales, en donde se construyen y recons-
truyen las identidades y que, a través de la historia, los seres humanos han encontrado
en los diversos medios de comunicacién las formas de socializacién por las cuales se
confirman, difunden, contradicen y crean précticas sociales. Se reconoce que lo simbd-
lico se encuentra inserto en la conciencia colectiva y que, como categorfa de andlisis, su
importancia radica en que mantiene o renueva la pertenencia al grupo (identidad colec-
tiva). Se observa al texto como objeto cultural y como narrativa discursiva que permite
dar cuenta de los hechos o fendmenos sociales en contextos particulares. Se asume que
los textos que circulan en los medios masivos de comunicacién documentan la realidad
social y suministran recursos que posibilitan investigaciones de este tipo. El significado
en un texto estd determinado por la accién de la interpretacion.

Se concluye que los medios masivos de comunicacién se insertan en un discurso
muy particular a favor de la estereotipacion en la conformacién identitaria. En el caso
del constructo de familia de clase media, se refuerzan los valores asumidos por la ma-
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dre, el padre y los hijos; en cada relacién queda pendiente, como labor de quienes esta-
mos inmersos en la creacién y difusién de los mensajes, la creacién de representaciones
que nos distingan como una sociedad mestiza, multicultural y heterogénea, que se re-
conoce por su diversidad. Es necesario construir nuevas relaciones de reconocimiento,
incluyentes y de naturaleza dialdgica, en las que se mezclen simbolos y se creen nuevas
identidades colectivas que abracen la riqueza de nuestra raza como nacién mestiza.



CAPITULO UNO

La cultura y la identidad como entramado social

| objetivo de este apartado es entender la relacién intrinseca que existe entre la

cultura y la identidad como par inseparable, aludiendo, de manera general, a que

la identidad consiste en la apropiacidn de los repertorios culturales que se en-
cuentran en el entorno social, por lo que para analizarla en un contexto determinado
es necesario advertirla como concepto y entramado social, como variable. Se reconoce
que la cultura requiere de lenguajes sociales para coexistir e incluso para transformarse,
estos lenguajes estan cargados de valores simbdlicos socializados a partir de represen-
taciones, textos o narrativas. El interés de este apartado es mostrar que la culturay la
identidad, como dimensiones analiticas de la vida social, segiin Giménez (2007), estan
regidas por una légica de signos y simbolos que se reconocen en las practicas culturales
y que, a su vez, manifiestan valores asumidos socialmente para generar un sentido y
un significado que son interiorizados por los sujetos para conformar tanto la identidad
individual, como la colectiva.

1.1 Sobre el concepto de cultura

Cultura es el término conformado por la antropologia para denotar los mundos parti-
culares en los que vive el ser humano y que constituyen el principio de diferenciacion.
Taylor (1997) la define como un complejo conjunto que incluye el conocimiento, las
creencias, las artes (incluyendo la tecnologfa), la moral, las leyes, las costumbres y otras
aptitudes y habitos cualesquiera adquiridos por el hombre como miembro de la socie-
dad. Este autor asume a la cultura como un comportamiento aprendido al pertenecer
a una sociedad.

Durante los afios cincuenta se definfa a la cultura en “términos de modelos de com-
portamiento” con una concepcién simbdlica planteada por los antecesores de Clifford
Geertz, como lo menciona en su texto La interpretacion de las culturas (1992). En los
afios setenta, el mismo autor, define a la cultura como “pautas de significados”, redu-
ciendo el concepto de cultura al &ambito de los hechos simbdlicos. Geertz (1992) mues-
tra a la cultura como un esquema histdrico transmitido o heredado con determinadas
significaciones ante ciertos estimulos, objetos y cdédigos, estos elementos se expresan
de manera simbdlica a través de distintos medios que sirven de conducto comunicativo,
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puede ser el lenguaje y/o las costumbres. Weber presenta a la cultura como una telarafia
de significados.

Mas tarde, Bourdieu (1987) plantearfa una visién mas integral de la cultura al incluir
su interiorizacién en lo que denomina “actores sociales”. Desde esta perspectiva, no
existe cultura sin sujeto ni sujeto sin cultura. Giménez (2007) realiza una critica a la tesis
de Garcia Canclini sobre la “hibridacién cultural” que, desde su perspectiva, no toma
en cuenta a los sujetos que producen, consumen y se apropian las formas culturales.
La postura de Giménez es retomada en esta discusion dado que existe un interés por
entender y analizar el consumo de representaciones y su cognicién para crear o trans-
formar una realidad social.

La cultura, para Gilberto Giménez (2007), es la organizacién social del sentido ob-
jetivado simbdlicamente e interiorizado, de modo relativamente estable, en forma de
esquemas o de representaciones compartidas por los sujetos, todo ello en contextos
histéricamente especificos y socialmente estructurados. La cultura, en su acepcién mas
amplia y siguiendo a Nara Araujo en Szurmuk (2009), es toda creacién por parte de los
agentes o actores sociales que modifican los elementos del mundo exterior de acuerdo
con sus ideas, creencias y valores. En la cultura se constituyen los universos simbdlicos.

De acuerdo con el entonces director general de la Organizacién de las Naciones
Unidas para la Educacién de la Ciencia y la Cultura, Amadou Mahtar M“Bow, (citado en
Malo, 1996):

La cultura es a la vez todo aquello que una comunidad ha creado y lo que ha llega-
do a ser gracias a esa creacion; lo que ha producido en todos los dominios donde
ejerce su creatividad, y el conjunto de rasgos espirituales y materiales, que a lo
largo de ese proceso, han llegado a modelar su identidad y a distinguirla de otras
(Malo, 1996: 12).

Por lo tanto, la cultura es planteada por la UNESCO como el conjunto de elementos
simbdlicos y significativos que forman la urdimbre de nuestra vida:

Se trata también del modo en que las comunidades se expresan y vinculan entre
sf, como grupos que comparten preocupaciones y experiencias, que sirven a su
vez para proyectar recuerdos, hallazgos e incluso traumas y temores, mas alld de
los limites de nuestra existencia mortal, a las generaciones venideras. La cultura es,
sobre todo, comportamiento cotidiano, que refleja la “forma de ser” de cada cual,
el resultado de sus percepciones y reflexiones, la eleccién intima entre las distintas
opciones que la mente elabora, la respuesta personal a las cuestiones esenciales,
el fruto en cada uno del conocimiento adquirido, la huella de los impactos del
contexto en que se vive (Mayor, 1994: 111).
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Se deduce que no todos los significados pueden asumirse como culturales, pero sf
aquellos que son compartidos, los cuales pueden estar relacionados con motivaciones
y emociones, en este caso con colectividades y por tanto estan ligados a los consumos
culturales. Al respecto, Giménez (2007) ratifica que la cultura no debe entenderse nun-
ca como un repertorio homogéneo, estético e inmodificable de significados, por el con-
trario, puede tener a la vez “zonas de estabilidad y persistencia” y “zonas de movilidad”
y cambio. Se crea significado cultural a nivel individual y colectivo a partir de imagenes,
simbolos que conforman un entorno cultural. Desde la postura de este texto, se crea
significado a partir de las imagenes que se convierten en representaciones sociales. Los
significados culturales son relevantes para esta discusién porque son observables en
forma de comportamientos; J.B. & Thompson (1998) los denominan “formas cultura-
les” y se interiorizan en forma de representaciones sociales.

J.B. & Thompson (1998) definen a la concepcién antropolégica simbdlica de la cultu-
ra como una de las posiciones mas reflexivas y criticas de la Antropologfa, pues se pre-
gunta por las capas de significado que las personas construyen, usan y reproducen para
dar sentido a su vida. Esta postura manifiesta una tendencia hacia las Ciencia Sociales
para observar a lo social como un discurso significativo: la cultura se analiza a partir de
textos con los que se busca descifrar patrones de significado y matrices de sentido. Las
relaciones entre textos, objetos y cultura, asi como su dependencia con el significado,
también son planteadas por Geertz (1992), para quien el signo tiene un cédigo cultural
que produce un significado en el contexto en el que se integran los cédigos culturales.

La cultura, siguiendo a Lépez (2004), son los mitos y los simbolos inabarcables que
se producen en un tiempo y en un espacio determinado. Distintas disciplinas como la
Antropologifa y la Sociologfa han dado diferentes concepciones sobre lo que es la cultu-
ra, desde estas posturas se rescatan tres caracteristicas importantes:

a) El concepto de cultura hace referencia a la conducta humana socialmente
transmitida, es decir, que se adquiere por experiencia e integracién con otros se-
res humanos, en oposicion a la conducta genéticamente determinada.

Se puede entender entonces que el comportamiento innato no es cultura; la cul-
tura es el comportamiento aprendido que ha sido adquirido por el hombre dentro
de una sociedad determinada. Se defiende una cultura creativa, dialogada, pluralis-
ta, comprometida y solidaria.

b) Esta segunda definicién corresponde a Ralph Linton en 1945, citado en Lépez
(2004), quien menciona que una cultura es la configuracién de la conducta apren-
dida y los resultados de dicha conducta, cuyos comportamientos son comparti-
dos y transmitidos por los miembros de una sociedad en particular.

¢) De forma mas precisa, algunos antropdlogos restringen el concepto de cultura
al conjunto de reglas de comportamiento, incluyendo el lenguaje, compartidas
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por los miembros de una sociedad y que constituyen una especie de gramdtica del
comportamiento cultural. Asf, Ward H. Goodenough sefiala: “la cultura de una so-
ciedad consiste en todo aquello que uno ha de conocer o creer para llegar a ope-
rar en esa sociedad de forma aceptable para sus miembros (Lépez, 2004: 207).

La cultura es, por tanto, el patrimonio heredado, transmutado, incrementado, com-
partido y transmitido de generacién en generacién por los miembros del grupo a partir
de simbolos que son compartidos por una colectividad y que producen significados. Al
reconocer a la cultura como hecho social, se entiende que sus pautas culturales son
comunes, por lo que la cultura se transmite en gran medida a través de simbolos que
actlan a partir de la capacidad cognitiva de los seres humanos de simbolizar, hecho
relacionado con la teorfa de la representacién social. Las culturas estan en permanente
transformacion, sufren crisis que son asumidas reconociendo la capacidad adaptativa
de los seres humanos hacia los cambios, por lo que debe entenderse a los aspectos
culturales no como constantes, sino como variables.

De Giménez (2007) es importante rescatar que la cultura es la organizacién social
del sentido interiorizada por los sujetos de modo relativamente estable en forma de
esquemas o representaciones compartidas, y objetivada en “formas simbdlicas” de con-
textos histéricamente especificos y socialmente estructurados.

Desde una postura semidtica de interés para este texto, dada la relacién y posterior
pertinencia para un andlisis de este orden, Araujo Nara, en Szurmuk (2009), plantea
que la cultura es una red de signos, un acto comunicativo, un intercambio que supone
constantemente otro intercambio como necesario en la relacién entre emisor y recep-
tor. La cultura desde la comunicacién puede entenderse como dimensién y expresién
de la vida humana mediante simbolos y artefactos, como el campo de produccién, cir-
culacién y consumo de signos, textos, narrativas y como una praxis que se articula en
una teorfa. Es considerada como un espacio de accién y transformacién humanas. Asf
mismo, para Berinstain (2003) es un:

Conjunto de sistemas de comunicacién (sistemas de signos) de gran complejidad
estructural debido a que concierne a lo social. Entre tales sistemas, el mds impor-
tante y poderoso es la lengua, debido a que la sociedad sdlo es posible gracias a la
existencia de la lengua (el sistema de signos lingiifsticos que permiten la comuni-
cacién entre los seres humanos), y viceversa. En efecto, la sociedad y el individuo
se determinan mutuamente en la lengua y por medio de ella. La lengua es una
realizacién del lenguaje que consiste en la facultad de simbolizar, es decir, de re-
presentar lo real por un signo y de comprender ese signo como representante de
lo real (Beristdin, 2003: 127).
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La cultura, menciona Beristdin, determina el modo en el que el individuo piensa, se
expresa, reacciona, incluso regula su comportamiento: “La cultura es un producto indi-
vidual y social, es ahf donde radica su complejidad, y es el lenguaje el Unico instrumento
que el ser humano tiene para perpetuar y modificar su propia cultura” (Beristdin, 2003:
127).

Jeffrey (1998) pone atencidn en la cultura con el objetivo de estudiar la realidad so-
cial, es decir, estudiar el papel de la cultura y sus mediaciones simbdlicas. El autor reco-
noce a la cultura como variable: “Como la cultura es el entorno de toda accién, habitar
el mundo del significado conlleva, mas bien, entrar en los emplazamientos organizados
de pardmetros simbdlicos que estos actores entienden como saturados de significados
(Jeffrey, 1998: 170).

Lo que se pretende es entender los procesos por los que la estructura de una cultura
dada pasa a institucionalizarse como sociedad;

Si comenzamos con la idea de que la cultura es una forma de lenguaje, podemos
hacer uso de la semidtica de Sassure, su ciencia de los signos. Si bien no estan tan
estrechamente organizados como los lenguajes reales, los asentamientos cultu-
rales disponen de propiedades especificas semejantes a las de los cddigos. Estan
compuestos de relaciones simbdlicas sélidamente estructuradas que son comple-
tamente independientes de cualquier acto volitivo o lingliistico de un actor parti-
cular. Los cddigos culturales, como los lenguajes lingtlifsticos se construyen sobre
signos que contienen un significante y significado (Jeffrey, 1998: 173).

Para este autor, en un sistema actual de asentamientos culturales, las relaciones
devienen en largas series o entramados de analogfas y antitesis entretejidas que Eco
(1979), citado por Jeffrey (2000), llamé “similitud de los significantes”, que constituyen
el “4mbito semdntico global”.

Para la sociologfa cultural, los cédigos semidticos deben quedar ligados a los entor-
nos sociales y psicolégicos y a la accién misma. Estos discursos son como asentamien-
tos simbdlicos que encarnan claras referencias con las relaciones del sistema social, ya
sea que se definan en términos de poder, solidaridad u otras formas organizacionales.
Todas estas caracteristicas forman parte de una construccion cultural (Jeffrey, 2000).

La cultura, desde los planteamientos expuestos, debe asumirse o entenderse como
una dimensidn de la vida social que se define a partir de sus referencias con los proce-
sos simbdlicos de la sociedad. Se asume a la cultura como una dimensién analitica de la
vida social, regida por una légica de signos y simbolos que se reconocen en las creen-
cias, valores, précticas culturales y comportamientos sociales. La postura de Geertz
(1992) la define como un conjunto de hechos simbdlicos presentes en una sociedad. La
cultura, por tanto, se puede definir como una organizacién social de significados, que
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son interiorizados por los actores sociales en forma de representaciones compartidas
colectivamente, siendo objetivadas en textos o narrativas que corresponden a un con-
texto histérico especifico y socialmente estructurado.

1.2 La cultura y la identidad desde un contexto cotidiano

Observar a la cultura desde un espacio cotidiano permite entender la organizacién so-
cial de significados grupales analizados desde un contexto y momento histérico parti-
cular. En el caso de México, los signos y simbolos no siempre corresponden a la realidad
social, pues su cultura ha sido asumida desde otros contextos y conforma una forma de
ver, sentir y actuar a partir de los referentes adoptados.

Para autores como Villoro (2002) y Olivé (2003), la cultura pretende ser una forma
de vida comun o en colectividad en la que se asuman estilos de comportamiento en
los que la manera de comunicacién (lenguaje) se objetiva o se hace presente como
vehiculo. Ramos (2001) reconoce que la cultura en México se configurd desde la cultura
europea.

En el desarrollo de la cultura en América debemos distinguir dos etapas: una pri-
mera de trasplantacion, y una segunda de asimilacidn. No todas las culturas se han
creado mediante el mismo proceso genético [...] Otras... se han constituido con
el injerto de materiales extrafios que provienen de una cultura pretérita, la cual,
rejuvenecida por la nueva savia, se convierte en otra forma viviente del espiritu
humano. Para que podamos decir que en un pais se ha formado una cultura de-
rivada, es preciso que los elementos seleccionados de la cultura original sean ya
parte inconsciente del espiritu de aquel pais (Ramos, 2001: 29).

Para Villoro (2002), son las relaciones del colectivo y, en especifico, la pertenencia
a una nacion, las que otorgan la singularidad que se reconoce como identidad cultural.
Por tanto, un sujeto colectivo tiene conformada una identidad que le permite mante-
ner un sentido de pertenencia a partir de sus referentes culturales y simbdlicos con el
grupo.

Sobre el concepto de identidad, y al retomarla como variable de andlisis, Villoro
(2002) lo refiere como el conjunto de rasgos de un individuo o de un colectivo, que
le distinguen de otros. La de interés para este texto se refiere a la identidad colectiva
y es precisamente la que se manifiesta como parte de un grupo social y se muestra en
practicas culturales compartidas. Hoy en dia, el tema estd relacionado con estudios de
género, racismo, discriminacién y violencia.

Para el presente texto, dada la insercién de una construccién cultural mediada por la
cultura anglosajona, se rescata la propuesta realizada por Alexander Jeffrey, uno de los
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padres del neofuncionalismo y considerado ya un autor clésico de la sociologfa cultural.
La propuesta de este autor es relevante porque propone la reflexién sobre la definicién
de un programa fuerte para la teorfa socioldgica a partir de un acercamiento al tema de
la culturay su relacién con la vida social; en él se integra el estudio del fenémeno de la
identidad cultural.

Para Jeffrey (2000) la identidad se desarrolla dentro de contextos histdricos que
corresponden a pautas culturales con una serie de significados que le dan sentido a la
existencia de las diversas épocas. Se reconoce que la identidad estd en constante cons-
truccion, no es fija, estd en permanente movimiento. Entre sus cualidades se encuentra
el cambio y la transformacidn, persiste siempre como nucleo fundamental, dado que
permite el reconocimiento del mismo colectivo y por tanto del yo que se reconoce
por el nosotros. El proceso de conformacién de la identidad se configura desde el yo
interior y se reafirma en el exterior con un sentido de pertenencia que se da a partir de
significaciones simbdlicas colectivas. De ahf la importancia del tema desde el contexto
de la comunicacién gréfica o las disciplinas del disefio.

Emilé Durkheim es uno de los primeros autores clasicos que desarrolld el concepto
de conciencia colectiva entendida como “conjunto de creencias y sentimientos comu-
nes al término medio de los miembros de una misma sociedad” (2005: 89). Una de las
propuestas de este autor que cobra vigencia en la actualidad es el plantear a la esfera
de los sentimientos y las creencias como capaces de producir un alto grado de energfa
cuando se despliega entre los individuos y la colectividad. Reconoce a la emocionalidad
y a los sentimientos como fundamentales para generar solidaridad (colectividad) en la
sociedad. Desde esta perspectiva, la identidad se reconoce en mayor grado desde la
parte descriptiva que con lo prescriptivo, es decir, el concepto de identidad nos dirige
a la comprensién cualitativa de los individuos y las sociedades entendidas como grupos
que se reconocen por su contexto. Desde la postura de Jeffrey (2006b), se reconoce a
la identidad colectiva como sociedad civil, pero desde esferas distintas. Desde la esfera
de la comunicacidn, el fin dltimo “de la nocién de identidad es diferenciar” (Costa, 1993,
p.53). Laidentidad se ubica entre la individualidad y lo grupal, entendido como cohesién
a partir de significados comunes. Se reconoce que la identidad es un constructo social
que ha evolucionado culturalmente.

La identidad como parte de la construccién cultural, aparece como un tema que
pone de manifiesto los gustos, preferencias, simpatfas, rechazos, sentidos de per-
tenenciay adscripciones de los seres humanos en su vida en sociedad, que implica
también su forma de percibir al mundo, a los demas y, por ende, la direccién de
sus actuaciones particulares o grupales ante ciertas circunstancias y personas (Gi-
ménez, 2005: 89).
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Segun la postura de Giménez (2007), sin el concepto de identidad no se podria expli-
car la menor interaccién social porque todo proceso de interaccién implica que los in-
terlocutores se reconozcan mutuamente. Por lo tanto, alude a que no es posible pensar
a la sociedad sin el concepto de identidad, ya que sin interaccién social no hay sociedad.

1.2.1. Identidad Colectiva / Identidad Cultural

Paraintereses del presente texto, el concepto de identidad colectiva se entenderd como
la posibilidad de que una colectividad generada por el valor de la solidaridad, expone
Durkheim en sus textos, esté orientada por un ideal social y valores compartidos, es
decir, valores colectivos. Giménez (2000) plantea que la identidad colectiva es el com-
ponente que articula y da conciencia a las esferas o movimientos sociales, por tanto,
la identidad colectiva significa la manifestacién de pertenencia a un grupo que se da
como resultado de un proceso de clasificacién en el que los individuos van ordenando
su entorno a través de creencias compartidas y estereotipos que se asumen a partir de
representaciones. Estas distintas categorfas no siempre contienen los rasgos reales de
un grupo, pero permite configurar la pertenencia en relacién con otros grupos. Para
Giménez, la pertenencia social (2000) consiste en la inclusién de los individuos en un
grupo “mediante la suncién de algln rol dentro de la colectividad o mediante la apropia-
cidn e interiorizacién, al menos parcial del complejo simbdlico cultural que funge como
emblema de la colectividad en cuestidon” (Giménez, 2000:52).

Jeffrey (2004) menciona que la identidad, tanto individual como colectiva, es el cen-
tro de los proyectos de vida de los actores y su significado es trascendental para de-
finirnos como colectivo. Para este autor, lo piblico es una condicidn social y cultural,
no es un principio ético; apunta a la accién simbdlica, al performance para proyectar
autenticidad. Plantea una triada a partir de la cultura, la identidad y la socializacién como
cuestiones que adquieren sentido a partir de la significacién.

1.3. La Identidad desde los estudios culturales latinoamericanos

Solérzano Nohem{'y Rivera Cristina, en Szurmuk (2009), plantean que el estudio de la
identidad desde la perspectiva latinoamericana comienza a partir de los inmigrantes
latinoamericanos y sus descendientes en Estados Unidos, pasa por varias etapas de in-
tento de posicionamientos contradictorios, hasta llegar a los estudios identitarios en
América Latina, mismos que consideran necesario asumir sus raices en el siglo XLXy XX,
reconociendo a las guerras de independencia y las subsecuentes eras nacionalistas, los
nuevos gobiernos y el surgimiento de intelectuales criollos que se dedicaron a la labor
de crear una nacién.
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Desde esta perspectiva el consenso liberal consistia en unir simbdlicamente a los
habitantes bajo una sola identidad. En el caso de paises como México y Peru la
unidad nacional implicaba la necesidad de integrar a los indigenas y mestizos a la
nueva nacién asimilandolos a las costumbres criollas, las cuales eran consideradas
civilizadas (Solérzano y Rivera en Szurmuk, 2009: 142).

En México de forma particular, después de la Revolucién y con la promulgacion de
la Constitucién de 1917, bajo el contexto de una sociedad polarizada, se llevaron a cabo
importantes debates acerca de la identidad nacional y su relacién con la modernidad. La
figura de José Vasconcelos (1882-1959) fue relevante no sdlo por su participacién como
ministro de Educacién y después como rector de la Universidad Nacional Auténoma de
México, “su discurso fue manipulado en las clases gobernantes en América Latina para
continuar su dominacién sobre los grupos marginados” (Solérzano y Rivera en Szur-
muk, 2009: 142). Desde esta postura, la “representacién” visual del mestizo se convirtid
en el representante de la sociedad moderna; “Otros teorizaron sobre la cuestién de la
identidad en estos términos, entre ellos Simdn Bolivar, José Marti que fueron influencia-
dos por ideas sobre el racismo” (Solérzano y Rivera en Szurmuk, 2009: 143).

Un autor que aborda la tematica de la construccién de la identidad nacional es Vi-
lloro (2002), quien menciona que el concepto de identidad refleja la circunstancia de
pertenencia de los individuos en contextos culturales. Para este autor, el término de
identidad es multivoco. Su significado varfa con la clase de objetos con los que se apli-
ca. Sélo podemos distinguir un objeto de los demds si dura en el tiempo, y sdlo tiene
sentido decir que un objeto permanece si podemos singularizarlo frente a los demas
(Villoro, 2002: 63).

Por lo tanto, la identidad se refiere a una representacién que el individuo tiene de sf
mismo. Significa, entonces, aquello con lo que el sujeto se identifica. Supone la sintesis
de multiples imagenes de si en una unidad para una colectividad.
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CAPITULO DOS

La conformacion de los significados en las
identidades colectivas

objetos como textos culturales a través del acto interpretativo en las colectivida-

des. Se identifica el factor de la emocionalidad para crear colectividad y solidaridad
en el grupo. Se reconoce que la construccién de lo simbdlico se encuentra inserto en
la conciencia colectiva y que, como categorfa de andlisis, su importancia radica en que
mantiene o renueva la pertenencia al grupo.

EI objetivo de este apartado es distinguir cémo se construye el significado de los

2.1. La aportacion de Durkheim y Weber a los procesos
impregnados de significacion colectiva

En su obra, Durkheim (1991) establece a los hechos sociales como fenémenos generales
e independientes de la voluntad de los actores, esta postura reduce la accién individual.
En esta condicidn, el estudio de los individuos se considera de forma independiente al
de la colectividad como sociedad. Este autor cldsico propone al tema de las represen-
taciones colectivas para darles un lugar dentro de los estudios de las ciencias sociales.
Desde el ambito cultural, reconoce que, en la sociedad, la realidad estd constituida a
partir de una idea. En este pensamiento se distingue una légica de la produccién y la
reproduccién.

Una vez que el primer caudal de representaciones ha sido constituido, dichas re-
presentaciones [..] se transforman en realidades parcialmente auténomas que
gozan de vida propia y que tienen el poder de atraerse, de rechazarse, de formar
entre si sintesis de diversa clase, combinaciones todas ellas determinadas por sus
afinidades naturales y no por el estado del medio en el que se desarrollan. Por lo
tanto las representaciones nuevas, producto de esta sintesis, son de la misma na-
turaleza, tienen por causas inmediatas otras representaciones colectivas y no tal o
cual cardcter de la estructura social (Durkheim, 1991: 159).

Es desde esta postura que se reconoce la importancia de las representaciones co-
lectivas. Durkheim no sdlo se refiere a las imagenes de las sociedades, sino al proceso



El constructo social de la identidad colectiva mexicana representada a través del texto publicitario | 33

de cognicidn que estas representaciones conllevan y, que mas tarde, serd estudiado
desde la psicologfa social con el reconocido aporte de Serge Moscovici y otros autores.
De acuerdo a esta interpretacién, los procesos mentales posibilitan el conocimiento
del contexto. Durkheim expone que la conciencia individual no es capaz de producir
conocimiento, de ahf la importancia de la socializacién y la colectividad en términos de
representaciones colectivas. Fundamenta su concepcién de la sociedad como un hecho
moral que estd intimamente relacionado con los procesos cognitivos de los individuos,
pero también con los procesos emocionales de los mismos. Reconoce el factor de la
emocionalidad para crear colectividad. Lo que quiere decir que el factor de la significa-
cidn estd ligado con la estrategia emocional.

Para Durkheim, los sentimientos que nacen y se desarrollan en el seno de los grupos
tienen una energfa que no alcanzan los sentimientos puramente individuales. Expone
que:

El hombre que los experimenta tiene la impresién de hallarse dominado por fuer-
zas que no reconoce como suyas, de las que no es duefio y que, sin embargo, lo
gobiernan de tal modo que todo el medio en que se encuentra sumergido le pa-
rece surcado por fuerzas de la misma naturaleza absorbido por la colectividad, el
individuo se desinteresa, se olvida de si mismo, entregandose a fines comunes. El
polo de la conducta se desplaza, trasladandose fuera de él (Durkheim, 1991: 233).

Apunta que los significados son compartidos por los miembros de una cultura. Je-
ffrey (2000) retoma a Durkheim a partir de esta propuesta de “lo sagrado y lo profano”
para establecer que los cddigos requieren de una perspectiva binaria que emana de la
percepcion de lo moral. Al tener una estructura binaria, los cédigos logran estabilizar
los significados, obteniendo asi un orden cognitivo. Sefiala que los agentes aplican los
cddigos culturales para dotar de sentido a los tres niveles del mundo intencional: el de
los motivos, el de las relaciones y el nivel de las instituciones.

Los cddigos se conforman en estructuras, a partir de las cuales es posible que la
diversidad de acciones y situaciones adquieran un mismo significado. Esta posibilidad
ha sido estudiada por Paul Ricoeur a través de la figura del discurso, que media entre
la sincronia de la estructura y la diacronfa de los acontecimientos: “un acto de discurso
no es meramente transmitorio y evanescente. Puede ser identificado y reidentificado
como lo mismo para que podamos decirlo otra vez utilizando palabras distintas” (Ri-
coeur, 1995: 22-25).

Mas tarde, Durkheim (2005) plantea el concepto de conciencia colectiva como un
“conjunto de creencias y sentimientos comunes al término medio de los miembros de
una sociedad, [y que constituye] un sistema determinado que tiene su vida propia”
(Durkheim, 2005: 89).
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Los sentimientos (la emocionalidad) y las creencias, son capaces de producir cohe-
sién entre los individuos y, por lo tanto promueven la unién de éstos, desencadenando
solidaridad y colectividad entre los miembros del grupo. Se entiende que los sentimien-
tosy las creencias son energfas emocionales que permiten la solidaridad, la cohesién en
una sociedad y la significacién de la misma.

Desde la postura durkhemiana, las sociedades modernas estan vinculadas con una
solidaridad orgénica, se caracterizan porque sus miembros no son semejantes, no com-
parten sentimientos, ni valores, ni creencias. Se encuentran diferenciados. La cohesién
de esta sociedad depende de su complementariedad, de la diversidad como organis-
mo bioldgico complejo. En este tipo de sociedad se desarrolla nuestra civilizacién. Dur-
kheim plantea, en otras condiciones, el problema de las colectividades representadas,
en las que hay que saber alcanzar la realidad que representa el simbolo y que le da sig-
nificacién verdadera. Para este autor, las representaciones colectivas de las sociedades
son una cosa eminentemente social, que expresan realidades que estdn destinadas a
mantener o a rehacer ciertos estados mentales de esos grupos. La conciencia colectiva
para Durkheim, es la que garantiza a la misma sociedad, a partir de su significacion.

En las sociedades modernas, la construccidn de lo simbdlico se encuentra inserto
en la conciencia colectiva como un conjunto de sentimientos y creencias que se ma-
terializan a partir de la accién de un emisor. La importancia del simbolismo estd en
que permite mantener y/o renovar los sentimientos de pertenencia de un grupo. Para
Durkheim, en los rituales en los que se utiliza a lo simbdlico como recurso, se aumenta
la emocionalidad, permitiendo la conformacién de la cohesidn social, es esta cohesién
social la que permite la existencia de las sociedades modernas.

En conclusidn, para este autor, los problemas sociales son siempre problemas cultu-
rales porque tienen que ver con los mundos que construimos a partir del lenguaje y la
comunicacién. De aqui la importancia de la construccién simbdlica de las identidades
colectivas representadas: dependen en determinado grado de los procesos de comuni-
cacién por los cuales construimos las sociedades.

Se reconoce también la aportaciéon de Max Weber, contemporaneo de Durkheim,
quien manifiesta que existen tres aspectos relacionados con la conformacién de lo sig-
nificativo en las colectividades y que fueron relevantes dentro del pensamiento social
de su época:

1. En La ética protestante y el espiritu del capitalismo, Weber (1991) argu-
menta que la ideologfa puede generar y determinar las relaciones de produccién,
por tanto, es posible invertir la secuencia y la relacidn entre las relaciones de
produccidn y las relaciones sociales. Marramao afirma: “Para Weber los hechos
puros no existen, pues todo hecho lleva en si el hatillo de las interpretaciones que
lo median y lo socializan” (Marramo citado en Tirado, 2001: 35).
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Weber argumenta que cualquier comportamiento debe ser interpretado a la luz de una
estructura que le confiera sentido. Son estas estructuras de significado las que se pre-
tende establecer en esta investigacion.

2. Manifiesta la importancia de entender las condiciones histéricas como
relativas: “Solo en Occidente podia realizarse esa racionalidad en forma de do-
minio” (Weber, 1991: 226). Este autor coloca al centro de la teorfa el concepto
de accién social (sistema de acciones), sugiere que se otorgue importancia a
las formas de accién como esquemas de significados relativos y determinados
histéricamente.

3. Los hechos puros no existen, pues todo hecho estd cargado por las in-
terpretaciones que lo median. Parte de la idea de que lo social mantiene una
relacién muy estrecha con lo significativo. La accién social requiere, por tanto, del
otro con el que conforma comunidad.

Weber explica a la colectividad refiriéndose a esta distincion:

Llamamos comunidad a una relacién social cuando y en la medida en que la acti-
tud en la accién social [...] se inspira en el sentimiento subjetivo de los participes
de constituir un todo. Llamamos sociedad a una relacién social cuando y en la
medida en que la actitud en la accién social se inspira en una comprension de
intereses por motivos racionales (de fines o de valores) o también en una unién
de intereses con igual motivaciéon (Weber, 1991: 33).

Todos los fendmenos sociales son considerados y analizados a partir de los compor-
tamientos de los conjuntos de individuos en funcién de la racionalidad. Ambos autores
consideran a lo colectivo como hecho o fenémeno vinculado con los significados. We-
ber hace relevante la accidn social como respuesta colectiva ante significados sociales.

Todos los fendmenos sociales son considerados y analizados a partir de los compor-
tamientos de los conjuntos de individuos en funcién de la racionalidad. Ambos autores
consideran a lo colectivo como hecho o fenémeno vinculado con los significados. We-
ber hace relevante la accidn social como respuesta colectiva ante significados sociales.

Hasta aqui se ha hecho énfasis en cdmo el marco de identidad colectiva, los proce-
sos de significacién de los textos y su interpretacién cobran importancia y trascienden
en la memoria y en la historia. Desde el dambito de la sociologfa cultural, se reconocen
las aportaciones de Durkheim y Weber y se rescatan para proponer como categoria de
andlisis a la dimensién simbdlica.



36 | Maria Gabriela Villar Garcia

2.2. La aportacion de la sociologia cultural a los procesos
impregnados de significacion

En su libro Sociologia cultural (2000), Alexander Jeffrey menciona que, en el andlisis de
la dimensién simbdlica, se presenta un espacio de mediacién en el que se funda la soli-
daridad civil, es decir, la constitucién de un grupo de agentes sociales que se reconocen
como colectividad, a la que el autor denomina sociedad civil y que es definida “como
las esfera de la construccién, de la destruccién y de la de-construccién de la solidaridad
civil” (Jeffrey, 2000: XII). La sociedad civil aparece no sélo como la esfera de la solidari-
dad, sino también del conflicto.

Jeffrey (2000) propone un andlisis del impacto de los factores interpretativos y
culturales. De hecho, plantea a la sociologfa cultural como un campo independiente
y como un drea de conocimiento dindmico, en el que los cédigos, las narrativas y los
simbolos subyacen y cohesionan a la sociedad, permitiendo que los actores sociales
impregnen su mundo de sentimientos y significacion. Este autor toma las posturas de
Durkheim y Weber e incorpora elementos de la actualidad.

Intenta darle una explicacién al discurso simbdlico producido por el medio y el ries-
go tipicos de las sociedades modernas, a través de los lenguajes sociales que expresan
los procesos destructivos del planeta (Jeffrey, 2000: XLV). Su postura esta orientada
hacia una ciencia social cultural, argumenta la necesidad de incluir sentimientos solida-
rios, los procesos rituales y la comunicacion de la vida social para proyectar una esfera
civil donde el sentimiento publico y la significacién privada sean los contextos culturales
de la vida social y politica contemporanea.

Apunta que la sociologfa no puede sdlo estudiar los contextos, debe estudiar tam-
bién los textos, y se refiere a los cédigos y narrativas, cuyo poder oculto pero omnipre-
sente, Paul Ricoeur apunté en su influyente argumento: “las acciones significativas de-
ben considerarse como textos”; si no fuera asf, la dimensién semantica de la accién no
podria objetivarse de un modo presentable para el estudio sociolégico (Jeffrey, 2000:
32).

En este sentido, para Alexander Jeffrey, la labor de la investigacién consiste en des-
cubrir, através de un acto interpretativo, lo que son esos cédigos y esas narrativas infor-
mantes. Unicamente después de haber hecho patente estas estructuras de la cultura, se
puede desplazar el momento hermenéutico hacia los momentos analiticos referidos a
lo institucional o a la accién orientada. Desde esta postura se plantea ubicar a los textos
dentro de sus contextos. Ya que los entornos de los textos vitales son estructurados por
la vida emocional, por la influencia de otros actores e instituciones y por el ejercicio de
la agencia y la flexibilidad frente a las propias estructuras culturales:
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¢Por qué hemos de comprometernos con este momento hermenéutico? ¢Por qué
proponemos como objeto de andlisis, que la accidn, ya sea individual o colectiva e
institucional deba tratarse como algo impregnado de significado en el sentido de
que se orienta a través de un texto codificado y narrado? Aqui nos situamos en el
ambito de los presupuestos, de lo que los cientificos sociales dan por supuesto en
cudnto ha sentido comun de la accién y el orden. Para ser acto de presencia en el
momento hermenéutico es menester un “salto de fe”. “El significado se ve o no
(Jeffrey, 2000: 33).

En los afios setenta, al mismo tiempo que desaparecié en la sociologia americana el
significado-como-texto, las teorfas que inciden en los textos, a veces incluso a expensas
de sus contextos, comenzaron a tener una influencia enorme sobre la teorfa social eu-
ropea, particularmente en Francia. Siguiendo la pista marcada por Saussure, Jakobson,
y lo que ellos llamaban las socioldgicas, la sociologfa del ultimo Durkheim y de Mauss,
de pensadores como Lévi-Strauss, Ronald Barthes y el primer Michel Foucault desen-
cadenaron una revolucién en las ciencias humanas al insistir en la textualidad de las
instituciones y la naturaleza discursiva de la accién social.

La posicién de la “produccién de la cultura” asume la existencia de textos -como
objetos a manipular- y se dedica, por si misma, a analizar los contextos que determinan
su uso (Jeffrey, 2000: 35). Adquiere importancia progresivamente, de este modo, nacié
también una corriente de trabajo que confiere a los textos semdnticamente saturados
un papel mucho mas destacado.

Jeffrey reconoce que socidlogos culturales contemporaneos han arrancado no sélo
desde el andlisis cognitivo de los signos del estructuralismo y del giro lingliistico, sino
desde la antropologfa simbdlica y su insistencia en la relevancia emocional y moral de la
construccién de significados:

Es importante destacar que mientras los textos saturados de significado ocupan
un lugar central en la tendencia postdurkhemiana, los contextos no caen en el olvi-
do. Estratificacién, dominacidn, raza, género y violencia aparecen destacadamente
en estos estudios. No se tratan, sin embargo, como fuerzas en sf mismas, sino
como instituciones y procesos que refractan los textos culturales de un modo
altamente significativo y también como meta-textos culturales por si mismos (Je-
ffrey, 2000: 36-37).

La sociologfa conserva y conservara su racionalidad, sin embargo, se plantea que la
sociedad nunca se desprenderd de sus misterios, su irracionalidad, su magia, sus ritua-
les, su intensa e incomprensible emocionalidad y sus densas, a veces vigorosas y a me-
nudo tormentosas, relaciones de solidaridad generada en las colectividades. Propone
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estudiar el modo en que las personas hacen significativas sus vidas y sus sociedades,
los modos en los que los actores sociales impregnan de sentimiento y significacién sus
mundos. Asume que el significado es producto de la conciencia colectiva;

El método central de los analistas culturales es interpretativo y su fin consiste en
recobrar el significado del texto social, es importante retener el adjetivo social
en la mente. El propdsito de estos estudios es reconstruir la conciencia colectiva
desde sus fragmentos documentales y desde las estructuras constrictivas que ella
implica. Para desenterrar las estructuras que componen la conciencia colectiva
implica tanto la consciencia como la conciencia emocional y moral, aderezamos
nuestro esfuerzo interpretativo con una sensibilidad ecuménica que persigue el
discernimiento de una variedad de disciplinas (Jeffrey, 2000: 132).

Desde la sociologfa cultural, la interpretacién se considera como algo que ocurre
a espaldas de los actores que, en lo sucesivo, se definen como sujetos que emplean el
significado estratégicamente para lograr sus objetivos en estrecha relacién con otros
actores.

Desde esta perspectiva, en contraste con una visién deshumanizada, la propuesta de
Jeffrey reconoce no sdlo la existencia, sino también la eficacia causal del sentimiento,
la creencia y la emocién en la vida social. Como intérpretes, consideramos nuestras
propias respuestas emocionales como un recurso, no como un obstdculo, tal y como
encontramos en el texto social,

Por esto es importante destacar que los rituales, la contaminacién y la purificacién
sélo pueden entenderse si los profundos afectos que hacen tan convincentes es-
tas categorfas primordiales son abiertamente reconocidos por el intérprete. Sélo
manteniendo el compromiso con el mundo podemos tener acceso a las emocio-
nes y a las metafisicas que alteran la accidn social: y sélo podemos interpretarlas
satisfactoriamente desde un punto de vista hermenéutico (Jeffrey, 2000: 135).

Desde esta perspectiva se reconoce que los textos ubicados en medios masivos de
comunicacién, que documentan la realidad social de nuestras propias experiencias, pue-
den suministrar un recurso concreto para la investigacién del c6digo supra-individual y
para los marcos narrativos que autorizan estas representaciones colectivas:

El mundo interior de la emocidn y el significado, el si mismo clarificado a través de
la teorfa social, nos anuncié a dénde comenzar a investigar con el objeto de visualizar la
imaginacién social en curso. A través de esta mediacién entre lo personal y lo imperso-
nal, podriamos construir los pardmetros invisibles del ideal visible y claro (Jeffrey, 2000:

137).
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De ahf la importancia de entender cdmo se genera la significacién en la construccién
de identidades colectivas.

2.3. La eficacia simbdlica en la construccion de identidades
colectivas

Se ha revisado en los puntos anteriores cdmo, en la construccidon de identidades colec-
tivas y desde un aspecto cultural, el uso de lo simbdlico se vuelve trascendental para in-
terpretar incluso a la misma cultura y por tanto se parte de lo simbdlico en la construc-
cion identitaria. Desde esta perspectiva, se reconoce el trabajo de Paul Ricoeur, quien
a partir de su obra sobre hermenéutica y el estudio de la metéfora, hace importantes
contribuciones acerca del reconocimiento de los textos y las narrativas entendidas des-
de una visién cultural y socioldgica. Su aporte también dirige a la hermenéutica como
estrategia de interpretacion.

2.3.1. Sobre el significado y la comprensidn en los textos

El significado en un texto estd determinado por la accién de la interpretacion, por lo
tanto, desde la postura de Ricoeur (2002), el significado estd siempre en suspenso.

Por el hecho de abrir nuevas referencias y recibir de ellas una nueva pertinencia,
los actos humanos estan también a la espera de nuevas interpretaciones que de-
cidan su significacién. De este modo todos los acontecimientos y hechos signifi-
cativos estan abiertos a este tipo de interpretacién practica a través de la praxis
actual (Ricoeur, 2002: 182).

Ricoeur determina que la dialéctica entre el texto y sus interpretaciones es un tema
de la metodologfa interpretativa que, desde las ciencias sociales, ofrece un nuevo enfo-
que de la cuestidn, pues establece una relacién entre explicar y comprender con base
en los signos que la vida exterioriza. El autor establece cuatro rasgos que logran consti-
tuir la objetividad del texto: 1) la fijacién del significado; 2) la disociacién de la intencién
mental del autor; 3) la exhibicidn de referencias no ostensivas y 4) el abanico universal
de sus destinatarios (Ricoeur, 2002: 183).

Ricoeur (2002) propone una dialéctica de la comprensién y la explicacién, en la que
enfatiza que comprender un texto no significa reunirse con el autor, ya que puede ser
interpretado de distintas maneras. Propone utilizar métodos para validar la interpreta-
ciény los significados en los textos. Parte de la pregunta: épor qué debemos interpretar
el significado?, plantea la metéfora (analogfas).
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En términos mas generales, un texto debe ser interpretado porque no consiste
en una mera secuencia de oraciones, todas en un pie de igualdad y comprensibles
por separado. Un texto es un todo, una totalidad [...] Si interpretamos los detalles,
podemos interpretar el todo (Ricoeur, 2002: 185).

La segunda dialéctica propuesta es de la explicacién y la comprensidn que proviene
de la naturaleza de la funcién referencial del texto que fue expuesta en este apartado:

¢Existe algo semejante a la semantica profunda de un texto en los fendmenos so-
ciales? Me inclino a sostener que la busqueda de correlaciones entre fenémenos
sociales tratados como entidades semidticas perderfa toda importancia e interés
si no produjera algo parecido a una semantica de profundidad. De la misma ma-
nera que los juegos de lenguaje son formas de vida, segtin el famoso aforismo de
Wittgenstein, las estructuras sociales son también intentos de enfrentar las per-
plejidades de la existencia y los conflictos de profundas raices en la vida humana.
En este sentido, estas estructuras también presentan una dimensién referencial.
Apuntalan hacfa las aporfas de la existencia social, las mismas aporfas en torno de
las cuales gravita el pensamiento mitico. Y esta funcién analégica de la referencia
desarrolla rasgos muy similares a los que hemos llamado referencias no ostentivas
de un texto [...] Es la interpretacién profunda la que da sentido a todo el proceso
(Ricoeur, 2002: 193-194).

Por Ultimo, el autor observa que no es posible comprender las pautas signifi-
cativas captadas de una interpretacién de profundidad sin una especie de compromiso
personal. Se plantea al problema de la interpretacion y la significacién de los textos
como paradigmdtica, apunta a que la solucién no es negar el papel del compromiso per-
sonal en la comprensidn de los fenédmenos humanos, sino restringirlo. Para el autor, esta
dialéctica la constituye el circulo hermenéutico y una estructura profunda de andlisis
discursivo.

2.4. El marco de referencia del interaccionismo simbdlico como
contexto

Uno de los precursores de este marco interpretativo es G.H. Mead, quien argumentd
que el significado se encuentra en los simbolos, no en los actos. Manifiesta que los ob-
jetos no existirfan sino por el contexto de relaciones sociales donde acontece la simbo-
lizacién. Por tanto, desde esta postura, se reconoce nuevamente la construccion de sig-
nificados simbdlicos no sdlo en la colectividad: se hacen hincapié en los objetos como
textos, sujetos de interpretacion, y por tanto de significacién social.
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Mead (1969), desde su propuesta de interaccionismo simbdlico, establece que los ob-
jetos culturales, que para esta investigacién se denominan textos, son susceptibles de
internalizacién simbdlica y su significado emerge de una situacién social que implica la
interaccién de varias personas (colectividad). Plantea que el significado de una conduc-
ta se forma en la interaccién social. Su resultado es un sistema de significados intersub-
jetivos, un conjunto de simbolos de cuyo significado parten los actores. Esta propuesta
pone énfasis en la importancia del significado e interpretacién como procesos humanos
esenciales, en donde los actores crean significados compartidos a través de su interac-
cidn. Estos significados devienen en su realidad. De aqui su interés por el contexto, que
denomina la relacién entre el yo y el contexto social, “Debemos ser los otros si quere-
mos ser nosotros mismos”. Mead plantea que el yo o la identidad es una relacién, y el
interaccionismo simbdlico estudia las relaciones con el otro en un contexto. La unidad
de investigacion en esta propuesta son los individuos en interaccion, lo que para este
trabajo se ha denominado colectividad. Mead insiste en la existencia de un sujeto activo
que es determinado por las experiencias de la interaccion social, es decir, de las viven-
cias compartidas por el grupo.

Mead argumentaba a favor de la autonomfa del significado de cara a la accién. El
significado se encuentra en los simbolos, no en los actos. Mead crefa que los siste-
mas simbdlicos supraindividuales son los més importantes creadores del significa-
do de los objetos de un individuo. La “simbolizacién”, escribid, no el individuo en
si mismo, es lo que constituye objetos. Insistia en que los objetos [...] no existirian
excepto por el contexto de relaciones sociales donde acontece la simbolizacién
(Jeffrey, 1992: 169).

Blumer (1969) plantea que la investigacién cualitativa es la Gnica forma de entender
cdmo la gente percibe, entiende e interpreta el mundo. Para la investigacion cualitati-
va, la importancia de este marco de referencia es su énfasis sobre la importancia de
simbolos y lo fundamental de los procesos interpretativos generados con base en las
interacciones, para entender la significacién y su repercusién en la conducta humana:

El significado de una cosa para una persona se origina a partir de las maneras en
que otras personas actlian hacfa esa persona en atencién a la cosa. Sus acciones
permiten definir la cosa para una persona. De este modo, el interaccionismo sim-
bdlico entiende los significados como productos sociales, como creaciones que
se forman en y a través de las actividades de definicién de las personas cuando
actdan (Blumer, 1969: 4-5).
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El interaccionismo simbdlico es un paradigma interpretativo socio-psicoldgico que
descansa en tres premisas:

1. Los seres humanos actlan respecto de las cosas basdndose en los significados
que éstas tienen para ellos. Puede tratarse de cualquier ente que esté presente en
el mundo de vida de un sujeto: objetos fisicos, seres humanos, instituciones o una
situacion de la vida diaria.

2. Los significados de tales cosas derivan de la interaccién que la persona tiene con
otros seres humanos.

3. Los significados son manejados o modificados por medio de un proceso inter-
pretativo que la persona pone en juego cuando establece contacto con las cosas
(Alvarez-Gayou, 2010: 65).

El interaccionismo simbdlico considera que para los seres humanos el significado
de las cosas constituye un objeto de estudio. Por tanto, en este paradigma, el proceso
interpretativo retoma importancia. Para efectos de este trabajo, la importancia radica
en el significado de los textos.

Desde la postura de Blumer (1969), el proceso interpretativo se da cuando:

1. La persona indica para si misma la cosa desde de la cual estd actuando; tienen que
sefialarse las cosas con un significado. Esta indicacidn representa un proceso social in-
ternalizado en el que la persona interactia consigo.

2. Como resultado de este proceso de comunicacion reflexiva, la interpretacién se con-
vierte en el acto de manejar los significados. La persona selecciona, verifica, suspende,
reagrupa y transforma el significado a la luz de la situacién en la que se encuentre y de
la direccién de la accién.

Asi, la interaccién no puede tomarse como la mera aplicacién automatica de signi-
ficados establecidos, es mas bien atribuible a un proceso formativo en el que los signi-
ficados se utilizan y se revisan como instrumentos que gufan y forman la accién en la
colectividad.

Blumer (1969) propone la clasificacién de los objetos en tres categorias: objetos
fisicos, objetos abstractos y objetos sociales, su significado surge primordialmente de
la forma en que tal objeto es definido por quienes interacttan con él; de un proceso
de indicaciones mutuas surgen objetos comunes con significado similar para un grupo
de personas. Un drbol tendrd un significado diferente para un lefiador, para un poeta o
para un jardinero. Por tanto se puede establecer que el significado de los objetos es una
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construccion social. Desde el interaccionismo simbdlico la vida de los grupos humanos
constituye un proceso en el que los objetos se crean, se transforman, se adoptan o se
descartan.

La investigacion cualitativa abre la posibilidad de acercarnos, desde la comunicacién,
a los objetos como textos de una manera sensible y holistica. El interaccionismo sim-
bdlico permite estudiar fendmenos sociales y, en este contexto, los textos y narrativas
discursivas; ademds, la interpretacién de las narrativas o textos permite darle un sentido
critico y reflexivo a los mensajes emitidos por los medios. En un ejercicio de interpre-
tacion y significacién podemos comprender, en la deconstruccién de los mensajes, las
estrategias por las cuales, en los procesos de comunicacion, los receptores se adhieren
a los mensajes y a los productos culturales con los cuales recrean sus sociedades.

El texto publicitario, como discurso, es sujeto de un ejercicio de interaccién simbd-
lica que determina la conducta social a partir de signos que pueden ser interpretados
desde otros contextos. Se reconoce que desde el interaccionismo simbdlico se puede
estudiar la conducta social retomando al objeto como texto, analizando e interpretando
el ejercicio de interaccién simbdlica de ese momento, con determinados actores; se re-
conoce laimportancia de la interpretacion a través de la hermenéutica, la cual permitird
el ejercicio de la interpretacién de significados culturales desde diferentes contextos.

Se concluye que los textos como objetos culturales permiten construir vinculos con
el pasado, juegan un papel importante en los procesos de reproduccién social y les
permite permanecer en la dindmica de las identidades colectivas. Los objetos culturales
desarrollan vinculos con el pasado manteniendo un tono afectivo y hace posible la des-
cripcién de la identidad. Ayudan a recordar: evocan otros tiempos, situaciones, perso-
nas. Los mantenemos para constituir memoria, nos permiten dar cuenta de los hechos
presentes y pasados, se les atribuye un significado que puede incluso ser emocional.
Los textos, entonces, generan un sentido del pasado que es colectivo, compartido, pre-
suponen una referencia entre procesos cognitivos y un orden material, un el texto se
convierte en simbolo que resume, presenta y exhibe una realidad y se convierte en una
representacion social.

El significado del texto estd en el efecto que tiene sobre la colectividad. Sobre su
significado, se destaca el contenido histérico y se asume el acto de interpretacion, pues
depende del contexto y de la posicidn del intérprete. Se rescata el tema de las represen-
taciones sociales como un acto cognitivo a partir de textos que configuran la identidad
colectiva.



CAPITULO TRES

El discurso de la imagen en la publicidad

n este apartado, se presenta brevemente la relacién que tiene la imagen con la

representacion social y el discurso social y cultural. Se expone la importancia de

observar al discurso de la imagen como texto en un contexto y se descubren las
posibilidades del discurso publicitario desde una postura especifica de los estudios del
lenguaje. Se reconoce a la narrativa publicitaria como un discurso textual que genera
un significado en la colectividad, conformando, a su vez, identidad. Se reconoce al texto
como una narrativa discursiva que parte de la imagen como forma de percepcién y se
transforma en representacién social; se trata del papel que desempefia la imagen como
texto en la sociedad desde la perspectiva de la psicologfa social.

3.1. El discurso de la imagen como representacion social

Una de las funciones objetivas del Disefio Gréfico es la creacién de imdgenes, o bien, la
utilizacién de las imagenes como soporte de significados en los medios. De igual manera,
uno de los objetos de estudio del disefio de comunicaciones visuales es la imagen como
vehiculo transmisor de ideologfas, valores y por tanto conductas. Para Moles (2001) las
imagenes son un segmento del mundo en un lugar y en una época, que contribuyen
en el desarrollo de comportamientos sociales; la imagen es un conjunto de causas de
percepcion sensorial (12).

Es un hecho que la reflexion acerca de la imagen como objeto o texto social es muy
reciente, mucho mas cuando se aborda el papel que desempefia en los grupos socia-
les. Barthes (1986) menciona que la imagen remite tanto al mundo fisico como a una
representacion mental y propone estudiar a la imagen publicitaria por su capacidad de
significacién en los individuos y en las colectividades:

Determinados atributos del producto forma a priori los significados del mensaje
publicitario, y esos significados deben ser transmitidos con la mayor claridad po-
sible; si la imagen contiene signos, tenemos la certeza de que esos signos estan
completos, formados de manera que favorecen su mejor lectura: la imagen publi-
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citaria es franca o, por lo menos, enfética (Barthes, 1986: 30).

Observada desde los estudios lingliisticos, la imagen es metafora o analogfa de la
realidad, soporta la carga informativa del mensaje, por lo que tiene la capacidad de este-
reotipar. El concepto de imagen es cominmente utilizado como sinénimo de represen-
tacién social, ambos conceptos hacen referencia a contenidos mentales que se asocian
con referentes contextuales, sin embargo, la imagen suele ser una reproduccidn pasiva
que se convierte en representacién social cuando pasa por un proceso de cognicién y
se aprehende al sujeto-actor en el proceso comunicativo. Para Ibafiez (1994), |a repre-
sentacién social es una construccién mental que alude a las imagenes, pero pretende
un marcaje e interaccién social. En la representacion social, el texto publicitario estd
inscrito en un contexto activo y existe para la colectividad en funcién de los medios y los
métodos que permiten conocerlo. Es en los medios masivos de comunicacién en donde
los textos encuentran un vehiculo de transmisién social y cultural.

La imagen, como representacidn social, tiene el propdsito de elaborar comporta-
mientos sociales, se convierte en un conjunto organizado de conocimientos por los
cuales hacemos inteligible la realidad fisica, contextual y social (Moscovici, 1961), crean
y determinan comportamientos sociales en los individuos para guiarse en la sociedad.
Desde la propuesta de Giménez (2005), citando a Abric (1994), son construcciones so-
cio-cognitivas propias del sentido comin que se objetivan en creencias, opiniones y
comportamientos sociales. Las representaciones sociales serfan, entonces, “una forma
de conocimiento socialmente elaborado y compartido, y orientada a la préctica, que
contribuye a la construccién de una realidad comuin a un conjunto social” (Jodelet,
1986: 36). En el caso de esta discusién, el conocimiento elaborado y compartido se da a
partir del texto publicitario que permite construir la realidad comun de un grupo social.
Por lo anterior, se reafirma que los textos publicitarios tienen una representacién social
creada por los actores a partir de sus experiencias de vida cotidiana, son significativas
a partir de la adhesién que se genera en los grupos y en la medida en la que circulan a
través de los medios de comunicacién.

Cabe destacar que el estudio de las representaciones sociales y su relacién con los
medios de comunicacién es relativamente nuevo; se sabe que su estudio esta direc-
tamente relacionado con el estudio de las ciencias del lenguaje, particularmente con
el andlisis del discurso, que ha abierto una puerta a la investigacién alrededor de las
representaciones sobre fendmenos sociales concretos en diferentes contextos. Por
ello, y como menciona Serventi (2005), la relacién entre la representacion social como
categoria cientifica y el andlisis del discurso se profundiza en las representaciones que
se producen en la sociedad a través de diferentes objetos sociales, estudiando diversas
producciones naturales de textos verbales, y, ahora, se recomienda una investigacién
que avance en el estudio de representaciones sociales reproducidas no Unicamente
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a través de textos verbales, sino por otros sistemas semidticos, como las diferentes
modalidades de los mensajes visuales o audiovisuales (textos visuales-discursos publici-
tarios). Esto, sin embrago, no debe entenderse como un estudio separado sino que, de
hecho, debe delinear un camino que se dirija hacia un andlisis de la circulacién de las re-
presentaciones sociales a partir de los textos como objetos culturales en una sociedad
de consumo: un andlisis de cdmo los actores construyen sus identidades colectivas a
partir de representaciones sociales inscritas en textos y en contextos especificos, otor-
gando valor al consumo cultural para significar sus formas o pautas de conducta social.
Asi, se propone considerar: el texto, el contexto y el proceso de comunicacién por el
cual se establecen significados colectivos.

3.2. El discurso del texto: discurso publicitario

El objetivo de este apartado es reconocer al discurso publicitario como un texto que se
recrea eny por los contextos sociales, econdmicos, politicos y culturales al que corres-
ponde. Se establece la importancia de estudiar los contextos en donde se desarrollan
los textos, a manera de acercamiento metodoldgico, lo cual, mas adelante, permitird
realizar una deconstruccién del texto bajo el conocimiento previo de las circunstancias
del momento en que se desarrolld. Se establece la categoria de la familia de clase media
como un constructo social a partir de la industria cultural.

3.2.1. Sobre la publicidad

Es necesario, en este punto, situar y comprender al discurso publicitario como con-
cepto y como método para recrear contextos sociales; si bien los modelos tedricos
discursivos cuentan con una larga tradicién en el estudio del lenguaje, en este apartado
se hace énfasis sobre el estudio del discurso publicitario como texto. Sobre el tema, Nos
Aldas (2007) menciona:

A grandes rasgos, las aportaciones del concepto de discurso como criterio ted-
rico para el estudio de las representaciones discursivas publicitarias son las si-
guientes: permite sobrepasar el limite de la frase; ir mas alld del limite de la len-
gua (como sistema); estudiar las situaciones comunicativas y los discursos en su
contexto, y, por lo tanto, considerar la interpretacion y la interaccién como bases
de la comunicacién publicitaria (desde la asuncidn de que cada receptor (en su
individualidad) interpreta y reacciona ante la publicidad de diferentes modos y
que los procesos comunicativos no son lineales sino interactivos); y, por Ultimo,
ese concepto abarca la variedad y heterogeneidad de elementos expresivos que
contribuyen en la publicidad en lugar de limitarse a sus sistemas verbales. De esta
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forma, las aproximaciones discursivas permiten estudiar cualquier manifestacién
publicitaria, mas alld de la publicidad grafica (Nos Aldés, 2007: 145).

El enfoque tedrico discursivo, que se aborda en el presente, es sobre las teorfas
del texto y del discurso, reconociendo que se enmarcan en una tendencia del estudio
social de los textos (publicidad) que responde a un proceso de comunicacién planifi-
cado. “Se pretende plantear un marco de reflexién sobre los problemas y capacidades
del lenguaje de la publicidad, considerando al estudio del discurso publicitario fruto de
acercamientos textuales, discursivos y culturales que conciben al discurso como estruc-
turador de la realidad social y cultural” (Nos Aldas, 2007: 146).

Como se puede observar en el siguiente esquema, este trabajo se centra tanto en las
teorfas del texto, como en las de andlisis discursivo, en las que la construccién del sen-
tido del mensaje no la realiza el emisor, sino el receptor y es la enunciacion, narracién y
configuracién en donde el discurso conforma una determinada idea de la realidad. Sus
principales fundamentos se encuentran en las propuestas de Paul Ricoeur, en las que
hace patente que es en los textos en donde se produce sentido. Desde la postura de
Benet (2004), el texto, desde una perspectiva discursiva de la publicidad, es definido
como un proceso de construccion de sentidos por medio de la interrelacion de todos
sus elementos, elecciones y del didlogo que establece con intertextos y contextos cul-
turales, histéricos, politicos y econémicos.

Zavala (1998) menciona que la intertextualidad es la caracteristica principal de la
cultura contemporanea. “Todo producto cultural puede ser considerado como un tex-
to: tejido de elementos significativos que estan relacionados entre si, entonces, todo
producto cultural puede ser estudiado en términos de esas redes. Las reglas que de-
terminan la naturaleza de este tejido son lo que llamamos intertextualidad” (Zavala,
1998: 129); Es una caracteristica propia de la cultura moderna. Desde la lingliistica, es
una dimensién posible del enunciado y se convierte en recurso analitico de los textos
en la comunicacién. El concepto de intertextualidad presupone que todo texto estd
relacionado con otros textos como producto de una red de significacién, a esta red se
le llama intertexto. Desde esta perspectiva, el receptor, como observador, construye el
significado social de los textos en el proceso de comunicacién. El receptor es, pues, un
actor activo generador de interpretaciones. Se presenta a continuacién un esquema de
los paradigmas cientificos del estudio del lenguaje para contextualizar el trabajo de esta
investigacion.
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Paradigmas cientificos del estudio del lenguaje (Nos Aldds, 2007: 144).

Como concepto y para contextualizar sobre el estudio del discurso publicitario, se
reconoce que la publicidad surgié como un método persuasivo dirigido a influir sobre la
conducta de las personas. Su esencia es de naturaleza comunicativa y conlleva al deseo
de persuadir como una constante en la humanidad. Autores como Ferrer (2000), la
ubican con el obelisco de Luxor y el papiro de Tebas, por lo que su nacimiento se sitla
en el comienzo de las civilizaciones, sin embargo, no es hasta la aparicién de la imprenta
que la publicidad impresa comienza a desarrollarse de manera masiva.

La publicidad ha sido un instrumento econdmico utilizado por las empresas para
promover la demanda de productos y servicios. Comerciantes, fabricantes y empre-
sarios la han promovido. Sin embargo, es a partir de los afios 50’s cuando concluye la
Segunda Guerra Mundial, que se instituye tal y como se entiende hoy: un sistema de co-
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municacion integrado en los organigramas y presente en los presupuestos comerciales
y de marketing, que sostiene financieramente los medios de comunicacién masivos. El
crecimiento de las ciudades, el desarrollo comercial y los acontecimientos politicos en-
cuentran en laimprentay los medios de comunicacién instrumentos que hacen posible
la difusion de la informacién publicitaria.

Ferrer (2000), uno de los autores mas comprometidos en el ambito de la teorfa y
métodos publicitarios, ubica el origen de la publicidad a la par de la agricultura como
germen de la economia comercial y de la escritura como necesidad creciente entre los
mercaderes. Si bien existen opiniones encontradas sobre esta postura, este autor justifi-
ca su afirmacién: “este mundo no es una necesidad de la publicidad; la publicidad es una
necesidad de este mundo”. Reconoce que la Revolucién Industrial marca la insercién de
la publicidad como factor econdmico y la inserta en el siglo XX como una profesién que
enmarca los estilos de vida, las formas de socializacién y los procesos econdmicos de la
mayorifa de las sociedades. Este mismo autor, califica a la publicidad como un fenémeno
que ha causado diversas polémicas, sin embargo, reconoce su importancia en la vida
cotidiana como un proceso econdmico-social, que acorta la distancia entre los deseos y
los objetos. La instala en el centro convergente de la sociologfa y la economia aludiendo
su posibilidad de crear “auténticos productos de la experiencia humana:

La publicidad no inventa los deseos del publico. Los descubre, reflejandolos, y pro-
cura servirlos. Los anuncios no crean las aspiraciones de la gente; los simbolizan.
En Ultima instancia, los estimula [...] es la civilizacién la que provoca mds deseos
de los que satisface. En todo caso, lo que habrfa que reprochar a la publicidad es
ser instrumento de ella (Ferrer, 2000: 81).

Calvin Coolidge, citado en Ferrer (2000), manifiesta que la publicidad informa de la
existencia y de la naturaleza de los articulos y expone las ventajas que tienen con ejem-
plos, creando una mayor demanda de esos articulos. Despierta nuevas ideas, nuevos
deberes, nuevas acciones. Introduce los modos de pensamiento del publico y, al modi-
ficar la actitud de la mente, cambia también las condiciones materiales de la existencia
(Ferrer, 2000: 132).

Si bien las posturas sobre la publicidad como fendmeno de consumo generan polé-
micas por su valor de persuasidn, este autor reconoce que, algo que necesita la publici-
dad cada vez con mayor apremio, es ganar una batalla que la compromete con exceso:
con la veracidad, tiene que hacerse mas fiel al publico mediante una depuracién de los
fundamentos éticos de su axiologia, “No podemos ser creibles si no aprendemos a ser
veraces” (Ferrer, 2000: 96-97). Este autor promueve la visidon de que la publicidad es un
lenguaje para la gente que pasa por el tamiz de la representacion para adherirse a ella,
tiene la funcién de conmover y convencer, su cardcter puede ser figurativo, informativo,
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sintdctico, creativo y representativo. Todas estas funciones pueden ser analizadas desde
la deconstruccién del mensaje, sin embargo, la de representacién, recobra importancia
para esta discusién.

Se considera a la publicidad como un fendmeno socio cultural, caracterizado por
sus intenciones concretas, y como un proceso de comunicacién que hace hincapié en el
mensaje y en su construccion retdrica, como menciona Nos Aldds (2007: 21), el discurso
publicitario necesariamente se circunscribe en un contexto (limites del discurso publici-
tario). Desde este enfoque la publicidad se considera como un discurso que construye
y refleja nuestra cotidianeidad, fendmeno que no sélo conlleva un lado mercadolégico,
sino que refleja una incidencia social debido a su influencia en la construccién de la
identidad y la cultura a partir de su emisién y su interpretacién. El discurso publicitario,
en su enunciacién, construye un sentido social con determinados valores.

Seglin Benavides (1997), la publicidad no es una ciencia en si misma, pero su practica
se ha convertido en objeto de estudio de las ciencias sociales. La publicidad es expre-
sién del acto de la realidad, o cuando menos, de una realidad simbdlica imperante en
nuestras sociedades (Benavides, 1997: 183-184). Desde la postura de Cortés (2008), la
publicidad forma parte importante de la cultura y es una agencia de socializacién que
transmite valores a las sociedades. Este autor otorga a la publicidad las siguientes cua-
lidades:

a) La publicidad es expresidn de la realidad simbdlica actual.

b) La sociedad estd muy familiarizada con la publicidad y su discurso, haciendo
coherente el entorno y la posicién del propio individuo.

¢) La publicidad es un sistema y proceso de construccién de la realidad.

d) La publicidad forma parte y configura al mismo tiempo la cultura de masas
(Cortés, 2008: 231).

Al asumir estas cualidades, el autor plantea que el discurso publicitario, en conjunto
con otras herramientas, introduce cambios en los valores de las sociedades actuales y
de su cultura de masas. EI mensaje publicitario tiene una penetracién social considera-
ble, dirige los habitos o estilos de vida. Desde esta perspectiva, se expresa la necesidad
de que los textos publicitarios puedan diferenciarse por su contexto medidtico, pero
sobre todo, por el contexto histdrico en el que se elabora (situacidon econdmica, social,
cultural y técnica o estrategia utilizada).

Benavides (1997) menciona que la publicidad entendida desde un interés colectivo
es aquella que afecta los modos de entender los contextos del piblico, asi como la que
explora sus posibilidades como instrumento para construir y hacer comprensibles las
relaciones sociales (Benavides, 1997: 189-190). Para este proyecto de investigacion se
retoma la postura de Costa (1993), quien enmarca en el plano de la investigacion sobre
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el discurso publicitario a los valores y sus efectos sociales. Su perspectiva no mira al
negocio, sino que quiere asomarse a la sociedad para descubrirla e interpretarla y es-
tructurar los efectos socioculturales que subyacen a las acciones de la publicidad (Cota,
1993: 14), dado que transmite valores, modelos de conducta, formas de relacionarse y
comunicarse.

El discurso publicitario, en este contexto, es la voz de la publicidad, una voz que en
palabras de Nos Aldéds (2007), se integra desde una sola imagen o una sola palabra a
una complicada combinacién de elementos que, para efectos de esta investigacién, se
convierte en representacién social de una sociedad que se distingue por su identidad
colectiva,

En otras palabras, todo discurso publicitario es el desarrollo de una idea creativa
resultado de una estrategia que persigue unos objetivos muy concretos y que
adquiere vida en su insercidn sociocultural. En este sentido, los lenguajes de la pu-
blicidad son el verdadero mediador en el proceso publicitario (Pérez Ruiz citado
en Nos Aldés, 2007: 51).

VARIABLES QUE DETERMINAN LAS VOCES DE LA PUBLICIDAD

Contextos de produccién Contextos de recepcion

Pablicos
(estilos de vida, gustos,
aspiraciones, deseos,
valores cultura
publicitaria)

Discursos

(ideas

y valons;

CONTEXTO PUBLICITARIO CONTEXTO GENERAL

CONTEXTO SOCIAL

(concepto de publicidad que HISTORICO, ECONOMICO, Y CULTURAL PROXIMO
se maneja, filosofias creativas, poLITico (procesos de soclalizacién,
tendencias de gestion de la (TECOLOGIA Y MERCADO) identidad comunitaria, de grupo,
comunicacién de cada época) SOCIALY CULTURAL simbolos, identidad individual)

COMUNICACION PUBLICITARIA
ESCENARIOS Y DISCURSOS SOCIALES

Modelo de comunicacidn publicitario esbozado por Benavides (1997) y
complementado por Nos Aldds (2007).
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Como se puede observar, el discurso publicitario se circunscribe en una serie de
relaciones contextuales:

1. Al contexto de produccién en el que el emisor, ya sea un profesionista de comu-
nicacién o bien una organizacion o institucidn, debe tomar en cuenta el contexto
histdrico, econdmico y politico.

2. Al contexto de recepcidn, que estd conformado por un publico con un estilo
de vida, gustos, aspiraciones, deseos y valores que se circunscriben en su cultu-
ray que conforman su identidad individual y colectiva, a través de un contexto
medidtico o medio de comunicacién que realiza la funcién de via de transmision.

A su vez, este discurso emana de un contexto publicitario que estd determinado por
el marco tedrico y filoséfico de su tiempo, asi como por el contexto social, cultural, el
histdrico, econdmico y politico. En todos ellos, el proceso de simbolizacién estéd deter-
minado por los referentes contextuales. En este sentido Nos Aldés (2007) menciona:

Mas alld de cualquier proceso de simbolizacién que podria ser comun a otros dis-
cursos creativos como el literario y sus metéforas, el lenguaje de la publicidad se
define por el proceso de cambio simbdlico que desarrolla para desmaterializar el
producto, marca u organizacion inicial y sus rasgos empiricos o reales, y atribuirle
nuevos contenidos, y sobre todo valores. Por medio de este proceso de desmate-
rializacién (o transformacién de la referencialidad) se convierte en elemento de
partida y en un significante (producto-signo) que remite a un universo de rasgos
intangibles creados en torno a la marca o producto. Este nuevo referente forma
parte de un universo simbolizado con el que interaccionan los publicos en la so-
ciedad de consumo (Nos Aldés, 2007: 53).

Se puede concluir que la comunicacién basada en el discurso publicitario es un pro-
ceso circular e interactivo que no existirfa sin los actores, los contextos y las culturas
en las que ocurre; asi mismo, la eficacia simbdlica de este discurso se construye en el
cruce de las estrategias (hermenéutica, retdrica), en la representacién social a través
de la imagen en un texto publicitario y en el reconocimiento de los valores sociales que
imperan o imperaban en la construccidn del discurso (cultura-identidad). Se distingue
al discurso publicitario desde el enfoque de la comunicacién de masas. Se reconoce
la aportacion de Laswell por su modelo de comunicacidn que, desde ambitos como la
sociologfa y los estudios socio-culturales, retoma a la lingliistica o la semidtica como
modelos para su andlisis. Es asi como el lenguaje se convierte en objeto de estudio de las
investigaciones sobre la comunicacién (Benavides, 1997: 93-94).
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Paradigmas cientificos de estudio de la comunicaciéon de masas

Comunicacion — Comunicacion
como sistema

como lenguaje

Evolucién y concepcién de proceso de comunicacién de masas

Fuente = Emisor=»Canal=$ Receptor =sDestino

Discursos

Instituciones Grupos Sociales

Modelo de Comunicacidn propuesto por Laswell y complementado por
Nos Aldas (2007: 113).

Desde la perspectiva y el andlisis del discurso publicitario, se hace necesario abordar
de manera general los contextos en los que nacen los discursos objeto de estudio de
esta investigacion: la publicidad que se generd en México, sobre todo en medios impre-
s0s, estuvo saturada por imdagenes y representaciones del mundo moderno exportadas
de Europa y Estados Unidos de América (EUA). Uno de los objetivos de este discurso
publicitario, segtin Villadiego (2006), se basaba en la promocién de mercancias que se
importaban, en el caso de México desde EUA, sin embargo, el propdsito fundamental de
este discurso publicitario era expandir la hegemonia econdmica y cultural a través del
patrimonio de sus empresas a la actividad publicitaria.
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Las empresas extranjeras debieron empezar por desarticular y deslegitimar el
mundo imaginario de una sociedad fundamentalmente tradicional, esto es, sus-
tentada sobre los vinculos sociales organicos asi como sobre las ideologfas de la
Iglesia [...] Vale la pena aclarar que las causas de este proceder no son gratuitas
y que, por el contrario, se justifican en la medida en que las imagenes del mundo
tradicional, asi como las condiciones materiales de existencia correspondientes a
ellas, funcionaban como un grave obstdculo que deslegitimaba el consumo que
las empresas extranjeras y algunas nacionales querfan promover (Villadiego, 2006:
162).

En este tenor, la tarea de las empresas extranjeras fue crear un mundo de represen-
taciones sociales a través de discursos publicitarios en los que las mercancias cobraron
un sentido de consumo, por lo que este discurso contenia un fuerte componente cultu-
ral. El objetivo de empresarios extranjeros en México era conquistar nuevos mercados,
lo cual posibilitd llevar a cabo una injerencia del discurso publicitario en las mentalida-
des de los consumidores, intentando cumplir el suefio de ser modernos. Es evidente
que la publicidad desempefiaba un papel fundamental, ya que se convertfa en el mas
importante aparato propagandistico del capitalismo moderno gracias a su capacidad
para difundir como nadie lo habfa hecho hasta entonces las ideologfas del bienestar y
del consumo, por encima de las del esfuerzo y del trabajo (Viladiego, 2006: 163). Se afir-
ma que para un porcentaje importante de nuestra sociedad, las primeras imagenes de
la modernidad fueron accesibles a través del discurso publicitario. Es asi como resulta
necesario exponer el contexto de EUA, pues esto permitird entender el contexto global
debido a su importancia econédmica y su expansién, que sigue estando vigente, y mas
adelante el de México como reproductor de estas imagenes.

3.3. Los contextos del objeto de estudio

3.3.1. Breve contexto de los Estados Unidos de América:
Panorama del contexto econémico

Seglin Adams (2000), a principios de la década de 1930 el mundo sufrid una crisis finan-
ciera que se mantuvo hasta 1933, cuando empezd a despuntar poco a poco la economfa
mundial. Las mayores consecuencias de la crisis fueron los derrumbes del sistema fi-
nanciero, lo que repercutié directamente en la situacion econdmica. La depresién nor-
teamericana iniciada con el colapso de la Bolsa, ha sido una de las peores en la historia
de ese pais. La economfa se hundié experimentando una depresidn més profunda que
cualquier otro pais industrializado. En 1932, el producto interno bruto habfa disminuido
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en un 27% y la produccién industrial experimentd una contraccién del 50%, las inver-
siones no alcanzaban ni siquiera para el mantenimiento de las instalaciones existentes.

La implementacién del New Deal, un programa que facilitarfa el camino hacia la re-
cuperacién econdmica, por el presidente Roosevelt, asi como la inclusidn de este pais
en la Segunda Guerra Mundial y, con esto, el crecimiento de la industria de armas, per-
miti6 atender las bancarrotas. Se fue atenuando a paso lento la mejora de la economfa
americana. A pesar de que la Segunda Guerra Mundial significé para Estados Unidos un
costo diez veces mayor que la Primera, la economia norteamericana salid fortificada de
este conflicto. Mas tarde, a principios de la década de 1950, fue aprobada una ley de se-
guridad social, aumentando en 10 millones el nimero de beneficiarios. Estados Unidos
entra en una etapa de bonanza econémica a pesar del comienzo de la Guerra de Corea
en 1950 (Adams, 2000). Histéricamente, desde el fin de la Segunda Guerra Mundial,
los estadounidenses han incrementado la practica de compra de bienes y servicios a
crédito. Las compras fluctuaban principalmente entre las casas, automdviles y aparatos
eléctricos. La sociedad estadounidense se ha caracterizado desde hace muchos afios
por el consumo excesivo de bienes y servicios.

3.3.2 Panorama del contexto social y politico

El contexto econdémico de EUA, durante los afios de 1930 a 1950, influye de manera
determinante en la dindmica social mundial (Adams, 2000). Como estrategia de campa-
fia politica, el presidente Roosevelt prometfa a la sociedad abolir la pobreza a partir de
su propuesta de New Deal. Este programa estuvo integrado por dos partes: la primera
en el periodo de 1933-1935: estableciendo la Direccién General de Ayudas Urgentes, au-
xiliando con préstamos en efectivo a los estados mas afectados, también se creé la Di-
reccién de Regulacién Agricola, proporcionando subsidios y créditos a los agricultores,
la Direccién para la Recuperacién Nacional, encargada de regular el trabajo infantil, las
jornadas laborales, los salarios, entre otros. También se cred una Ley de Valores, regu-
lando el funcionamiento de la bolsa. Fueron muchos los programas para salvaguardar
esa nacidn, los que la hicieron prosperar.

Y en la segunda, entre 1935 y 1938, luego de que Roosevelt fuese elegido para su se-
gundo mandato en 1936. Esta vez, el programa sirvié para consolidar la primera parte.
En 1935, a través de la Direccién de Obras Publicas, se beneficié la lucha contra el des-
empleo, brindando trabajo a un aproximado de ocho millones de personas. En 1938 se
cred la Ley de Practicas Laborales, designando el salario minimo y limitando la jornada
laboral a 40 horas semanales.

Durante la Segunda Guerra Mundial el pais sufrié grandes cambios, la inclusién de
la mujer en el mundo laboral es un ejemplo de estos. EUA vivia una época en la que se
afianzé el sentimiento patriético. Muchos hombres habfan sido llamados a luchar y los
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que se quedaron trabajaban principalmente para la industria bélica. Después de este
periodo, el pais mantuvo una época de prosperidad econdmica, elevando el crecimiento
de la clase media y el consumo de masas.

Tal como comenta Adams (2000), el fenémeno del baby boom comenzé a hacerse
notar en la poblacién a partir de la década de 1950. Ya para 1951, EUA contaba con la can-
tidad de 151 millones de personas y en 1960 con 179 millones. La seguridady la prosperi-
dad de la posguerra provocaron que los estadounidenses “se animaran a casarse y tener
hijos”. Esta nueva sociedad de consumo cred el prototipo de la familia de clase media.

Justin (s.f.) menciona que para este pais la década de 1950 fue una época de gran-
des cambios para la sociedad. Todas las revoluciones de los 60°s tuvieron sus raices
en los 50°s. Se recuerda a esta Ultima década como de gran prosperidad econdmica,
pero también de grandes desigualdades, lo que da pauta al surgimiento de los derechos
civiles. Este autor adjudica la prosperidad de la década de los 50°s a los altos gastos del
gobierno, los altos gastos en consumo y un aumento en la automatizacién que atrajo la
prosperidad. Un hecho inédito fue el crecimiento de la industria automotriz, reflejado
en los 60 millones de estadounidenses comprando autos en esa época.

Las mujeres norteamericanas alcanzaron un nivel de independencia econémica
y libertad que nunca habfan experimentado. El nimero de empleadas pasé de 12
millones a 16 millones, desempefiando de manera paulatina las tareas reservadas
Unicamente a los hombres: trabajaban en talleres, siderurgia, fabricas de aviones y
astilleros. Varios millones mas se alistaron en los cuerpos femeninos de las fuerzas
armadas (Adams, 2000: 337).

Al realizar trabajos masculinos, también era justo que se pagara a las mujeres de
igual manera que a los hombres, por lo que en noviembre de 1942 la War Labor Board
reconocié el principio de “a trabajo igual, salario igual”, a pesar de que no se respetd por
completo este precepto, la mujer pudo participar en una creciente economia desempe-
fiando una amplia gama de actividades (Adams, 2000: 338).

La publicidad por su lado segufa exigiendo de las mujeres la maxima femineidad.
Las mujeres guapas, arregladas y bien vestidas contribuirfan de sobremanera en la
elevacién de la moral de su hombre ddndole motivos por los cuales luchar. A pesar
de todas estas circunstancias acaecidas durante ésta época, existia un temor in-
justificado de que las mujeres siguieran trabajando en éstos sectores econémicos.
Temor que se vio mermado al término de la guerra cuando mds de 2 millones de
trabajadoras abandonaron sus puestos de trabajo y la poblacién activa descendié
del 36% al 29% (Adams, 2000: 338).
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Asi mismo, y a pesar de su situacién, dado que el pafs necesitaba de obreros para
las industrias principalmente bélicas, el nimero de trabajadores mexicanos se elevd en
este periodo. También existié una discreta participacién de los mexicanos en la guerra.

Meyer (1976) sefiala que la década que prosiguié a la Segunda Guerra Mundial, lla-
mada “época de bonanza”, o bien, sustitucién de importaciones (proteccionismo in-
dustrial), se caracterizé como un tiempo de “destape” comercial, en el que las personas
compraban y los fabricantes, a su vez, “creaban necesidades”. Un dato interesante es la
de General Motors, que en 1955 gastd alrededor de 162 millones de ddlares en publici-
dad, otro ejemplo, no menos importante fue Procter and Gamble, al invertir 93 millones
en anuncios de sales de bafio y jabones.

Derivado de la produccién masiva, la industria se dedicd a la estandarizacién de sus
productos, ya fuesen articulos para el hogar, alimentos o automdviles. La mayoria de las
familias contaban con automdyvil, televisién y refrigerador; se habfa implantado de cierta
manera el american dream y un american way of life.

Dichos preceptos incidieron en los paises vecinos a Estados Unidos de América, en
el caso de México, al estar intimamente relacionado a este poderoso colindante, recibié
su influencia consumista. Muchas de estas grandes empresas se instalaron en paises la-
tinoamericanos y de manera continua bombardeaban a la sociedad latina con mensajes
meramente propagandisticos y de consumo que simplificaban la copia del estilo de vida
estadounidense.

3.3. Breve Contexto de México

3.3.1. Panorama del contexto econémico

Segun Escalante (2005), la crisis del otofio de 1929 en la bolsa de valores de Nueva York
arrastrd a buena parte del mundo a una depresién econdmica que tardé afios en ser su-
perada. México, asi como la mayorfa de los paises, vivié junto a Estados Unidos una épo-
ca de crisis cuando este pais contaba con una incipiente industrializacién. Gémez (2001)
menciona que en 1931, México consumia sélo un 15 % de su petrdleo, cuyo consumo
subid un 30% gracias a la expropiacion petrolera llevada a cabo por el presidente Lazaro
Cérdenas. En México se contaba con fabricas procesadoras de materias primas para su
uso en otros paises, asi como fabricas de textiles, alimentos, papel, etc. Los precios de
las mercancfas y el comercio mundial descendieron de manera importante. En México
la crisis se tradujo en una reduccién de las exportaciones y de las importaciones, lo que
afectd los ingresos del gobierno federal que dependian en gran medida del comercio
exterior. El desempleo se hizo mas notable en aquellos lugares con mayor vinculacion
al mercado mundial (Escalante, 2005: 257). En este mismo sentido, ante un mundo tan
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convulsionado, los gobiernos de México y de otros paises se vieron obligados a buscar
opciones dentro de sus propias fronteras. El impacto de la crisis mundial acelerd proce-
sos internos, debilitd ciertos sectores y fortalecid otros. Es aproximadamente en 1935,
cuando Calles se encontraba en el Gobierno, que la etapa mas grave de la crisis mundial
quedaba atrés. La época Cardenista tuvo grandes desafios de los que resalta la expro-
piacion petrolera y el nacimiento de Petréleos Mexicanos (PEMEX); mds tarde Manuel
Avila Camacho asume la presidencia (1940-1946):

A diferencia de los paises que sufrieron en carne propia la guerra, el impacto en
México fue mds bien favorable. Por un lado la economia recibié un fuerte estimulo
por los flujos de capital del exterior y por la posibilidad de emprender nuevos
negocios. Los esfuerzos industrializadores de la década de 1930 se vieron fortale-
cidos por la alta demanda interna y externa [...] Por otro lado, la guerra mundial
obligd al gobierno norteamericano a mejorar las relaciones con sus vecinos nor-
teamericanos. En ese contexto México y Estados Unidos alcanzaron varios acuer-
dos, al menos en materia de deuda, comercio (Escalante, 2005: 265).

La historia econémica en México podria narrarse a partir de los intervalos sexenales
de gobierno, a partir de las crisis econémicas que los han definido. Los 71 afios del PRI
en el poder no garantizaron una estabilidad econémica.

Meyer (1976) indica que para la década de 1950, la importancia de la actividad agri-
cola se hizo notar, no obstante la visidon cardenista de la construccién de una sociedad
agraria con pequefios matices industriales, se construyd una sociedad urbana centrada
en la industria y apoyada por la agricultura.

Gdmez (2001) comenta que la economia mexicana nuevamente se vio afectada des-
pués de la guerra de Corea en 1953, cuando se instauraron problemas relacionados con
la balanza de pagos dado que habfa una recesién mundial, cuyo resultado fue la deva-
luacién del peso de 8.65 a 12.50 en 1954, esto propicid que se resolviera el problema a
medias. Ya entre 1954 y 1956 se logrd una recuperacion y se continud con un desarrollo
estabilizador. A partir de 1958 y hasta 1970, la economfa dio paso a lo que se cono-
ce como “desarrollo estabilizador”. En esos afios, un indicador primordial muestra un
comportamiento positivo: el aumento de los salarios reales, es decir, que los salarios
tenfan un poder de compra cada vez mayor. Pero esos salarios a la alza se limitaban a un
sector que se ubicaba en las grandes ciudades (Escalante, 2005: 277).

3.3.2. Panorama del contexto social y politico

Para Lerner (1979), en 1933 la clase gobernante estaba dividida en dos partes: una con-
servadora, teniendo como lider a Calles, y otra radical, teniendo como lider a Cardenas.
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Ya estando Cérdenas en el poder, uno de los primeros planes sexenales se basé en la
agricultura con una profunda Reforma Agraria que disolvié los latifundios (aunque lue-
go se perdid productividad agricola) y doté a los campesinos de tierras, defendiendo
la pequefia propiedad. Se fundaron cooperativas en las que los propietarios adquirfan
de manera conjunta maquinaria, de igual manera, lucharfan contra el capital comercial
vendiendo sus productos en comun. En el factor obrero, las pretensiones reformistas se
basaban en mejoras salariales que permitieran al obrero percibir un “salario suficiente”
y en la sindicalizacién de los mismos. Ademas de las ideas de mejorar la vida del obrero,
el fin prioritario era el de fomentar la industrializacién del pafs, asi como la proteccién
de la burguesia nacional y el mercado interno.

Cérdenas tendid lazos con los grupos populares y sectores radicales, los comunis-
tas entre ellos, pero también a grupos politicos y a las elites que se habfan distanciado
de Calles. En el mundo cultural, el radicalismo estaba a la orden del dfa. Intelectuales y
artistas llevaban una vida intensa. Muchos maestros se convirtieron en promotores del
proyecto cardenista. Es en 1936 cuando nace la Confederacién de Trabajadores de Méxi-
co (CTM), cuya ideologfa reivindicaba la lucha de clases. También nace la Confederacion
Nacional Campesina (CNC) y se reorganiza la Comisién Federal de Electricidad (CFE).
Més tarde, cuando Avila Camacho toma el poder, se hace un llamado a la reconciliacién
y a la unidad nacional. En 1943 se crea el Instituto Mexicano del Seguro Social (IMSS),
una institucién de gran importancia en la vida social y econémica. Industrializar al pais se
convirtié en la gran prioridad gubernamental. Se consideraba que la modernizacién de
México dependia de la multiplicacién de negocios y fabricas. La apuesta por el mercado
interno como motor de la economia quedd ratificado (Escalante, 2005: 273).

Un aspecto muy ligado a la industrializacién era la urbanizacién. El gobierno y en
general los sectores sociales mas influyentes de la opinién publica estaban con-
vencidos de que el futuro de la nacién residia ya no en el campo sino en las ciuda-
des en donde se hallaban las nuevas industrias. Ademas, por la concentracién de la
poblacién en un pequefio espacio geogréfico, era mas sencillo dotarla de los mas
modernos servicios publicos (Ecalante, 2005: 274).

En el marco de la expansidon econdmica mundial de la posguerra, lo que algunos lla-
man la “época de oro del capitalismo”, México conocid afios de prosperidad sostenida.
Entre 1940 y 1970 la tasa anual del producto interno bruto supero el 6%, se le llamo el
“milagro econémico”.

Para 1950, los obreros y empleados ya representaban el 46% de la poblacién eco-
némicamente activa (Meyer, 1976). Segln los autores Ifigenia Navarrete y Carlos Tello,
la distribucién del ingreso entre los afios de 1950-1960 mantuvo una inequidad salarial
enorme. Los grupos de media clase fueron los que mejoraron su situacién con respecto
a los menos privilegiados. Se observé un marcado crecimiento de la clase media en las
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ciudades. No obstante, esta situacidn no se debe catalogar como puramente positiva,
dado que una sociedad cada vez mds capitalizada no podfa abarcar la nueva mano de
obra a su disposicién. Por una parte, existia un sector asalariado con condiciones de
vida nada despreciables, presentes en su mayorfa en empresas publicas o privadas. Por
otro lado, habfa trabajadores empleados en pequefias empresas o que estaban por su
cuenta, incluyendo al sector agricola, el cual era el més perjudicado, se cayé en la cuenta
de que casi cuatro millones de asalariados no estaban protegidos por ningln tipo de
organizacion o sindicato.

Ahora bien, a pesar de que las constantes luchas entre clases dadas a finales del
siglo XIX y en los 30 afios que siguieron al siglo XX, se debe destacar que a partir de
1940 la estabilidad politica se hizo notar, alin con ciertas rencillas entre diversas clases
sociales. Esta situacién pudo ser muy bien aprovechada para la produccién en masa del
pafs. México entrd en la era industrial, modernizdndose en todos sus sentidos: la red
de comunicaciones vinculé a todo el pafs, se ofrecieron mas servicios, hubo un gran
crecimiento demogréfico.

Escalante (2005) menciona que el presidente Miguel Aleman se dedicé con afén a
promover la industrializacidn y a propiciar el crecimiento empresarial. En este periodo,
la televisidn y otros medios masivos, se convirtieron en los agentes capaces de reorga-
nizar la vida de los hogares, de imponer ideas en torno al ocio y modos de pensar y con-
sumir. La apertura a nuevos estilos y formas, provenientes de Estados Unidos y Europa,
se tradujeron en una diversificacién de contenidos.

Carmona y el Instituto Nacional de Estudios Politicos (s.f.) realizan un esfuerzo im-
portante por establecer criterios sociopoliticos de los periodos de |a labor de los pre-
sidentes Miguel Aleman Valdés (1946-1952) y Adolfo Ruiz Cortines (1952-1958) de cuyo
trabajo resalta la industrializacién iniciada por el presidente Manuel Avila Camacho, pues
se convirtié en la mayor prioridad nacional, ya que se creia que mediante la innovacién
tecnoldgica se aumentaria la productividad del trabajo y de este aumento se derivarian
mayores utilidades para los patrones, mejores salarios para los obreros y mas recauda-
cién de impuestos para el Estado. De modo que el crecimiento econdmico se basé en la
expansion y proteccidn del mercado interno y todos los demds sectores de la economfa
se supeditaron al propésito de la industrializacién acelerada:

Alemdn continué con mucho mayor vigor la politica de industrializacién del pafs
mediante tasas impositivas bajas, exenciones fiscales, crédito, servicios publicos
baratos, inversién publica en infraestructura hidrdulica, eléctrica y energética, de
comunicaciones y transportes (construyé mas de once mil kildmetros de carrete-
ras), para ofrecer condiciones favorables a la inversién privada, lo que hizo posible
la fundacion y florecimiento de grandes empresas mexicanas: Condumex, Ingenie-
ros Civiles Asociados, Telesistema Mexicano, Resistol, Nacobre. También invirtid
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recursos publicos en las industrias consideradas indispensables para promover la
industrializacién (Carmona & Instituto Nacional de Estudios Politicos, s.f.).

Sobre los logros mencionados, Carmona considera que el ahorro generado por el
panico de la Segunda Guerra Mundial y el profundo acercamiento del presidente Miguel
Aleman a los Estados Unidos, que culmind con la primera visita a la capital mexicana
de un presidente norteamericano (Harry S. Truman), permitieron el inicio de una era
de gran desarrollo econdmico en un marco de estabilidad, un “milagro mexicano” que
pretendid, sin grandes resultados, el mejoramiento de ciertos sectores de la poblacién.
Aleman viajé a Washington como huésped de honor y el Congreso norteamericano lo
recibié en sesidén solemne -era el primer mandatario latinoamericano que usaba esa
tribuna-, en la que anuncié que los capitales norteamericanos serfan bienvenidos en
México. Luego viajé a Nueva York para pronunciar un discurso en la asamblea general de
las Naciones Unidas. Los norteamericanos respondieron con entusiasmo nombrandole
“Mister Amigo”. Aleman percibid los medios de comunicacién como un negocio.

Alemadn ejercié como pocos el poder presidencial. Su caracter juvenil y alegre o
cinico y frivolo para algunos, le hizo decir: “Que todos los mexicanos tengan un
cadillac, un puro y un boleto para los toros” [...] En suma: “La administracién ale-
manista se caracterizé por iniciar una transformacién importante del pafs, de lo
rural hacia lo urbano. En su sexenio llegd a decirse que la revolucién se habfa
bajado del caballo para subirse al automdvil. Bajo el mandato de Aleman, México
inicié su endeudamiento para favorecer la industrializacién y el gasto publico fue
inmenso, situacién que favorecid la corrupcién, ya que muchos funcionarios del
gobierno hicieron negocios particulares a expensas del poder publico” (Carmona
& Instituto Nacional de Estudios Politicos, s.f.).

Mas tarde, Adolfo Ruiz Cortines asume la presidencia (1952-1958) y da a conocer
el programa que realizarfa: “la tarea que con mas firme resolucién debemos redoblar:
combatir la escasez y la carestfa; hacer que queden mas al alcance del pueblo los arti-
culos que mas consume, como maiz, frijol, azlcar, piloncillo, grasas comestibles, manta
y percal, y que pueda obtener mejor alimento, mejor vestido y mejor habitacién” (Car-
mona & Instituto Nacional de Estudios Politicos, s.f.).

Como conclusién y para intereses de esta discusidn, se rescata que el periodo Ale-
manista, con todo un contexto socio-histérico a favor de la industrializacion, fue un
sexenio paradigmdtico-imperialista, que conllevd toda una serie de elementos estra-
tégicos que persiguieron reforzar y hacer evidentes los lazos entre Estados Unidos y
México. En este contexto, los medios de comunicacién reflejan una mirada aspiracional
que legitima el “estilo de vida americano” (American way of life), y que refleja toda la
intencién de crear los imaginarios y las identidades colectivas que convenian a la época.
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3.4. Sobre el contexto social: La clase media en Méxicoy la
construccion de la familia como unidad de analisis

3.4.1. La clase media en México en la época de estudio
(1950 - 1960)

La cultura mexicana ha pasado por varios procesos de conquista, una devenida de la
espafiola, resultado de hechos violentos, y enmarcada en la destruccién de la cultura
indigena para la imposicién de una nueva cultura y una nueva religién. Otra fue una
neocolonizacién sociocultural impuesta por los medios de comunicacién.

En este mundo abigarrado, conflictivo y violento, aparecen los primeros tipos so-
ciales que van a formar lo que mds tarde iba a denominarse clase media: aboga-
dos, alguaciles, escribanos, vendedores de joyas, empleados del virreinato, es decir
los criollos (Careaga, 1992: 34).

La vida cotidiana de la clase media en la época de la Colonia estaba regida por una
inflexible forma de vestir y de comportamiento social, asi mismo, existié una necesidad
de seguridad, asi como una tendencia la agrupacién en instituciones que legitimaran
el poder. Los criollos no querfan ser como todos, deseaban ser diferentes, tener sus
caracteristicas especiales, sentirse tinicos, y por eso buscan simbolos y hechos sociales
que los hicieran sobresalir (Careaga, 1992: 37). Es asi que el positivismo mexicano se
convirtié en rutina pedagdgica y perdia crédito ante los ojos de los ciudadanos. En este
contexto el comportamiento y la formacién de la mentalidad autoritaria de la clase
media se expresaba a través de la moda, que fue uno de sus rasgos mas tipicos durante
el porfirismo (Lépez, 1967). Se vestian como si estuvieran en Paris, empezaron a imitar
en forma grotesca a la metrépoli, buscando un estilo de vida importado. Los hombres
y mujeres de la clase media estaban orgullosos de si mismos, sus gastos privilegiaban
el consumo de ropa. Tenian la creencia de que la Unica posibilidad de trabajo era una
profesion (Careaga, 1992). El presidente Porfirio Diaz manifestd, sobre los defectos de
la clase media como centro de la sociedad, lo siguiente:

Levantarse tarde, ser empleados publicos con padrinos de influencia, asistir a su
trabajo sin puntualidad, enfermarse con frecuencia y obtener licencia con goce de
sueldo, no faltar a las corridas de toros, divertirse sin cesar, tener la decoracién de
las instituciones sin decoracidn, casarse muy jévenes y tener hijos a pasto, gastar
mas de lo que ganan y endrogarse con los usureros para hacer posadas y fiestas
onomasticas (Navarro, 1957: 389).
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Careaga (1992) insiste en que la clase media es un constructo o producto de la época
de la colonia en conjunto con la Revolucidn Mexicana y cita a Lépez (1971):

La clase media resulto favorecida en todos los sentidos: hacia arriba, escald ra-
pidamente los peldafios que conducfan a la integracién de una nueva burguesia
mexicana; hacia abajo, recibié desde luego el apoyo decidido de las clases popu-
lares para conducir sus demandas, y de ese modo extender y consolidar su situa-
cién de sector privilegiado. La politica de desarrollo econémico, fundada en la
administracién, las obras de infraestructura y la ampliacién de los servicios publi-
cos, estimulé desde luego la formacién de una burguesia nacional incipiente, pero
también trajo consigo el crecimiento automdtico de las clases medias. La politica
de beneficio social, si ciertamente favorecié a sectores importantes de las clases
populares, fue mucho mas generosa con los grupos medios de la poblacién, a los
que doté de mejores instrumentos para su absorcién ocupacional (educacion téc-
nica, cultural, alojamiento urbano, distracciones (Lépez, 1971: 47-48).

Para Careaga (1992), es en los gobiernos de Calles que surge el desarrollo econémi-
co, que implica racionalizacién y distribucidn social de los bienes econémicos que hacen
posible la creacién de todo un sistema de organizacién que va a necesitar de empleados
que van a recibir los beneficios de las medidas de nacionalizacién. Es en la época de Avila
Camacho que la clase media se siente privilegiada. Mas tarde, en el régimen de Miguel
Aleman, la clase media empieza a tener necesidad de imagenes culturales y sociales
para regular su estilo de vida. El pais elegido es Norteamérica. La clase media pensaba
que la ropay los bienes de consumo son mejores porque son de alld. Empiezan a hacer
viajes a Estados Unidos y a asombrarse y a admirar la eficiencia, la limpieza, la riqueza de
ese pais, sin preguntarse jamas a qué se debe esa riqueza. La clase media desconoce la
historia de ellos y la nuestra:

Es asi como, el imperialismo estadounidense contemporaneo, se expresa sobre
todo a través de los de los medios masivos de comunicacién, que proyectan e im-
ponen un estilo de vida, una mentalidad proyectada, impuesta sobre todo al hom-
bre de la clase media, lo cual se muestra en la fascinacién con la que se ve a toda
la sociedad de consumo norteamericana como un estilo social, ideal, apetecible.
Ve asombrado la cantidad de cosas que ofrece la cultura de la metrépoli a través
de sus anuncios de autos, ropa, aparatos eléctricos, series de peliculas, viajes. Asf
los intereses de la metrépoli se ven favorecidos; se parece al hombre colonizado
que consume y vive en funcién de los productos estadounidenses, se desayuna
con mermelada y café y en restaurantes también de tipo estadounidense, tiene
automdvil de una empresa estadounidense, trabaja en una compafifa también es
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estadounidense o indirectamente supeditada a ella; cuando viaja lo hace través de
una agencia internacional estadounidense, tiene su voz en los codmics y en el peor
cine, empieza pensar como si hubiera nacido en los Estados Unidos, tiene un sue-
fio, vivir como estadounidense... siempre se estd quejando de lo miserable y triste
que se vive en México (Careaga, 1992, pp. 66-67).

Se establece la postura de que es en la estructura de la clase media en donde se
configura la nocién de familia como constructo social y conformador de identidad co-
lectiva.

3.5 La familia como constructo social y conformador de identidad
colectiva

Dentro del proceso social e histérico de la clase media, un punto fundamental para
entender su comportamiento es la explicacién de la estructura familiar como colectivo.
Existe una constante comun de algunos investigadores sociales que manifiestan que la
familia es un pilar basico de la estructura social.

Estudios coinciden en que la familia es el primer grupo de socializacién individual y
colectivo; Andolfi (1997), Kaplan & Tolle (2006), Rodriguez & Ovejero (2005), Careaga
(1992). Es en la familia donde se aprende a intercambiar ideas, afectos y sentimientos,
su presencia como organizacién y colectivo estd presente en todas las culturas y su ca-
racteristica distintiva se manifiesta principalmente en un nivel afectivo; Gracia y Musitu
(2000) manifiestan que la familia actia como una red de relaciones y fuentes de apoyo.
Es la fuente del desarrollo individual y colectivo.

Para Robles (2004), la familia es una institucién social en la que a través de las inte-
racciones, se facilita el desarrollo de las habilidades, valores, actitudes y comportamien-
tos; para Eguiluz (2003), se desempefia en tres niveles de interaccidn: bioldgico, psico-
|6gico y social. A nivel bioldgico, su funcidn es perpetuar la especie; a nivel psicolégico,
su funcién es crear los vinculos interrelacidnales para la satisfaccion de necesidades
individuales; a nivel social, su funcién es la de transmitir valores, creencias y costumbres.

Rolland (2000) menciona que la familia, como generadora de identidad colectiva,
construye significados y da sentido al mundo en el que se circunscribe. Las familias de-
sarrollan paradigmas o creencias compartidas acerca de cémo funciona el mundo. Estas
creencias determinan los comportamientos de sus integrantes. Y segtin Chan (2006),
los valores que sostiene la unidad familiar suelen ser los mas significativos, pues se desa-
rrollan en un sistema de creencias que determina nuestras pautas de comportamiento
en situaciones cotidianas.
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Dallos (1996) manifiesta que la familia comparte pautas en la conformacién de su
sistema de creencias al desarrollar una comprensién compartida de la realidad (repre-
sentacién social) y al definir patrones de conducta como grupo (identidad colectiva).
Por consiguiente, las familias actlan para mantener y reforzar los tipos de creencias de
sus miembros. Una nocién basica en la familia es la del sentido de pertenencia (iden-
tidad colectiva), lo que contribuye de forma importante a consolidar la cohesién. El
sentimiento que se genera es un estado emocional cognitivo socialmente aprendido
(representacion social).

Las representaciones sociales, a partir de la imagen familiar, como sistemas de
creencias desempefian un papel fundamental en la configuracién de la capacidad de
respuesta y adaptacién social, Rolland (2000) menciona que, de hecho, las conductas
se crean a partir de este proceso.

Chan (2006) menciona que la familia es la encargada de la construccién de patro-
nes de comportamiento y creencias, por lo que sus miembros construyen una realidad
compartida; de esta realidad, siguiendo la teorfa sistémica de la familia y la teorfa sobre la
representacién social, destaca la interaccion y el contexto, es decir, el comportamiento se
genera dentro del contexto donde ocurre y va desde lo individual hasta lo grupal (familia
como generadora de identidades colectivas). Desde esta perspectiva se define la relacion
individuo-familia (identidad individual-identidad colectiva), su contexto social e incluso las
demandas de consumo generadas a partir de necesidades psicosociales creadas.

La existencia de un orden jerarquico es inevitable en cualquier tipo de organizacién,
de hecho, la historia de la humanidad hace evidente esta situacién. En el sistema fami-
liar, la jerarquia mas elemental es la que ejercen los padres como estatus ante los hijos.
Esta postura asume la existencia del padre y la madre dentro del constructo de la clase
media (Haley, 2002). Al respecto, Careaga (1992) expone que dentro del proceso social
e histdrico de la clase media, un punto fundamental para entender su comportamiento
es la explicacion de la estructura familiar.

Lagarde (2005) menciona que la imagen mitica binaria y escindida de la mujer mexi-
cana tiene como una de sus fuentes al capitalismo. Una caracteristica comtn en la di-
versidad cultural y en las sucesivas formaciones sociales, que han existido a lo largo de
este proceso histdrico, es que las sociedades y las culturas que lo han construido han
sido patriarcales:

Las clasificaciones de la familia se han hecho en base a los siguientes compo-
nentes: el padre, la madre y los hijos, y esta familia se denomina conyugal. Es
basicamente la relacién social formada por un hombre y una mujer, cuyas funcio-
nes primordiales son: la relacién sexual socialmente aprobada, la procreaciény la
socializacion de la especie; la solidaridad y la proteccidn, el sostenimiento econd-
mico y la transmisién cultural (Careaga, 1992: 70).
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Al respecto, Fromm (1970) menciona que es indudable que el tipo conyugal de fa-
milia, como unidad funcional, fue el primero que se integrd en las estructuras sociales
en la historia humana, su reconocimiento y su utilizacién como criterio para delimitar la
pertenencia a grupos sociales organizados (identidad colectiva) y funcionales tienen un
caracter hasta cierto punto artificial, que se desarrollé de manera positiva en la época
de estudio. Se reconoce que la familia, como expresién de las primeras sociedades in-
dustriales funciond. Hoy en dfa, este ya no es el paradigma, sin embargo, se reconoce su
importancia en la historia social y cultural de este pais. La crisis de este tipo de familia
se ha acentuado con el tiempo.

Para efectos de la discusién que se aborda en este texto, la construccién histérica
de la clase media en México ha sido un constructo e incluso producto de la industria
cultural regida por los intereses de paises desarrollados. En este constructo Careaga
(1992) manifiesta:

La tradicién de las mujeres mexicanas de clase media es alcanzar el matrimonio
como principio y fin de su vida, es decir, la mujer se casard para poder seguir
consumiendo y viviendo en funcién de otro ser, del otro: el esposo. Ya desde la
primera etapa del matrimonio empieza la carrera de la mujer: han puesto casa, tie-
nen un departamento en la colonia Anzures; ella estudio psicologfa pero cuando
se casé dejo la carrera. Pronto llegard el hijo y ella se dedicard en cuerpo y alma
al nuevo ser. Empieza una manipulacién y un chantaje en el que hijo o hija sera
la victima. La esposa, de hoy en adelante, no tendrd mds aspiracion que servir
al heredero. Y todo su mundo girard en torno a los hijos y al esposo, pero sobre
todo a los “reyes de la casa”, a quienes vigila, persigue y agrede. Las madres de la
clase media educan a los hijos en términos de miedo y de chantaje sentimental
(Careaga, 1992: 72-73).

Siguiendo la tendencia de los autores mencionados en este apartado, es la madre la
que inculca los intereses sociales asi como patrones de conducta que los hijos deben
seguir, en este contexto, las hijas tendrdn menos posibilidades de ejercer su libertad (se
aspira a una repeticién del estereotipo de la madre): serdn amas de casa que cocinan,
cosen y planchan. En cambio, el nifio no tiene a la mano un modelo de comportamiento
facil de imitar porque el padre no se encuentra en la casa. El nifio serd educado bajo
el signo de la competencia. Es el padre quién debera proyectar una ideologfa de des-
confianza frente al exterior en donde es el varén quien debe buscar el dinero, que se
traducird en el éxito social. Asf surge el mundo de la familia como constructo social en
un juego de aspiraciones a partir del consumo, un consumo ideoldgico impuesto insti-
tucionalmente:
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Los papas dentro de la familia de clase media siempre oscilan entre la simulacién y la
represion, entre la hipocresfa y la mala fe. Siempre se encuentran al hombre respe-
tuoso en su hogar, que cuida a sus hijos y ama a su esposa. Pero este hecho, tiene en
realidad otra expresién: ese mismo padre tiene casa chica...Por otra parte, los papas
exigen que la mujer se reduzca a vivir en un universo doméstico [...] los papds estan
muy ocupados en su carrera hacia el éxito y el poder (Careaga, 1992: 76).

La familia de clase media como nucleo social establece sus pautas de conducta a
partir de una ideologfa que es apoyada por la industria cultural del momento. Se trata
de una ilusion, el constructo de una realidad social: un mito, una narracién, un discur-
so social y cultural sobre la sociedad que debfa ser institucionalizado e internalizado
como creencia. Es en la familia en donde se desarrollan paradigmas o creencias com-
partidas acerca de cémo funciona el mundo. En este contexto, es el entorno familiar
el que determina las pautas de comportamiento en situaciones cotidianas en la vida.
Las creencias dan coherencia a la vida familiar y proponen un modo de abordar la vida.
Los sistemas de creencias establecen una visién del mundo y por tanto un paradigma
familiar (Rolland, 2000).

3.5.1. El discurso publicitario: la familia como unidad de consumo

Al inicio del apartado, se establecid al discurso publicitario como texto que recrea
contextos sociales, y como fruto de acercamientos textuales discursivos culturales que
conciben al discurso de este tipo como estructurador de la realidad social y cultural. Se
establece que la publicidad, en su enunciacidn, construye un sentido social con deter-
minados valores e incide sobre los modelos de comportamiento, transmite valores y
repercute en las formas de relacionarse, asi como en los estilos de vida y formas de con-
sumo. En este apartado, se distingue a la familia como variable o unidad de consumo.
En el discurso publicitario de la época estudiada, se presenta a la familia como producto
publicitario portador de simbologias que estan ligadas con aspiraciones y deseos, tanto
individuales como colectivos.

Arconada (1998) establece que el poder del discurso publicitario tiene en cuentay
actua sobre los diferentes valores que tienen los objetos en nuestra sociedad:

Valor de uso: capacidad de satisfacer necesidades.

Valor de cambio: precio de los objetos en relacién con una comuin medida.

Valor simbélico: relacion afectiva con los objetos por la implicacién psicoldgica del
sujeto con los mismos.

Valor significante: capacidad de los objetos de emitir mensajes socialmente relevan-
tes de quien los posee.
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Estos diferentes niveles de significacion, basicos en el andlisis de la sociologfa cri-
tica, son utilizados por los mecanismos y dindmicas de diferenciacién social (el
consumo ostentoso, la dindmica de la distincidn, el valor simbdlico de los objetos
y el consumo como estrategia de ascenso social) de nuestra sociedad (Arconada,
1998: 84).

Si bien el discurso publicitario fue planteado en un punto anterior, en este momento
de la discusién actla para manipular las necesidades humanas a través de un lenguaje
y estrategias destinados a dotar de significado a los miembros de la familia de clase
media.

Bourdieu (1987) menciona que el consumo no tiene nada que ver con el goce per-
sonal, es una institucién social coactiva que determina los comportamientos antes de
ser reflexionados por la conciencia de los actores sociales. El consumo se nos presenta
como un destino social que afecta a grupos y clases sociales. El grupo en esta investiga-
cion es la familiay la clase social es la media.

En el caso particular del discurso publicitario dirigido a la familia como grupo para
generar identidad colectiva, la estrategia se establece a partir de la atribucién de valo-
res que utilizan la representacién social del grupo como referente simbdlico, o en su
caso, a los integrantes por separado, creando una conversacién simbdlica en la que se
activan deseos asumidos por el grupo como identidad colectiva. Se trata de la repre-
sentacion social de la vida familiar en la publicidad y de cémo ésta influye en las pautas
de comportamiento social a partir del modelo de familia conyugal.

Para fomentar una vision critica de la posible influencia de la publicidad en la reduc-
cién de los modelos familiares, con su influencia en la configuracion tanto de la iden-
tidad individual como la colectiva, debe partirse, segin Arconada (1998), del conflicto
conceptual entre dos ideas bien diferenciadas:

1. Una postura defiende que la publicidad simplemente es un reflejo de la sociedad
de cada tiempo y, en nuestro caso, se limita a mostrar las formas mas habituales
de relacién familiar.

2. Otra postura denuncia que los anuncios difunden estereotipos familiares sexis-
tas, tanto femeninos como masculinos perpetuadores de la desigualdad, ya que li-
mitan el horizonte de desarrollo personal y social de mujeres y hombres. Ademads
desde esta dptica se sefiala la prioridad jerdrquica otorgada por el macrodiscurso
publicitario (Arconada, 1998: 86).

Para avanzar en este conflicto, Arconada propone un andlisis de los papeles de los
actores sociales de la familia conyugal (padre, madre e hijos) en escenas de la vida co-
tidiana —-representaciones sociales— reflejadas en el discurso publicitario, en donde



El constructo social de la identidad colectiva mexicana representada a través del texto publicitario | 69

el reto es indagar cémo el discurso, como texto social, refleja, sustenta y perpetda los
roles de los actores mencionados. Es en las representaciones sociales de la publicidad
que se construye el discurso sociocultural de la época. Por tanto, se considera necesario
mencionar, desde perspectivas como la de Careaga, Arconada, Lagarde y Garcfa, el rol
social impuesto por los medios a través del discurso publicitario en la época de estudio.

La condicién de los roles asumidos en el contexto familiar expuesto es histdrico, va
desde formas de comportamiento, actitudes, capacidades intelectuales y fisicas, hasta
su lugar en las relaciones econémicas y sociales. Rivera y Ceciliano (2005) determinan
la maternidad y la paternidad como procesos histdricos y socio-culturales que forman
parte del aprendizaje que se va generando en la dindmica de la vida familiar cotidiana.
Asi mismo, apuntan que muchos de los significados que se atribuyen al ejercicio de los
roles de padre o madre tienen que ver con la manera en que las personas incorporan
esa creencia, asi como con las representaciones sociales que establecen roles genéri-
cos diferenciados, en los que la crianza se asigna en mayor medida a las mujeres. Los
estereotipos compartidos por los grupos a través de su uso son sociales y actlan como
representaciones sociales normativas. Estas figuras o estereotipos seran abordados en
el capftulo cinco, a manera de conclusién, después de haber realizado una deconstruc-
cidn de los textos para poder llegar a afirmaciones sobre los roles en la familia de clase
media.



CAPITULO CUATRO

Analisis discursivo del texto publicitario.

Estudio de caso: el discurso publicitario de la revista
Selecciones de Reader s Digest como legitimador
de la identidad colectiva de la familia de clase media
como constructo

4.1. Sobre el planteamiento metodoldgico

tividad, ésta permite explicar y entender las interacciones y los significados subje-
tivos, individuales o grupales, y en las que surge la necesidad de registrar marcos
interpretativos referenciales:

Se reconoce un planteamiento de orden cualitativo, en el que se distingue la subje-

Se trata [..] de acercamientos que se fundamentan en diversas corrientes ted-
ricas de la sociologfa, la psicologfa, la antropologia, la lingiiistica, etcétera, que
muestran la realidad subjetiva y la realidad social, intimamente relacionada, don-
de se inscriben las conductas y acciones humanas. A su vez, estos acercamien-
tos parten de producciones tedricas distintas, como el constructivismo social,
la etnograffa, la fenomenologfa, la bisqueda de interpretaciones y significados,
asf como el uso de diversas técnicas de recoleccidn y andlisis de la informacion,
como la observacidn participante, las entrevistas, el andlisis de textos y testimo-
nios etc. (Alvarez, 2010: 41).

Se trata de una investigacién que no busca un hecho que estd esperando a ser reco-
lectado en un mundo de objetos y estados de pura conciencia, sino de una produccién
del investigador sobre la perspectiva de un actor social que, desde sus significaciones,
se sitUa e interpreta un mundo social ya preinterpretado (Serbia, 2007: 123), la inves-
tigacion cualitativa encuentra su fundamento en la complejidad de la realidad social, y
en ciertas condiciones como la clase social, edad, sexo, éstas se convierten en unidades
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de andlisis, en las que lo social actta recursivamente. La sociedad se construye en un
contexto histdrico social determinado. La realidad social es producto de la accién de
los hombres y, por lo tanto, su transformacién es también tarea de los hombres. Por
eso podemos decir que la realidad estd inacabada, inconclusa, que se va construyen-
do (Pérez, 1998). La realidad social en este tipo de investigacién se construye a través
de procesos sociales, macros y micros, que pueden desarrollarse en planos concretos
como el consumo, y en planos subjetivos y simbdlicos como creencias, valores, percep-
cién emocional, motivaciones y deseos, ente otros, en los que toda formacidn social ha
manipulado inconscientemente a los hombres a través del lenguaje, generando ideo-
logfas y sistemas de cédigos que le preexisten y a través de los cuales se apropian sus
identidades.

El registro de la dimensién simbdlica del proceder humano no puede concretarse
a partir de patrones de medidas. Con respecto al andlisis de los social, los inves-
tigadores no pueden cefiirse a una estrategia inflexible y anacrénica que consi-
dera Unicamente el aspecto medible, externo y/ o consciente de los fendmenos
sociales. Se ignorarfa el papel que juegan las significaciones, organizadas como
ideologfas, en los discursos y en las practicas sociales. Es en la interaccién entre
materialidad y subjetividad donde encontramos las configuraciones de los que
cada cual llama realidad (Serbia, 2007: 127).

El estudio cualitativo, desde esta postura, representa una estrategia para compren-
der e interpretar las imagenes y representaciones sociales, las significaciones y los as-
pectos emocionales que orientan desde lo profundo de los comportamientos de los
actores sociales (Serbia, 2007). Su disefio es abierto y flexible, en donde el investigador
analiza e interpreta la subjetividad a fin de registrar datos. Este tipo de investigacion se
orienta a la busqueda de la comprensién de los discursos individuales o grupales que
los sujetos expresan en contextos y textos, es ahi donde las creencias, deseos, valores y
pautas de significacién se manifiestan. Como la investigacién cualitativa es un proceso
abierto al azar y a lo inesperado, en su aparente debilidad radica su mayor poderio, pue-
de realizar lecturas en diferentes planos de lo dicho: lo que se escaparia en los estudios
estandarizados, es ingresado como un plus de informacion (Serbia, 2007: 132).

4.2. Marco referencial interpretativo

La presente discusion se mueve entre los marcos referenciales interpretativos del inte-
raccionismo simbdlico y el interaccionismo interpretativo; el primero, descansa basica-
mente en tres premisas planteadas por Alvarez-Gayou (2010):
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1. Los seres humanos acttan respecto de las cosas basandose en los significados
que le damos a la vida.

2.Los significados derivan de la interaccién que la persona tiene con otros seres
humanos.

3.Los significados son manejados o modificados por medio de un proceso inter-
pretativo que el sujeto pone en juego cuando establece contacto con las cosas.

Desde el interaccionismo simbdlico, se plantea factible estudiar la interaccién de las
colectividades. Queda claro que el campo de la ciencia social se constituye por el estu-
dio de la accién conjunta de las colectividades. En esta propuesta el estudio del texto en
los procesos de significacion se vuelve importante.

La segunda propuesta sobre el interaccionismo interpretativo se plantea dado que
se centra en temas como la visiéon fenomenoldgica existencial de los humanos y las
sociedades, la emocionalidad, el poder, la ideologfa, la violencia y la sexualidad (Alva-
rez-Gayou, 2010: 73).

Para el abordaje en el estudio de caso se rescata la postura de la hermenéutica ana-
|6gica que reconoce al circulo hermenéutico y toma en cuenta que el intérprete pro-
yecta un significado en el texto y, a su vez, el texto lo confirma o lo rechaza. El texto
puede representar un horizonte cultural e histdrico que se resiste a los presupuestos
del intérprete. Se reconoce a la hermenéutica analdgica como descriptiva de fenéme-
nos sociales, en los que el texto rebasa a su autor.

4.3. Técnica: estudio de caso

Para el desarrollo de este trabajo se adopté como técnica de andlisis, el enfoque del
estudio de caso, que es la representacién de una situacién real que nos conduce a la
reflexién y al aprendizaje, se establece como una oportunidad para el aprendizaje sig-
nificativo y trascendente en la medida en que, quienes participan en su andlisis, logran
involucrarse y comprometerse, tanto en la discusién del caso como en el proceso para
su reflexion (ITESM, s.f.: 2).

Al participar en un estudio de caso, se desarrollan habilidades como el andlisis, sin-
tesis y evaluacién de la informacion, se aspira también a lograr el desarrollo del pensa-
miento critico.

Un caso es una relacién escrita que describe una situacion acaecida en la vida real.
Su aplicacién, como estrategia, ayuda en la elaboracién de soluciones validas para los
posibles problemas de cardcter complejo que se presenten en la realidad inmediata o
futura. El caso ensefia a vivir en sociedad, esto lo hace particularmente importante. Este
trabajo de tesis también intenta describir con ejemplos concretos y reales de qué mane-
ra se estan creando y fortaleciendo esquemas para vivir en una sociedad, sin embargo,
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un estudio de caso no proporciona soluciones, sino datos concretos para reflexionar,
analizar y discutir las posibles salidas que se pueden encontrar a cierto problema, asf
como representar un recurso para conectar la teorfaa la practica real. Esto en sf, implica
un valor, puesto que invita a extrapolar nuestros resultados con otros casos semejantes.

La técnica como tal permite diagnosticar y decidir sobre los problemas en los
que las relaciones humanas juegan un papel importante. Alrededor de él se puede ana-
lizar un problema, determinar un método de andlisis, adquirir agilidad al determinar
alternativas de solucién y permite tomar decisiones (ITESM, sf.: 3).

El tipo de caso que se pretende desarrollar estd centrado en el estudio de des-
cripciones ya que propone como objetivo que se ejercite el andlisis, la identificacién y
la descripcién de los puntos clave que constituyen una situacién y que, por lo tanto, se
tenga la posibilidad de debatir o reflexionar en torno a la construccién de la identidad
colectiva a partir de las representaciones sociales inscritas en la publicidad de los afios
50’sa60’s.

4.4. Estrategias metodolégicas para un analisis discursivo

4.4.1. El performance como estrategia socio cultural y paradigma
analitico de la investigacion

Desde la postura de Antonio Prieto, en Szurmuck (2009), el performance es uno de los
paradigmas tedricos que mds han llamado la atencidn de los estudios culturales, por lo
menos en los Ultimos quince afios. Es un término polisémico que significa ejecucion,
realizacion, desempefio, actuacidn. Se trata de una aproximacién tedrica que se des-
plaza entre disciplinas para abarcar diversos campos de estudio. En el campo de los
estudios culturales, la performatividad o el performance es utilizado como paradigma
analitico para aproximarse a actividades expresivas de indole diversas, que involucran un
proceso comunicativo entre quien genera la actuacién y quien la presencia.

Desde los afios noventa, lo performativo ha sido utilizado para analizar la construc-
cidn social de identidades de clase, raza, género. A nivel institucional, los estudios del
performance han logrado ganar legitimidad dentro del mundo académico anglosajén
(Antonio Prieto en Szurmuk, 2009: 209).

Jeffrey (2006 a), considera a la construccién de representaciones sociales a partir
de los mass-media como actos performativos en los que los actores, al comunicar, dan
sentido a sus acciones de manera satisfactoria y garantizan la permanencia de sus inte-
reses de forma colectiva.

Para este autor, en los actos performativos, los sentimientos y la emocionalidad son
las caracteristicas que garantizan la cohesién social. También reconoce en este proceso
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laimportancia de la contextualizacién y del uso de los referentes en la creacién o andli-
sis performativo. El performance como estrategia entrafia un proceso de reflexibilidad
en relacién con los medios y fines en términos de opuestos en los que se puede aludir,
por ejemplo, al conflicto vs armonfa, insatisfaccion vs satisfaccion, fractura vs cohesion,
identidad vs no pertenencia. Los términos en positivo permean en los espiritus logran-
do colectividades.

Entre mds simple es la organizacién de una colectividad, se encuentran menos
segmentados y diferenciados sus componentes sociales y culturales, en esa me-
dida mds se encuentran fusionados los elementos de la performatividad social.
Entre mas compleja, segmentada y diferenciada es la colectividad, los elementos
de la performatividad social se vuelven menos fusionados. Para ser efectivos en
una sociedad con un grado mayor de complejidad social, la performatividad social
se encuentra mas comprometida en un proyecto de re-fusién (Jeffrey, 2006a: 32).

Con esta propuesta se establecen elementos basicos para comenzar con un analisis
de précticas performativas y para examinar el proceso social mediante el cual los acto-
res, de forma individual o colectiva, despliegan frente a otros el sentido o significado de
su situacién social frente a los textos.

Para este autor son seis los actos que componen la accién performativa:

Los sistemas de representacién social colectiva (RS)
Los actores (Emisor)

Los observadores o la audiencia (Receptor)

Los medios de produccién simbdlica (Estrategias)
La puesta en escena (Discurso)

El poder social (Consumo)

NS NYICIINES
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Actos para la accion performativa

Decoding uhural Extengj,

\nterprotation,

L S

4 P
Cathexis Yehological et

AN\

e\ N

Modelo basado en el Performance
(Jeffrey, 2006b, pp. 33-34).

Estos actos son propuestos por el autor como la metodologia para un andlisis per-
formativo, por lo que se estd frente a procesos semidticos y hermenéuticos que per-
miten entender la eficacia simbdlica a partir de un modelo que explica las causas de
situaciones o fendmenos sociales. Se pretende enriquecer la propuesta a partir de otros
autores como Umberto Eco.
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4.4.2. La propuesta de registros de Umberto Eco

Para el andlisis que se realizard sobre el corpus seleccionado, se retoma la propuesta
metodoldgica de Eco (1978), que en su libro La estructura ausente, menciona que los
cddigos publicitarios presentan dos registros: el verbal y el visual. Puede aparecer uno,
otro, 0 ambos, dentro del mismo mensaje. Dadas las caracteristicas del discurso publici-
tario, el medio determina el tipo de registro utilizado. El registro verbal, segtin Eco, tiene
la funcién de fijar el mensaje, porque con frecuencia la comunicacién visual aparece
ambigua, conceptualizable de muchas maneras.

Para entender mejor esta propuesta y como funciona en el andlisis de mensajes pu-
blicitarios se explican brevemente cada uno de sus contenidos.

1. Registro visual. Tiene tres niveles de codificacion:

a. El nivel icénico. El significante y lo que denota se impregnan de un fuerte valor
emotivo, en este nivel se encuentra el referente visual: lo que se exhibe, en qué con-
diciones y en qué contexto se logra la representacién.

b. El nivel iconografico que nos remite a significados convencionales, son las re-
presentaciones visuales de los conceptos que se encuentran en el nivel icénico.

c. El nivel tropoldgico comprende los equivalentes visuales de los tropos verba-
les, aqui localizamos la figura de la metéfora.

En el registro visual también se localizan los diferentes personajes que intervienen
en el mensaje, asi como los roles que desempefian, incluyendo el rol del emisor y el re-
ceptor, encontramos los recursos visuales utilizados, como el color, los movimientos de
camara (en el caso de los mensajes en soporte de video, televisivo o cinematografico),
el tipo de escenografia o fotograffa, asi como la descripcién del espacio fisico en donde
se desarrollan las escenas, junto con algunos referentes que tienen relacién con el con-
texto, por ejemplo, el fondo musical y la descripcién del tiempo utilizado para presentar
el mensaje como forma de estrategia para llegar al receptor y adherirse a él.

2. Registro verbal

En este registro se incluye el tipo de funcién comunicativa en la que descansa el men-
saje verbal dado su objetivo, asi como el cardcter denotativo y connotativo del mismo.
También se localiza el ndcleo seméntico, que se refiere a la forma en la que esta estruc-
turado el concepto del mensaje, y por Ultimo, se localizan los recursos utilizados como
estrategias en la realizacién del mensaje; aqui es comun encontrar que se aluda a la
emotividad como recurso estratégico.
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Para finalizar, se relacionan los dos registros si asi fuera necesario, con la intencién
de un mejor andlisis, asi como la verificacién del mismo.

4.4.3. La teoria de los actos de habla

La tercera propuesta tedrico-metodoldgica que se presenta para poder redactar una
serie de conclusiones en relacién a la conformacién identitaria, tiene su base en la pers-
pectiva de la pragmadtica lingliistica, que estudia el efecto de los discursos sobre los
interlocutores. La pragmatica parte de la “teorfa de los actos de habla” y toma como
punto de partida la reflexién por parte de varias disciplinas sobre si mismas y su lugar
en la sociedad.

La disciplina de la comunicacién, cuyo objeto son las acciones lingliisticas: las praxis
del lenguaje y la comunicacién, tampoco esta exenta de estas reflexiones. La teorfa de la
accién del habla de Austin retoma las motivaciones, las reacciones de los interlocutores,
los tipos y objeto del discurso.

Austin fue el primero en formular explicitamente la exigencia de una teorfa de las
acciones lingtisticas, un estudio de lo que hacemos cuando hablamos (Schlieben, 1987:
47). Es una nueva teoria que expuso, de manera concreta y general, lo que se hace
cuando se dice algo. Desde esta perspectiva, el enunciado es preformativo y tiene una
funcién propia: se aplica para la realizacién de una accién. Es decir, cuando hacemos
una afirmacién a través de un discurso realizamos la accién de la que se habla, porque
“Todo hablar es actuar”. Es en esta propuesta que se inserta el esquema de andlisis de
Jeffrey, (2006a).

En How to do things with words de John Austin, referenciada por (Schlieben, 1987),
se parte de la hipdtesis de que las proposiciones en conjunto son acciones, y distingue
tres planos dentro de cada acto de enunciacién:

1. El acto locutivo consiste en el acto de decir algo, y se refiere a las unidades com-
pletas del discurso.

2. El acto ilocutivo consiste en que se realice una accién al decir algo.

3. El acto perlocutivo, es el acto de convencer. Este acto regularmente estd encami-
nado a preguntar, ordenar o prometer con oraciones de orden imperativo, por lo cual,
demandan una respuesta por parte del receptor.

Sobre el mismo tema, y retomando la perspectiva de Cerezo (1994), al referenciar a
Austin, afirma que cuando hablamos o escribimos realizamos cosas con palabras, a esto
Austin le da el nombre de “Valor performativo de la lengua”. Es en este valor donde se
dan los tres actos de la enunciacion.

Se presentan esquematizadas las propuestas para el andlisis discursivo del texto pu-
blicitario como forma de deconstruccién del texto para su estudio.
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Propuesta metodolégica para un analisis discursivo

ACTO DE COMUNICACION
(Registro verbal)

4 A 4 4

Acto locutivo Acto perlocutivo
(Tipo de Funcién) (Recurso estratégico)

Acto llocutivo
(Nucleo semantico)

REGISTRO VISUAL /RS COLECTIVA
Deconstruccion del texto

¥

¥

¥

¥

¥

P

Deconstruccidn del Texto en el Disefio (Villar, 2015) basado en Eco (1992), Austin
citado en Schlieben (1987) y Jeffrey (2006b)

Nivel de Actores Recgrsos para la ) Referente ‘
codificacion (rol que conflggra(zl()n del Espacio (s) (s) Tiempo
desemnefian) dii’
4 4 2 4
Iconico Emisor Color Descripcion Figuras Presente
Iconografico Receptor Escenografia del Contexto retoricas o Pasado
Tropoldgico Movimientos tropos Futuro
de camara Analogias
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4.5. Estudio de caso: el discurso publicitario de la revista
Selecciones de Reader’s Digest de 1950 a 1960

Para esta propuesta se toma como corpus de andlisis el discurso publicitario de la revis-
ta Selecciones de Reader s Digest, ya que es un producto que nace en EUAy se expande
por el mundo teniendo una gran aceptacién en el publico al que se dirige (familia tra-
dicional de clase media con una variable aspiracional). Es un ejemplo claro sobre cémo
el texto discursivo recrea un estilo de vida a partir del consumo cultural en una época
determinada. La historia de la revista estd expuesta en su sitio (Digest, s.f.), se menciona
que fue fundada en 1922 por DeWitt Wallace, su sede se localiza en Nueva York y perte-
nece a la empresa The Reader s Digest Association. La revista tiene 31 versiones locales
en 17 idiomas. En 1935, la circulacidn alcanzé un millén de ejemplares vendidos mensual-
mente. En 1938 fue publicada la primera edicién internacional en Reino Unido, después
se expande a casi todos los continentes. Durante la Segunda Guerra Mundial, se publica
por primera vez en Argentina y otros paises de Latinoamérica. La edicién en México se
llama Selecciones, esta revista tuvo su auge entre los afios 1930 y 1960. Reader ’s Digest
es una de las editoriales mas exitosas en la historia de la revista global. Entre 1950 y 1960
aparece en 48 ediciones, con alrededor de 100 millones de lectores cada mes.

4.5.1. La eleccion de la muestra

El procedimiento de muestreo en los estudios cualitativos considera invalida la repre-
sentatividad subyacente, lo cual implica, no la reproduccién en cantidad y extension,
sino la reconstruccién de las vivencias y sentidos asociados a ciertas instancias micro
sociales, como lo es en este caso, el discurso publicitario en un medio especifico. El
grado de coherencia de los esquemas interpretativos, derivados de las conversaciones,
se adapta como indicador de la validez de los resultados de un conjunto de conversa-
ciones; en este tipo de investigacidn el cardcter emblemdtico y la coherencia interna de
los datos parecen mas importantes que la representatividad numérica y la probabilidad
de la muestra (Casseti & Di Chio, 1999:15).

La eleccién de la muestra para este caso de estudio considera, como un criterio
inicial, la saturacidn discursiva de los roles de la unidad: familia de clase media; se dis-
tingue la reconstruccién del discurso de este colectivo y su conformacién identitaria.
Se parte de un universo de mas de cien textos que se rescataron de la documentacion
obtenida en archivos de distintas Universidades, entre ellas la hemeroteca de la Univer-
sidad Nacional Auténoma de México (UNAM), en la que se localizaron los nimeros de
esta revista: septiembre de 1950, septiembre de 1951, agosto de 1952, julio de 1954, mayo
de 1955, octubre de 1956, junio de 1957, junio de 1958, junio de 1961, agosto de 1963. De
estos nimeros, se selecciond la totalidad de los anuncios que utilizan como estrategia
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a las figuras del padre, madre o hijos como integrantes de una familia, obteniendo un
total de 65 textos, los cuales se organizan en grupos para su andlisis, considerando la
construccién identitaria del padre, la madre, hombre y mujer, la madre con los hijos o el
padre con los hijos y, por ultimo, la familia tradicional (padre, madre e hijos).

4.5.2. Estilo de comunicacion del estudio de caso

Para analizar el estilo de comunicacién de la revista Selecciones de Reader’s Digest, se
parte de una perspectiva general hacia una mds particular y desde una revisién de la
manera en la que comunica como medio masivo de comunicacién, en el contexto his-
térico determinado. Antén Alvarez, en Benet y Nos (2003), menciona que la publicidad
comercial busca generar una influencia muy inmediata sobre el comportamiento para
incitar a la accién (compra de un producto) y obtiene una conversidn tactica del consu-
midor. Desde una mirada integradora, la comunicacién de este tipo de texto discursivo
se manifiesta como una invitacién para la adquisicion de los productos publicitados, las
estrategias tienen el objetivo de persuadir a su publico meta a través de deseos aspira-
cionales. Si bien el discurso publicitario tiene una intencién de mercado, la revista, como
texto discursivo, pretende vender una visién de modernidad a partir de la industrializa-
cién econdmicay cultural.

La entrada de esta revista al territorio mexicano surge en el periodo alemanista con
todo un contexto socio-histérico a favor de la industrializacion. Este sexenio paradigma-
tico-imperialista conlleva toda un serie de elementos que permiten justificar el estudio
de caso, partiendo de que la revista no llega a México cémo una coincidencia, fue una
estrategia institucional que persiguid reforzar y hacer evidentes los lazos entre EUA y
México. En este contexto la revista refleja una mirada aspiracional que legitima el “estilo
de vida americano” (american way of lyfe) de la familia tradicional de clase media alta
y alta, tenfa toda la intencién de crear los imaginarios y las identidades colectivas que
convenfan a la época. En el discurso publicitario de esta revista se puede recoger toda
una serie de datos que reflejan “la aspiracién social” de esa época en nuestro pais y que
no ha cambiado en cuanto a estrategia y discurso.



El constructo social de la identidad colectiva mexicana representada a través del texto publicitario | 81

4.5.2.1 El vardn [ padre de familia

BOB HOPE, astro de la Paramount Pictures, ha
volado millones de kilometros en aviones
. Douglas y dice que nada supera al DC-6.

“Gracias
nor el 006"

Dos terceras partes*

de los viajeros aéreos

de experiencia dicen que
el Douglas DC-6 es el avién
que més les gusta.

Texto discursivo publicitario del Rol del Padre de Familia. Revista Selecciones de

Registro verbal:

“A cualquier parte del mundo a donde quiera usted volar, hay gigantescos aviones
tetramotores Douglas DC-6 que sélo esperan cumplir sus deseos. Hoy no hay

@ A cualquier parte del mundo adonde
quicrausted volar, hay gigantescos avio-
nes_ tetramotores Douglas DC-6 que
s6lo esperan cumplir sus deseos, Hoy
no hay nave aérea mds répida, mds
lujosa, mds segura que surque los Cie-
los. Por eso mds viajeros aéreos de ex-

aviones—prefieren el Douglas DC-6. Y
cada vez que sube usted abordo de un

-avién Douglas, siente la confianza que

inspira el saber que Douglas ha cons-
truido mds aviones—los cuales han
rendido mas kilémetros de servicio
seguro—que ningun otro fabricante de

e P que de

*Segln reciente encuesta imparcial.

aviones del mundo,

1950 . . . TRIGESIMO ANIVERSARIO

Mas personas vuelan a mas lugares en ﬂﬂlll@‘

Reader s Digest. Septiembre de 1950.
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nave aérea mas rapida, mas lujosa, mas segura que surque los cielos. Por eso mas
viajeros aéreos de experiencia-personas que conocen aviones- prefieren Douglas
DC-6.Y cada vez que sube usted a bordo de un avién Douglas, siente la confianza
que inspira el saber que Douglas ha construido mds aviones —-que ningin otro
fabricante de aviones del mundo.

Segun reciente encuesta imparcial: Mas personas vuelan a mas lugares en DOU-

GLAS

ACTO DE COMUNICACION

Registro Verbal / Deconstruccion del texto

ACTO LOCUTIVO
(Tipo de funcién

Referencial o cognoscitiva: gracias por
el DC6 (sus caracteristicas).
Predomina la funcién conativa: Segun
reciente encuesta imparcial: Mds
personas vuelan a mas lugares en
DOUGLAS (Invitacién a la compra).

ACTO ILOCUTIVO
(Nticleo semantico- intencién)

Dualidades: rdpido-lento, lujo-
sencillez, segura-insegura.

Como pares antitéticos y como causa-
efecto la pareja: lujo-satisfaccion.

ACTO PERLOCUTIVO
(Recurso estratégico)

ACTO PERLOCUTIVO

(Recurso estratégico)

Alude a la emocionalidad.
Configuracion identitaria del padre
de familia a partir de una estrategia
aspiracional.

“Cumplir sus deseos”.
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REPRESENTACION SOCIAL COLECTIVA
Registro visual / Deconstruccion del texto
Exhibe en la parte superior derecha a un
o astro del Paramount Pictures como personaje
iconico aspiracional masculino.
Exhibe en la parte central inferior para cerrar la
. lectura, una pareja que denota satisfaccion.
Nivel de
codificacion iconografico | Vision estereotipada del rol masculino de
padre de familia basada en dualidades.
o El empresario y la figura masculina metaforizan
tropologico | estereotipo de vardn exitoso (lujo,
seguridad y experiencia).

Personaje(s) Douglas Co a través de Reader s Digest.

Rol / emisor Se manifiesta la “época moderna” de industrializacién

Configuracién a partir de los objetos de consumo.

identitaria

Se dirige al receptor y alude a la emocionalidad a
receptor _ : o
partir de estrategias aspiracionales.

Recursos Utiliza el acento como recurso visual y dirige la

estratégicos lectura del texto para invitar a viajar a través de esta

visuales compafiia.

Espacio Refleja una mirada aspiracional que legitima el “estilo de vida americano”
(american way of life) con la intencién de crear los imaginarios e
identidades colectivas que convenfan a la época. El discurso publicitario
recoge toda una serie de datos que reflejan “la aspiracién social” de
esa época en nuestro pafs, misma que no ha cambiado en cuanto a
estrategia y discurso.

Referente Padre de familia de clase alta.

Tiempo Pasado
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i =
Servicio
»
como para un rey...
dice el diplomatico.

Un ambi i ional, pero mis quilo y des-
cansado. Con un amplio conocimiento de idiomas,
estos empleados de la KLM cumplen su cometido en
forma tan entusiasta que se anticipan al mis pequeno
deseo. Volar &, verdaderamente, natural para los holan-
deses. Su Servicio €s como para un rey!

La KLM sirve a 52 paises
en todo el mundo.

Para informes completos sobre los
servicios de pasajeros 0 mercancias
a cualquier lugar del mundo dirijase
a su Agente de Visjes local 0 a la
Oficina de KLM mis cercana.

Texto discursivo publicitario del Rol del Padre de Familia. Revista Selecciones de
Reader’s Digest. Septiembre de 1950.

Registro verbal:

“Servicio como para un rey... dice el diplomdtico.

Un ambiente internacional, pero mas tranquilo y descansado. Con un amplio co-
nocimiento de idiomas, estos empleados de la KLM complacen su cometido de
forma tan entusiasta que se anticipan al mas pequefio deseo. Volar es verdadera-
mente natural para los holandeses. Su servicio es como para un rey.
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La KLM sirve a 52 paises en todo el mundo.

Para informes completos sobre los servicios de pasajeros o mercancias a cual-
quier lugar del mundo dirfjase a su Agente de Viajes local o a la Oficina de KLM
mas cercana.

KLM Compafifa real holandesa de aviacién”.

ACTO DE COMUNICACION
Registro Verbal / Deconstruccion del texto

ACTO LOCUTIVO Referencial o cognoscitiva: “Servicio

(Tipo de funcidn) como para un rey..” dice el diplomético
(caracteristicas de ambiente en el avién).
Funcién conativa: Para informes completos
sobre los servicios de pasajeros o mercancias
a cualquier lugar del mundo dirfjase a su
Agente de Viajes local o a la Oficina de KLM
mds cercana.

ACTO ILOCUTIVO Dualidades: rey-subdito, diplomdtico
(Ntcleo semantico- intencién) internacional-trabajador nacional.

Como pares antitéticos y como causa-efecto
la pareja: rey-satisfaccion.

ACTO PERLOCUTIVO Alude a la emocionalidad. Configuracién
(Recurso estratégico) identitaria del varén a partir de una
estrategia aspiracional.

“Se anticipan al mds pequefio deseo”
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Texto discursivo publicitario del Rol del Padre de Familia. Revista Selecciones de
Reader s Digest. Julio de 1954.

Registro verbal:

“Ellas los prefieren de impecable apariencia.

Cuide su rostro con la locién para después de afeitarse distinguida por excelencia.
Los hombres distinguidos saben que Aqua Velva es excelente. Las mujeres admi-
ran al hombre que usa Aqua velva. Compre Aqua Velva hoy mismo “.
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ACTO DE COMUNICACION
Registro Verbal / Deconstruccion del texto

ACTO LOCUTIVO Referencial o cognoscitiva: “Ellas los

(Tipo de funcidn) prefieren de impecable apariencia”.
Funcién conativa: Cuide su rostro con Aqua
Velvay las mujeres lo admiraran. Compre
Aqua Velva hoy mismo.

ACTO ILOCUTIVO Dualidades: impecable-desprolijo/sucio,
(Ntcleo semantico- intencién) distinguido-ordinario, excelencia-inferioridad.
Como pares antitéticos y como causa-efecto
la pareja: excelencia-satisfaccion.

ACTO PERLOCUTIVO Alude a la emocionalidad. Configuracién
(Recurso estratégico) identitaria del varén a partir de una
estrategia aspiracional.

REPRESENTACION SOCIAL COLECTIVA
Registro visual / Deconstruccion del texto

Exhibe en la parte inferior derecha al varén
impecable y distinguido como personaje
icénico aspiracional masculino, admirado por la figura
femenina de dos chicas tenistas de estereotipo
Nivel de anglosajon.
codificacion o , .
. (i Visidn estereotipada del rol masculino basada
Iconograrico | en dualidades impecable-desprolijo/sucio,
distinguido-ordinario, excelencia-inferioridad.
tropoldgico | varén metaforiza un estereotipo anglosajén.
Personaje(s) Williams Company a través de Aqua Velva.
Rol / . Se manifiesta la “época moderna” de industrializacién
. .z emisor ) . . .
Configuracién a partir de los objetos de consumo y el estilo de vida.
identitaria Williams Company, compafifa estadounidense.
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Se dirige al receptor y alude a la emocionalidad a
receptor partir de estrategias aspiracionales.
Varén de clase media.
Recursos Utiliza el acento como recurso visual y dirige la lectura
estratégicos del texto para invitar a la compra del producto.
visuales
Espacio Refleja una mirada aspiracional que legitima el “estilo de vida americano”
(american way of life) con la intencién de crear los imaginarios e
identidades colectivas que convenian a la época. El discurso publicitario
recoge toda una serie de datos que reflejan “la aspiracién social” de
esa época en nuestro pais, misma que no ha cambiado en cuanto a
estrategia y discurso.
Referente Varén de clase alta.
Tiempo Presente y pasado.
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. bﬁa veu;tuja J_o afeitarse a diari
: iACEP'I?ACION DE LA SOCIED_

encla personal. Preaénteae slempre con
{ | rostro bien afeitado y note la buena
ue e dan.

itarse més répido, més suave

Texto discursivo publicitario del Rol del Padre de Familia. Revista Selecciones de
Reader s Digest. Junio de 1958.

Registro verbal:
“Otra ventaja de afeitarse a diario... IACEPTACION DE LA SOCIEDAD!

Aféitese todos los dias y mejore su apariencia personal. Preséntese siempre con
el rostro bien afeitado y note la buena acogida que le dan.
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Y para afeitarse mas rapido, mas suave y bien a ras, use siempre

Hojas Gillette-Azul.

Coémprelas en el cémodo expedidor o en el paquetito azu

|«

ACTO DE COMUNICACION

Registro Verbal / Deconstruccion del texto

ACTO LOCUTIVO
(Tipo de funcién)

Referencial o cognoscitiva: Y para afeitarse mas rapido,
mds suave y bien a ras, use siempre Hojas Gillette-Azul.
Predomina la funcién conativa: Aféitese todos los dfas y
mejore su apariencia personal. Preséntese siempre con
el rostro bien afeitado y note la buena acogida que le
dan.

También se distingue la funcidn fética a través de la

risa de los actores y el saludo, que se manifiestan como
aceptacion.

ACTO ILOCUTIVO
(Nticleo semantico- intencién)

Dualidades: aceptacidn-rechazo, rapido-lento, suave-
aspero.

Como pares antitéticos y como causa-efecto la pareja:
aceptacién-satisfaccion.

ACTO PERLOCUTIVO
(Recurso estratégico)

Alude a la emocionalidad. Configuracién identitaria del
vardn a partir de una estrategia aspiracional.
“Aceptacion social”




El constructo social de la identidad colectiva mexicana representada a través del texto publicitario | 91

REPRESENTACION SOCIAL COLECTIVA
Registro visual / Deconstruccion del texto

Exhibe en la parte superior un acercamiento
de la cara de un varén afeitado y pulcro, como
o personaje aspiracional masculino que busca
iconico la aceptacién social. Es admirado por dos
mujeres y un varén que lo observan y saludan.

Nivel de Exhibe en la parte inferior derecha el producto
codificacién (referencia).
iconogréfico | Vision estereotipada del rol masculino del
varén basada en dualidades.
tropoldgico Las actitudes representadas, metaforizan la
aceptacion social.
Personaje(s) Gillette.
Rol / . Se manifiesta la “época moderna” de industrializacién
. .z emisor ) . . )
Configuracion a partir de los objetos de consumo y el estilo de vida.
identitaria
receptor Se dirige al receptor y alude a la emocionalidad a
P partir de estrategias aspiracionales y de aceptacion.

Recursos Utiliza el acento como recurso visual y dirige la lectura
estratégicos del texto para invitar a la compra del producto.
visuales
Espacio Refleja una mirada aspiracional que legitima el “estilo de vida americano”

(american way of life) con la intencién de crear los imaginarios e

identidades colectivas que convenian a la época. El discurso publicitario

recoge toda una serie de datos que reflejan “la aspiracién social” de

esa época en nuestro pafs, misma que no ha cambiado en cuanto a

estrategia y discurso.
Referente Varén de clase media.

Tiempo

Presente y pasado.
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TODO PARA
EL GANADOR

Bdnfcxmd ‘6
a’l mando., Mida
sexacto-a laer

] /o que €5 potencie
para todo. ?

*
Barracuda Avrome

Texto discursivo publicitario del Rol del Padre de Familia. Revista Selecciones de
Reader’s Digest. Agosto de 1968.

Registro verbal:

“Todo para el ganador.
¢Piloto Infernal? iNada de eso! iUsted mismo...cuando goza la sensacién de triun-
fo que da un Barracuda 68! Péngase al mando. Midale el pulso exacto a la emo-
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cién con el tacdémetro. Coordinelo con las 4 velocidades al piso... y verd lo que es
potencia para todo.
Barracuda 68: “iEl Unico automdvil auténticamente deportivo en México!”.

ACTO DE COMUNICACION
Registro Verbal / Deconstruccion del texto

ACTO LOCUTIVO Referencial o cognoscitiva: Coordinelo con las 4

(Tipo de funcidn) velocidades al piso... y vera lo que es potencia para todo.
Todo para el ganador. Sensacién de triunfo.

Barracuda 68: iEl Unico automdvil auténticamente
deportivo en México!

ACTO ILOCUTIVO Dualidades: ganador-perdedor, veloz-lento, triunfo-
(Ntcleo semantico- intencién) | derrota.

Como pares antitéticos y como causa-efecto la pareja:
ganador-satisfaccion.

ACTO PERLOCUTIVO Alude a la emocionalidad. Configuracién identitaria del
(Recurso estratégico) vardn a partir de una estrategia aspiracional.
“Todo para ganar”

REPRESENTACION SOCIAL COLECTIVA
Registro visual / Deconstruccion del texto

Exhibe una representacion de un vardén,
icénico ganador de carreras de autos, admirado y, por
tanto, besado por una mujer.
Nivel de i sfico | Visién estereotipada del rol lino del
codificacién |Conograf|co ISI(’)n eS' ereotipada del ro mascu INC de
vardn exitoso, basada en dualidades.
tropoldgico La figura masculina metaforiza un estereotipo
de vardn exitoso y ganador.
Personaje(s) AUTOMEX (Chrysler) a través de Reder’s Digest.
Rol / . Se manifiesta la “época moderna” de industrializacién
. .z emisor ) . . .
Configuracion a partir de los objetos de consumo y el estilo de vida.
identitaria
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receptor Se dirige al receptor y alude a la emocionalidad a
P partir de estrategias aspiracionales.
Recursos Utiliza el acento como recurso visual y dirige la lectura
estratégicos del texto para a la compra.
visuales
Espacio Refleja una mirada aspiracional que legitima el “estilo de vida americano”
(american way of life) con la intencién de crear los imaginarios e
identidades colectivas que convenian a la época. El discurso publicitario
recoge toda una serie de datos que reflejan “la aspiracién social” de
esa época en nuestro pafs, misma que no ha cambiado en cuanto a
estrategia y discurso.
Referente Varén de éxito.
Tiempo Presente y pasado.
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4.5.2.2 La madre

Dqlalampaméslimpia...mésﬂpidamenh

velocidades, se lava mds fécilmente y con mds
seguridad y rapidez. Vea hoy mismo en la tienda
do':&uhaidw"l!ahnd"mhmhvdua i
¥ los demds utensilios **Universal™ que Jo a;

a aborrar tiempo. T

Si es “UNIVERSAL,” usted tiene lo mejor 1
WQE UNIVERSAL §@ ;
m‘

Texto discursivo publicitario del Rol de la Madre de Familia. Revista Selecciones de
Reader’s Digest. Septiembre de 1951.

Registro verbal:

“Deja la ropa mas limpia...mas rapidamente.
Tres razones por las cuales la ‘Universal’ es la mejor compra.
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1 ‘Exprimidor extraseguro’ Con sélo un tirén o empujese para el exprimidor ins-
tantdneamente.

2 ‘Selector de velocidades’ Le da suave BAJA VELOCIDAD para la ropa delicada.
Vigorosa ALTA VELOCIDAD para la ropa pesada.

3 ‘Control de tiempo’ Desconecta automdticamente la lavadora después de cual-
quier perfodo hasta 15 minutos.

Lavadora ‘UNIVERSAL’ de 2 velocidades, se lava mas facilmente y con mas seguri-
dady rapidez. Vea hoy mismo en la tienda de su distribuidor ‘Universal’ esta famo-
sa lavadora y los demds utensilios ‘Universal’ que le ayudaran a ahorrar tiempo.
Si es ‘Universal,’ usted tiene lo mejor”.

ACTO DE COMUNICACION
Registro Verbal / Deconstruccion del texto

ACTO LOCUTIVO Referencial o cognoscitiva: Lavadora Universal de dos
(Tipo de funcién) velocidades (caracteristicas del producto)

Si es “Universal,” usted tiene lo mejor.
ACTO ILOCUTIVO Dualidades: facil-dificil, seguro-inseguro, rapido-lento.

(Nucleo semantico- intencién) | Como pares antitéticos y como causa-efecto la pareja
facil-rapido-satisfaccién por ahorro de tiempo.

ACTO PERLOCUTIVO Alude a la emocionalidad. Configuracién identitaria
(Recurso estratégico) de la mujer ama de casa a partir de una estrategia
aspiracional.

Si es “Universal,” usted tiene lo mejor.
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REPRESENTACION SOCIAL COLECTIVA
Registro visual / Deconstruccion del texto
Exhibe en la parte superior izquierda el elec-
trodoméstico (lavadora) y en la parte superior
derecha se encuentra una cara de mujer feliz
y satisfecha que precede al instructivo de las
icénico razones de compra. o o
Se exhibe en la parte inferior la repeticién de la
cara de la mujer con la narracién de los atribu-
Nivel de tAcl)Sf'dellz ooy blicitario, se exhibe la seri
codificacién inal de textc,> pu icitario, se exhibe la serie
de electrodomésticos de la marca publicitada.
. (i Visidn estereotipada del rol de la madre de
ICONOGrarico | familia moderna, basada en dualidades: facil-di-
ficil, seguro-inseguro, rapido-lento.
tropolégico La lavadora metaforiza la modernidad y la
satisfaccion.
Personaje(s) UNIVERSAL
Rol / . Se manifiesta la “época moderna” de industrializacién
. .z emisor ) . . .
Configuracién a partir de los objetos de consumo y el estilo de vida.
identitaria
Se dirige al receptor y alude a la emocionalidad a par-
receptor . ! T .
tir de estrategias aspiracionales de modernidad.
Recursos Utiliza el acento y el ritmo como recurso visual y diri-
estratégicos ge la lectura del texto para invitar a la compra.
visuales
Espacio Refleja una mirada aspiracional que legitima el “estilo de vida america-
no” (American way of life) con la intencidn de crear los imaginarios e
identidades colectivas que convenfan a la época. El discurso publicitario
recoge toda una serie de datos que reflejan “la aspiracion social” de esa
época en nuestro pais, misma que no ha cambiado en cuanto a estrate-
gia y discurso.
Referente Mujer de clase media.
Tiempo Presente y pasado.




98 | Maria Gabriela Villar Garcia

Estrella de 20th Cenfury-Fox

es el preferido por 9 de cada
110 estrellas de Hollywood!

‘‘Es maravilloso y verdaderamente
embellece”’, comenta la despampanante
~ Marilyn... y ya se vende en México
- para que usted tenga un cutis més
suave y adorable. Uselo diariamente
~ para el bano y tocador. Verd que es
muy econémico porque rinde més.

Intensamente perfumado!

Texto discursivo publicitario del Rol de la Madre de Familia. Revista Selecciones de
Reader s Digest. Julio de 1954.

Registro verbal:

““Yo siempre uso LUX dice Marilyn Monroe. Estrella de 2oth Century-Fox, es el
preferido de 9 de cada 10 estrellas de Hollywood.

‘Es maravilloso y verdaderamente embellece’, comenta la despampanante Mari-
lyn...y yase vende en México para que usted tenga un cutis mas suave y adorable.
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Uselo diariamente para el bafio y tocador. Vera que es muy econémico porque
rinde mas. Sélo 95c.
Intensamente perfumado”.

ACTO DE COMUNICACION
Registro Verbal / Deconstruccion del texto

ACTO LOCUTIVO Referencial o cognoscitiva: Jabdén de tocador LUX. “Yo siempre
(Tipo de funcién) uso LUX”.

Intensamente perfumado.

La figura de Marilyn Monroe como personaje aspiracional.
Funcién conativa: “Es maravilloso y verdaderamente embellece”,
comenta la despampanante Marilyn...y ya se vende en México
para que usted tenga un cutis més suave y adorable. Uselo
diariamente para el bafio y tocador. Verad que es muy econémico
porque rinde mas. Sdlo g5c.

ACTO ILOCUTIVO Dualidades: belleza-fealdad, suavidad-aspereza, adorable-
(Ntcleo semantico- repulsivo.
intencion) Como pares antitéticos y como causa-efecto la pareja: belleza-

satisfaccion.

ACTO PERLOCUTIVO | Alude a la emocionalidad. Configuracién identitaria de la mujer
(Recurso estratégico) | ama de casa a partir de una estrategia aspiracional.
“Es maravilloso y realmente embellece”.
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REPRESENTACION SOCIAL COLECTIVA
Registro visual / Deconstruccion del texto

Exhibe en la parte derecha a la actriz Marilyn
Monroe asomandose a la escena del texto
publicitario.

Se exhibe en la parte izquierda a manera de
iconico columna, la narrativa discursiva del jabdn de
tocador.

Al final del texto publicitario, se exhibe al jabdn
(producto) apoyado de un texto que fortalece
Nivel de su atributo de aroma.

codificacién
Visién estereotipada del rol de la mujer, basada
en dualidades: belleza-fealdad, adorable-
repulsivo.

iconografico

La figura de Marilyn Monroe metaforiza
tropoldgico los atributos de belleza que se le otorgan a
manera de constructo a la mujer. Marilyn como
metéfora de la mujer (aspiracién).

Personaje(s) LUX
Rol / . Se manifiesta la “época moderna” de industrializacién
" . . emisor ) . . .

Configuracién a partir de los objetos de consumo y el estilo de vida.
identitaria

Se dirige al receptor y alude a la emocionalidad a

receptor _ : o .

partir de estrategias aspiracionales de modernidad.
Recursos Utiliza el acento y el ritmo como recurso visual y
estratégicos dirige la lectura del texto para invitar a la compra.
visuales
Espacio Refleja una mirada aspiracional que legitima el “estilo de vida americano”

(american way of life) con la intencién de crear los imaginarios e
identidades colectivas que convenian a la época. El discurso publicitario
recoge toda una serie de datos que reflejan “la aspiracién social” de
esa época en nuestro pais, misma que no ha cambiado en cuanto a
estrategia y discurso.
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Referente Mujer estadounidense que pertenece a un circulo de fama mundial
como referente aspiracional de la mujer.

Tiempo Presente y pasado.

Use diariamente Suave Pal-
molive, el jabon mas suave
que existe para el cuidado.
de su cutis. Note que la es-
puma de Palmolive es un
verdadera crema de belleza
que limpia y embellece
cutis y lo conserva siem;
suave, terso y juvenil. Coi
pre hoy mismo Su
Palmolive.

Texto discursivo publicitario del Rol de la Madre de Familia. Revista Selecciones de
Reader s Digest. Junio de 1957.
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Registro verbal:

“Conserve ese lindo cutis de Colegiala.

Use diariamente Suave Palmolive, el jabdn mas suave que existe para el cuidado
de su cutis. Note la espuma de Palmolive es una verdadera crema de belleza que
limpia y embellece su cutis y lo conserva siempre suave, terso y juvenil. Compre
hoy mismo Suave Palmolive.

UN BANO PALMOLIVE CADA DIA LE DA SALUD, BELLEZA Y LOZANIA.

Jabdn Palmolive. Hecho con los suavizantes y embellecedores de aceites de oliva
y palmas”.

ACTO DE COMUNICACION
Registro Verbal / Deconstruccion del texto

ACTO LOCUTIVO Referencial o cognoscitiva: Conserve ese lindo cutis de colegiala,
(Tipo de funcién) usando Palmolive (atributos del producto).

Funcién conativa: Compre hoy mismo Suave Palmolive y
“Conserve un cutis de colegiala”.

ACTO ILOCUTIVO Dualidades: suavidad-aspereza, belleza-fealdad, limpieza-suciedad,
(Ntcleo semantico- juventud-vejez
intencién) Como pares antitéticos y como causa-efecto la pareja: juventud-

satisfaccion.

ACTO PERLOCUTIVO | Alude a la emocionalidad. Configuracién identitaria de la mujer
(Recurso estratégico) |ama de casa a partir de una estrategia aspiracional.

“Conserve ese lindo cutis de colegiala”.

Conservar la juventud.
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REPRESENTACION SOCIAL COLECTIVA
Registro visual / Deconstruccion del texto

Exhibe en la parte superior un texto que alude a
la conservacién de la juventud.

Exhibe en la parte inferior izquierda a una mejer
de facciones anglosajonas con una sonrisa en la
cara.

iconico Exhibe en el extremo derecho a manera de
columna la narracién de los atributos del
producto.

Exhibe en la parte inferior el producto y el
referente de unos novios en su boda como
aspiracion a través del producto.

Nivel de
codificacion

Visidn estereotipada del rol de la mujer, basada
en dualidades: juventud-vejez, belleza-fealdad,
suavidad-aspereza, salud-enfermedad.

iconografico

La representacién de la mujer metaforiza los
atributos de belleza que se le otorgan a manera
de constructo.

tropoldgico

Personaje(s) Palmolive

Rol / . Se manifiesta la “época moderna” de industrializacién a
. .z emisor . : . .

Configuracién partir de los objetos de consumo y el estilo de vida.

identitaria

Se dirige al receptor y alude a la emocionalidad a partir

receptor . o .
P de estrategias aspiracionales de modernidad.

Recursos Utiliza el acento y el ritmo como recurso visual y dirige la
estratégicos lectura del texto para invitar a la compra.
visuales

Espacio Refleja una mirada aspiracional que legitima el “estilo de vida americano”
(american way of life) con la intencién de crear los imaginarios e
identidades colectivas que convenian a la época. El discurso publicitario
recoge toda una serie de datos que reflejan “la aspiracion social” de esa
época en nuestro pais, misma que no ha cambiado en cuanto a estrategia y
discurso.
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Referente Mujer de clase media.

Tiempo Presente y pasado.

2 de cada 3 mujeres...
obtienen con PALMOLIVE

Un cutis més hermoso y juvenil
en sdlo 14 dios . ...

BB Paimolive es ¢l jabén més suave que existe
porque esta hecho con los suavizantes Aceites de
Oliva y Palma. Por eso con jabén Palmolive, 2 de
cada 3 mujeres obtienen un cutis més hermoso y
juvenil en sélo 14 dias. Compre hoy mismo su'
jabén embellecedor Palmolive.

Texto discursivo publicitario del Rol de la Madre de Familia. Revista Selecciones de
Reader’s Digest. Septiembre de 1950.
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Registro verbal:

“2 de cada 3 mujeres...obtienen con Palmolive un cutis mas hermoso y juvenil en
sélo 14 dias...

Palmolive es el jabdn mas suave que existe porque estd hecho con los suavizantes
Aceites de Olivay Palma. Por eso con Jabdn Palmolive, 2 de cada 3 mujeres obtie-
nen un cutis mas hermoso y juvenil en sélo 14 dias. Compre hoy mismo su jabdn
embellecedor Palmolive.

Conserve ese lindo cutis de colegiala”.

ACTO DE COMUNICACION
Registro Verbal / Deconstruccion del texto

ACTO LOCUTIVO Referencial o cognoscitiva: Conserve ese lindo cutis de colegiala,
(Tipo de funcién) usando Palmolive (atributos del producto)

Funcién conativa: Compre hoy mismo su jabdn embellecedor
Palmolive. Conserve ese lindo cutis de colegiala.

Funcién fatica: la sonrisa

ACTO ILOCUTIVO Dualidades: suavidad-aspereza, belleza-fealdad, limpieza-suciedad,
(Nticleo semantico- juventud-vejez
intencion) Como pares antitéticos y como causa-efecto la pareja: juventud-

satisfaccion.

ACTO PERLOCUTIVO | Alude a la emocionalidad. Configuracién identitaria de la mujer
(Recurso estratégico) | ama de casa a partir de una estrategia aspiracional.
“Conserve ese lindo cutis de colegiala”.
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REPRESENTACION SOCIAL COLECTIVA
Registro visual / Deconstruccion del texto
Exhibe en la parte superior izquierda un texto que
alude a la conservacién de la juventud.
icénico Exhibe en la parte derecha una mujer de
facciones anglosajonas con una sonrisa en la cara.
Exhibe en la parte inferior el producto.
Nivel de Visién estereotipada del rol de la mujer basad
Iy isién estereotipada del rol de la mujer basada
codificaciéon i 4fi
iconogréfico en dualidades: juventud-vejez, belleza-fealdad,
suavidad-aspereza, salud-enfermedad.
. La figura de la mujer metaforiza los atributos de
tropolégico
belleza que se le otorgan a manera de constructo.
La sonrisa metaforiza la satisfaccién.
Personaje(s) Palmolive.
Rol / . Se manifiesta la “época moderna” de industrializacién a
. .z emisor ) . . :
Configuracion partir de los objetos de consumo y el estilo de vida.
identitaria
Se dirige al receptor y alude a la emocionalidad a partir
receptor ) o :
de estrategias aspiracionales de modernidad.
Recursos Utiliza el acento y el ritmo como recurso visual y dirige la
estratégicos lectura del texto para invitar a la compra.
visuales
Espacio Refleja una mirada aspiracional que legitima el “estilo de vida americano”
(american way of life) con la intencién de crear los imaginarios e
identidades colectivas que convenfan a la época. El discurso publicitario
recoge toda una serie de datos que reflejan “la aspiracion social” de esa
época en nuestro pafs, misma que no ha cambiado en cuanto a estrategia y
discurso.
Referente Mujer de clase media.
Tiempo Presente y pasado.
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i : Bl : A
Suave revive la belleza de su cabello
como el rocio a las flores. ..

SUAVE es el cosmético sin grasa que deja su
cabello brillante, décil, sedoso, facil de peinar.
SUAVE viene en tres tipos: Suave Liquido,
Suave Sélido y el nuevo Suave Crema en Tubo.

Hlow Gt

Bug e 19OT) T SEA P A BISAL

Texto discursivo publicitario del Rol de la Madre de Familia. Revista Selecciones de
Reader s Digest. Junio de 1961.
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Registro verbal:

“Suave revive la belleza de su cabello como rocio a las flores...

SUAVE es el cosmético sin grasa que deja su cabello brillante, décil, sedoso, facil
de peinar. SUAVE viene en tres tipos: Suave Liquido, Suave sdlido y el nuevo Suave
Crema Tubo.

Helen Curtis. Los productos de belleza mas solicitados”.

ACTO DE COMUNICACION
Registro Verbal / Deconstruccion del texto

ACTO LOCUTIVO Referencial o cognoscitiva: Conserve la belleza de su cabello,
(Tipo de funcién) usando SUAVE.

Cosmético sin grasa que deja su cabello brillante, ddcil, sedoso,
facil de peinar. SUAVE viene en tres tipos: Suave Liquido, Suave
sélido y el nuevo Suave Crema Tubo.

“Suave revive la belleza de su cabello como rocio a las flores...”
Funcién fatica en la expresidn de la mujer.

ACTO ILOCUTIVO Dualidades: suavidad-aspereza, belleza-fealdad, limpieza-suciedad,
(Nticleo semantico- décil-intratable.
intencion) Como pares antitéticos y como causa-efecto la pareja: belleza

décil-satisfaccion.

ACTO PERLOCUTIVO | Alude a la emocionalidad. Configuracidn identitaria de la mujer
(Recurso estratégico) | ama de casa a partir de una estrategia aspiracional.
“Revive la belleza de su cabello”.
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REPRESENTACION SOCIAL COLECTIVA
Registro visual / Deconstruccion del texto

Exhibe en la parte superior izquierda un texto que
. alude a la conservacién de la juventud.
iconico Exhibe en la parte derecha una mujer de
facciones anglosajonas con una sonrisa en la cara.
Exhibe en la parte inferior el producto.
Nivel de
codificacién . . Visidn estereotipada del rol de la mujer basada
iconografico en dualidades: juventud-vejez, belleza-fealdad,
suavidad-aspereza, salud-enfermedad.
L. La figura de la mujer metaforiza los atributos de
tropoldgico belleza que se le otorgan a manera de constructo.
Analogfa de mujer-flor.
Personaje(s) Helene Curtis.
Rol / . Se manifiesta la “época moderna” de industrializacién a
Configuracién emisor partir de los objetos de consumo y el estilo de vida.
identitaria
Se dirige al receptor y alude a la emocionalidad a partir
receptor . o .
de estrategias aspiracionales de modernidad.
Recursos Utiliza el acento y el ritmo como recurso visual y dirige la
estratégicos lectura del texto para invitar a la compra.
visuales
Espacio Refleja una mirada aspiracional que legitima el “estilo de vida americano”
(american way of life) con la intencién de crear los imaginarios e
identidades colectivas que convenian a la época. El discurso publicitario
recoge toda una serie de datos que reflejan “la aspiracién social” de esa
época en nuestro pais, misma que no ha cambiado en cuanto a estrategia y
discurso.
Referente Mujer de clase media.
Tiempo Presente y pasado.
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4.5.2.3 Relacion de hombre y mujer en los textos

DE UNAS VACACIONES PERFECTAS ./

Hoy, la juventud que estudia en los ve-
cinos pafses del Norte, disfruta de innu-

Qué delicia es viajar por American/ Ins
talado en cabinas aeroacondicionadas, y

a8y R
lo, pasar sus ¢i —atin las

| més cortas— con sus familiares, en el

calor del hogar.

Ahora, la Flota de los Flagships pone a
Monterrey y a la Ciudad de México a
s6lo unas horas de vuelo de los centros
escolares de Estados Unidos y Canadd.

inado en mullidos asientos, el viajero
ve desfilar ante sus ojos paisajes de im-
ponderable belleza. Las comidas a bordo
son tan buenas y sanas como las de casa
y el servicio amable y solicito. Para re-
servaci iq con Ameri
Airlines o su Agente de Viajes.

SIS O

,&Zéa@/m}.ﬁ/ﬂ/ﬁyaﬁ«&:doﬁm
AMERICAN AIRLINES

Texto discursivo publicitario del Rol de la mujer y el vardn. Revista Selecciones de

Reader s Digest. Agosto de 1952.
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Registro verbal:

“El broche de Oro de una vacaciones perfectas!
Hoy, la juventud que estudia en los vecinos paises del Norte, disfruta de
innumerables ventajas y comodidades. Por ejemplo, pasar sus vacaciones —aun
las mds cortas— con sus familiares, en el calor del hogar.
Ahorg, la Flota de los Flagships pone a Monterrey y a la Ciudad de México a
sélo unas horas de vuelo de los centros escolares de Estados Unidos y Canada.
Qué delicia es viajar por American! Instalado en cabinas aerocondicionadas,
y reclinado en mullidos asientos, el viajero ve desfilar ante sus ojos paisajes de
imponderable belleza. Las comidas a bordo son tan buenas y sanas como las
de casa y el servicio amable y solicito. Para reservaciones, comuniquese con
American Airlines o su Agente de Viajes”.

ACTO DE COMUNICACION
Registro Verbal / Deconstruccion del texto

ACTO LOCUTIVO Referencial o cognoscitiva: Ahora, la Flota de los Flagships pone a
(Tipo de funcién) Monterrey y a la Ciudad de México a sélo unas horas de vuelo de
los centros escolares de Estados Unidos y Canada.

Instalado en cabinas aerocondicionadas, y reclinado en

mullidos asientos, el viajero ve desfilar ante sus ojos paisajes de
imponderable belleza. Las comidas a bordo son tan buenas y
sanas como las de casa y el servicio amable y solicito.

Funcién conativa: Para reservaciones, comuniquese con
American Airlines o su Agente de Viajes.

ACTO ILOCUTIVO Dualidades: cercanfa-lejanfa, perfecto-imperfecto.
(Ntcleo semantico- Como pares antitéticos y como causa-efecto la pareja: cercanfay
intencion) perfeccién-satisfaccion.

ACTO PERLOCUTIVO | Alude a la emocionalidad. Configuracidn identitaria de la mujer de
(Recurso estratégico) | clase altay culta que viaja. Estrategia aspiracional a través de la
representacion social.

“El broche de oro de unas vacaciones perfectas”.

“A.A. La linea Aérea mas importante de América.
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REPRESENTACION SOCIAL COLECTIVA
Registro visual / Deconstruccion del texto

Exhibe en la parte superior un cintillo con la frase
“Con boche de oro..” aludiendo a la perfeccién.
En la parte central de texto se localizan los
personajes de clase alta, como estrategia
aspiracional. Los personajes conservan el
estereotipo anglosajon y/o europeo. La mujer se
mantiene sentada leyendo un libro (inactividad),
el hombre mantiene una posicién girada que
indica movimiento y observa junto con un
tripulante fotograffas en las que se percibe
realizando un deporte (actividad).

icénico

Nivel de
codificacion

iconogréfico | Vision estereotipada del rol de la mujery el
hombre basada en dualidades: pasiva-activo.

Los personajes metaforizan al hombre y la mujer
en un contexto de modernidad como constructo
social.

tropoldgico

Personaje(s) American Airlines, empresa norteamericana.

Rol / . Se manifiesta la “época moderna” de industrializacién a
. <z emisor . : . .

Configuracion partir de los objetos de consumo y el estilo de vida.

identitaria

Se dirige al receptor y alude a la emocionalidad a partir

receptor . o :
P de estrategias aspiracionales de modernidad.

Recursos Utiliza el acento y dirige la lectura del texto para invitar a
estratégicos la compra.
visuales

Espacio Refleja una mirada aspiracional que legitima el “estilo de vida americano”
(American way of life) con la intencién de crear los imaginarios e
identidades colectivas que convenfan a la época. El discurso publicitario
recoge toda una serie de datos que reflejan “la aspiracién social” de esa
época en nuestro pais, misma que no ha cambiado en cuanto a estrategia y
discurso.
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Referente Mujer y hombre de clase media alta.

Tiempo Presente y pasado.

admirado
porque
estd “Glostorado”

En todas partes admiran al caballero bien peinado.
Con Glostora, el cabello se mantiene saludable y bien peinado.
Unas cuantas gotas bastan. Glostora da suavidad y brillo natural
al cabello. Glostora, ademds, lubrica el cuero cabelludo,
ayudando asi a evitar la caida del pelo.
iVaya siempre "Glosforado" para ser siempre admirado!

Glostora

EMBELLECE Y PROTEGE EL CABELLO

Texto discursivo publicitario del Rol de la mujer y el vardn. Revista Selecciones de
Reader s Digest. Septiembre de 1950.
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Registro verbal:

“Admirado porque estd ‘Glostorado’.

En todas partes admiran al caballero bien peinado.

Con Glostora, el cabello se mantiene saludable y bien peinado.

Unas cuantas gotas bastan. Glostora da suavidad y brillo natural al cabello.
Glostora, ademds, lubrica el cuero cabelludo, ayudando asi a evitar la caida de
pelo.

iVaya siempre “Glostorado” para ser siempre admirado!

Glostora

EMBELLECE Y PROTEGE EL CABELLO”.

ACTO DE COMUNICACION
Registro Verbal / Deconstruccion del texto

ACTO LOCUTIVO Referencial o cognoscitiva: Con Glostora, el cabello se mantiene
(Tipo de funcién) saludable y bien peinado.

Unas cuantas gotas bastan. Glostora da suavidad y brillo natural
al cabello. Glostora, ademads, lubrica el cuero cabelludo, ayudando
asf a evitar la caida de pelo.

Conativa: iVaya siempre “Glostorado” para ser siempre admirado!
Fética: la mirada de la mujer hacia el hombre a manera de

admiracion.
ACTO ILOCUTIVO Dualidades: admiracién-despreciado
(Ntcleo semantico- Como pares antitéticos y como causa-efecto la pareja:
intencion) admiracién-satisfaccion.

ACTO PERLOCUTIVO | Alude a la emocionalidad. Configuracién identitaria de la mujer de
(Recurso estratégico) | clase altay culta que viaja. Estrategia aspiracional a través de la
representacion social.

iVaya siempre “Glostorado” para ser siempre admirado!
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REPRESENTACION SOCIAL COLECTIVA
Registro visual / Deconstruccion del texto

Exhibe en la parte superior las fotografias de dos
caras, una femenina y una masculina. La figura
masculina se encuentra delante de la femenina,
quien observa con admiracién al hombre. Las dos
figuras corresponden a rasgos anglosajones o
europeos.

En el centro del texto coinciden la cara del
hombre con la narracién “admirado porque

estd Glostorado” (refuerza la aspiracion de la
Nivel de admiracion).

codificacién Exhibe en la parte inferior la marca y sus
principales atributos, finalizando con una imagen
del mismo.

icdnico

Visién estereotipada del rol de la mujer y el
hombre basada en dualidades: admiracién-
rechazo, saludable-enfermo.

iconografico

Los personajes metaforizan al hombre y la mujer

tropolégico en un contexto de modernidad como constructo

social.
Personaje(s) Glostora
Rol / . Se manifiesta la “época moderna” de industrializacién a

. . o emisor ' . . .

Configuracion partir de los objetos de consumo y el estilo de vida.
identitaria

Se dirige al receptor y alude a la emocionalidad a partir

receptor . o .

de estrategias aspiracionales de modernidad.
Recursos Utiliza el acento y dirige la lectura del texto para invitar a
estratégicos la compra.

visuales
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|a

Espacio Refleja una mirada aspiracional que legitima el “estilo de vida americano”
(American way of life) con la intencién de crear los imaginarios e
identidades colectivas que convenian a la época. El discurso publicitario
recoge toda una serie de datos que reflejan “la aspiracién social” de esa
época en nuestro pais, misma que no ha cambiado en cuanto a estrategia y
discurso.

Referente Mujer y hombre de clase media alta.

Tiempo Presente y pasado.
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T Jo? \“ga.w;
s disting™ OF
e encuentrad giempre
BATEY,

el ron que

Por su indiscufible calidad
es preforido

Por |
a
£ l’"smmg
e

Uen guﬂfo.
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Si sefor ROII BATEY es mejor.

| %

Texto discursivo publicitario del Rol de la mujer y el vardn. Revista Selecciones de
Reader’s Digest. Septiembre de 1951.

Registro verbal:

“Indiscutible Calidad.
En los lugares mas distinguidos se encuentra siempre
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BATEY,
El ron que por su indiscutible calidad es preferido por las personas de buen gusto.
Si sefior RON BATEY es mejor”.

ACTO DE COMUNICACION
Registro Verbal / Deconstruccion del texto

ACTO LOCUTIVO Referencial o cognoscitiva:
(Tipo de funcién) En los lugares mas distinguidos se encuentra siempre
BATEY,

El ron que por su indiscutible calidad es preferido por las
personas de buen gusto.

Si sefior RON BATEY es mejor.

Fética: La mirada de la mujer hacia el hombre a manera de
admiracién y distincion.

ACTO ILOCUTIVO Dualidades: admiracién-desprecio, distincién-ordinario, calidad-
(Nticleo semantico- mediocridad.
intencion) Como pares antitéticos y como causa-efecto la pareja: calidad,

admiracidn, distincién-satisfaccién.

El ron que por su indiscutible calidad es preferido por las
personas de buen gusto.

Si sefior RON BATEY es mejor.

ACTO PERLOCUTIVO | Alude a la emocionalidad. Configuracién identitaria de la mujer de
(Recurso estratégico) | clase altay culta que viaja. Estrategia aspiracional a través de la
representacion social.
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REPRESENTACION SOCIAL COLECTIVA
Registro visual / Deconstruccion del texto

Exhibe en la parte superior la narracion:
Indiscutible Calidad, como atributo del producto
que consume la pareja.

Exhibe la fotograffa de una mujer y un hombre en
un bar prestigiado en donde la figura masculina
estd parado (activo) y la figura femenina esta
inactiva (sentada). Las miradas coinciden
mientras el barman, vistiendo elegantemente,
sirve el producto.

En la parte inferior, al centro, se exhibe el
producto a partir de una imagen, de la que se
desprende un texto que hace énfasis de los
atributos del producto, pero también de las
personas que los consumen (distinguidos).

icdnico

Nivel de
codificacion

Visidn estereotipada del rol de la mujer y del
iconografico hombre basada en dualidades: distincion-
ordinario, calidad-ordinario, buen gusto-mal
gusto.

Los personajes metaforizan al hombre y la mujer
en un contexto de modernidad como constructo
social.

tropoldgico

Personaje(s) Ron Batey

Rol / Se manifiesta la “época moderna” de industrializacién a
Configuraciéon emisor partir de los objetos de consumo y el estilo de vida.
identitaria

Se dirige al receptor y alude a la emocionalidad a partir

receptor . o7 .
P de estrategias aspiracionales de modernidad.

Recursos Utiliza el acento y dirige la lectura del texto para invitar a
estratégicos la compra.
visuales
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Espacio Refleja una mirada aspiracional que legitima el “estilo de vida americano”
(American way of life) con la intencién de crear los imaginarios e
identidades colectivas que convenian a la época. El discurso publicitario
recoge toda una serie de datos que reflejan “la aspiracién social” de esa
época en nuestro pais, misma que no ha cambiado en cuanto a estrategia y

discurso.
Referente Mujer y hombre de clase media alta.
Tiempo Presente y pasado.

oy u
Aluellodclomullamamu'
simpatia depende de lo
que uno dice, y en qué

Como llamar la atencion de todos

y hacer (ue aprecien a uno... |
Luis Guerrer Deneubn ! tan pocos llegan
by 2 5 t%‘r:?(ml::enhmtmnw
Cld‘ afio miles de homb sin fin
de todo Centro y SuryA‘::: ica cstas reglas tan lmporhnu- -on

hacen un descubrimiento extraordinario mn aenull.n que Iu podria aprender

.Jéen un folleto que explica c6mo aplicar cualquiera)
ndqmm' fécilmente el poder de hacer El folleto menmnulo anteriormente
su manera de hablar mds interesante! &A blicado en espafiol y serd mandado
Los que han adqumdo este poder GRATIS a cun.lqmm persona que smi

&u:g nunca antes, h‘ae:nr::ﬁ'l amigos cupén lbl]O o eoenha a I-ktudnoa de
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n breve, dencubmn c6mo hacerse Dum 569B. Chxmo 14, 1lL,, E. U

mds importantes a otros y jamds tener

SISO RemiTANOS ESTE CUPON |
elﬁm REMITANOS ESTE CUPON

N

o e sdavieeh | ESTUDIOS DE CONVERSACION
por medio de aplicar | 835 Diversey Parkway, Depto. 5698, Chicago 14, Iil., EU.A.
ineipios ya l"""ﬂ | Sirvanse enviarme un ?emplu Eratia de su nuevo libro
oo‘og:w | “Aventuras en el Arte
en la converuc:dn 1
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ad que sin saber] lo
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i Ciudod. Estado Pais J
‘

Texto discursivo publicitario del Rol de la mujer y el vardn. Revista Selecciones de
Reader s Digest. Julio de 1954.
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Registro verbal:

“Mucho de lo que llamamos simpatia depende de lo que uno dice, y en qué forma
lo dice...

Como llamar la atencidn de todos y hacer que aprecien a uno...
Por Luis Guerrero

Cada afio miles de hombres y mujeres de todo Centro y Sur América hacen
un descubrimiento extraordinario..leen un folleto que explica cémo adquirir
facilmente el poder de hacer su manera de hablar mas interesante!

Los que han adquirido este poder pueden influenciar a otras personas como
nunca antes, hacen mdas amigos y pierden la timidez.

En breve, descubren cémo hacerse mas importantes a otros y jamas tener que ir
desapercibidos e ignorados.

Los que adquieren el folleto, descubren lo que tan pocos llegan a saber: cémo
tener éxito en la interesante aventura sin fin de la conversacién!

iY estas reglas tan importantes son tan sencillas que las podrfa aprender y aplicar
cualquiera!

El folleto mencionado anteriormente es publicado en espafiol y serd mandado
GRATIS a cualquiera persona que sinceramente se interese. Envienos el cupdn
abajo o escriba a Estudios de Conversacion, 835 Diversey Parkway, Depto.569.
Chicago 14, Ill,, E.U.A. Le recomiendo este folleto sinceramente.

REMITANOS ESTE CUPON?”.
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ACTO DE COMUNICACION
Registro Verbal / Deconstruccion del texto

ACTO LOCUTIVO
(Tipo de funcién)

El folleto y sus caracteristicas.
Fética: La mirada de las mujeres y hombres hacfa el hombre
(figura principal) a manera de admiracién y distincion.

ACTO ILOCUTIVO
(Nticleo semantico-
intencién)

Dualidades: simpatfa- desprecio, admiracién-desprecio,
distincién-ordinario, interesante-ordinario, éxito-fracaso, aprecio-
desprecio, simpatfa-desprecio.

Como pares antitéticos y como causa-efecto la pareja: éxito-
satisfaccién y poder.

“Como llamar la atencién de todos y hacer que aprecien a uno..”

ACTO PERLOCUTIVO
(Recurso estratégico)

Alude a la emocionalidad. Configuracién identitaria de la mujer de
clase alta y culta que viaja. Estrategia aspiracional a través de la
representacion social.
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REPRESENTACION SOCIAL COLECTIVA
Registro visual / Deconstruccion del texto

Exhibe en la parte superior la ilustracién de la
escena de una pareja ubicada en el centro de
una conversacién, se distingue por su simpatia,
conservando la atencién de los otros personajes.
El actor principal es el hombre, y su mujer, un
poco atras lo respalda. Todos lo miran con
atencién.

Al centro de la lectura se encuentra un cintillo

o pleca negra con texto en blanco con la frase
principal del mensaje “Como llamar la atencién
Nivel de de todos y hacer que aprecien a uno..”
codificacién En la parte inferior se localiza una narracién con
los atributos del producto y la invitacién a la
adquisicién.

icdnico

Visién estereotipada del rol de la mujer y el
hombre basada en dualidades: distincién-
ordinario, aprecio-desprecio, simpatfa-desprecio.

iconografico

Los personajes metaforizan al hombre y a la
mujer en un contexto de modernidad como
constructo social.

tropoldgico

Personaje(s) Estudios de conversacién, institucién estadounidense.
Rol / . Se manifiesta la “época moderna” de industrializacién a
. .z emisor . : ) .

Configuracion partir de los objetos de consumo y el estilo de vida.
identitaria

Se dirige al receptor y alude a la emocionalidad a partir

receptor . o7 .

de estrategias aspiracionales de modernidad.
Recursos Utiliza el acento y dirige la lectura del texto para invitar a
estratégicos la compra.

visuales
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Espacio

Refleja una mirada aspiracional que legitima el “estilo de vida americano”
(american way of life) con la intencién de crear los imaginarios e
identidades colectivas que convenian a la época. El discurso publicitario
recoge toda una serie de datos que reflejan “la aspiracién social” de esa
época en nuestro pals, misma que no ha cambiado en cuanto a estrategia y
discurso.

Referente

Mujer y hombre de clase media alta.

Tiempo

Presente y pasado.

4.5.2.4 El padre yfolam

adre con los hijos

4

Resulto caro? Nada de eso! Lo hice con ayuda de la fienda SINGE

No hay que gastar una fortuna para la guiarin a usted, paso a paso, en el
que su nina sea la mejor vestida de su  corte y en el acabado. La SINGER la
vecindario. Puede usted hacer vestidos ayudard también en todo lo que se |
bonitos y ahorrar dinero acudiendo a2 refiere a adornos. Acuda hoy y se con-
la tienda SINGER. Sus instrucciones vencerd.

® Gran variedad de¢ adornos—  * La SINGER 'Ponin'l'

® Aprenda a coser por el método
SINGER y conseguird siempre  puntillas, fruncidos, trencillas,  Pluma hace igual tr
los mejores resultados. Con la  etc. Ahorraré usted tiempo com- una mdéquina de t:

Miquina SINGER*  prando todo lo necesario en la
* as muy facil.

CENTRO SINGER

DE COSTURA

Consulte con una experta SINGER sobre cualquier
problema de costura. Recuerde que los mecdnicos
SINGER estén siempre dispuestos a servirla.

#Marca de Fabrica de Tilk SINGER MANUFACTURING CO..

normal. Viene en su
tienda SINGER. 1y manuable.

Texto discursivo publicitario del Rol de la madre y los hijos. Revista Selecciones de

Reader’s Digest. Septiembre de 1950.
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Registro verbal:
“Resultd caro? Nada de eso! Lo hice con la ayuda de la tienda SINGER.

No hay que gastar una fortuna para que su nifia sea la mejor vestida de su
vecindario. Puede usted hacer vestidos bonitos y ahorrar dinero acudiendo a la
tienda SINGER, Sus instrucciones la guiaran a usted, paso a paso, en el corte y en
el acabado. La SINGER la ayudara también en todo lo que se refiere a adornos.
Acuda hoy y se convencera.

Aprenda a coser por el método SINGER y conseguird siempre los mejores
resultados. Con la Maquina SINGER es muy facil.

Gran variedad de adornos —puntillas, fruncidos, trencillas, etc. Ahorrara usted
tiempo comprando lo necesario en la tienda SINGER.

La SINGER portétil Pluma hace igual trabajo que una maquina de tamafio normal.
Viene en su estuche muy manuable.

CENTRO SINGER DE COSTURA

Consulte con una experta SINGER sobre cualquier problema de costura. Recuerde
que los mecénicos SINGER estan siempre dispuestos a servirla”.
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ACTO DE COMUNICACION
Registro Verbal / Deconstruccion del texto

ACTO LOCUTIVO
(Tipo de funcién)

Referencial o cognoscitiva:

No hay que gastar una fortuna para que su nifia sea la mejor
vestida de su vecindario. Puede usted hacer vestidos bonitos y
ahorrar dinero acudiendo a la tienda SINGER, Sus instrucciones
la guiardn a usted, paso a paso, en el corte y en el acabado. La
SINGER la ayudard también en todo lo que se refiere a adornos.
Acuda hoy y se convencera.

Aprenda a coser por el método SINGER y conseguira siempre los
mejores resultados. Con la Maquina SINGER es muy facil.

Gran variedad de adornos -puntillas, fruncidos, trencillas, etc.
Ahorrard usted tiempo comprando lo necesario en la tienda
SINGER.

La SINGER portatil Pluma hace igual trabajo que una maquina de
tamafio normal. Viene en su estuche muy manuable.

Conativa:

Consulte con una experta SINGER sobre cualquier problema

de costura. Recuerde que los mecanicos SINGER estén siempre
dispuestos a servirla”.

ACTO ILOCUTIVO
(Nticleo semantico-
intencién)

Dualidades: caro-barato, vestido bonito-vestido feo, ahorro-gasto,
Como pares antitéticos y como causa-efecto la pareja: bonito y
barato-satisfaccion.

ACTO PERLOCUTIVO
(Recurso estratégico)

Alude a la emocionalidad. Configuracién identitaria de la mujer de
clase alta y culta que viaja. Estrategia aspiracional a través de la
representacion social.
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REPRESENTACION SOCIAL COLECTIVA
Registro visual / Deconstruccion del texto

Exhibe en la parte superior una representacion
de la madre y la hija en la estancia de la casa
mostrando a otra mujer un “hermoso vestido”.
La segunda mujer lo admira.

Al centro del texto se encuentra una narracién
con los atributos de la maquina SINGER.

En seguida presenta tres imagenes que aluden al
servicio del producto. En la primera, se exhibe la
madre ensefiando a su hija a coser,

El texto finaliza invitando a la compra.

icdnico

Nivel de
codificacion

Visién estereotipada del rol de la madre de
clase media que transmite los roles a la nueva
generacion de mujeres.

iconografico

Los personajes metaforizan al hombre y la mujer
en un contexto de modernidad como constructo
social.

Dualidades: caro-barato, bonito-feo.

La madre como metdfora de las mujeres de esa
época.

tropoldgico

Personaje(s) The SINGER Manufacturing Co.

Rol / . Se manifiesta la “época moderna” de industrializacién a
. .z emisor , . ) .

Configuracion partir de los objetos de consumo y el estilo de vida.

identitaria

Se dirige al receptor y alude a la emocionalidad a partir

receptor . o .
ecep de estrategias aspiracionales de modernidad.

Recursos Utiliza el ritmo y el acento, dirige la lectura del texto para
estratégicos invitar a la compra.
visuales
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Espacio Refleja una mirada aspiracional que legitima el “estilo de vida americano”
(American way of life) con la intencién de crear los imaginarios e
identidades colectivas que convenfan a la época. El discurso publicitario
recoge toda una serie de datos que reflejan “la aspiracién social” de esa
época en nuestro pais, misma que no ha cambiado en cuanto a estrategia y
discurso.

Referente Madre e hija de clase media.
Estereotipo europeo y anglosajén.

Tiempo Presente y pasado.
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GRUPOS ELECTROGENOS

KOHLER

Electricidad
LAY

aviomatica

a bajo costo

Suministrese su propia electricidad
con los Grupos Electrégenos Kohler
que son completamente autométicos.
Disfrute los conforts del alumbrado,
sistemas de agua, radios, artefactos
caseros, calefaccién automidtica, y
acondicionamiento de aire. Fdciles
de instalar, ecénomicos de funcionar.
En. capacidades de.350 vatios a
15KV. Hay modelos de 50 ciclos,
con capacidades de 750 vatios a
10KV. También hay modelos para
la carga de baterias de 6,12, 32 y 110
voltios. Distribuidores en Sudamé-
rica, Centroamérica, México y las
Antillas le aseguran instalaciones y
servicio de‘confianza. Solicite el
folleto 2-G.

MODELO 2A21, 2 KV, 115 roltios, C. A.
Aulomatico. Large 9144 cm; ancho
43,18 cm; altura 71,12 cm.

Kohler Co., Kohler, Wis., E. U. A. Fundada en 1873

KOHLER o KOHLER

ARTEFACTOS SANITARIOS » EQUIPO DE CALEFACCION & GRUPOS ELECTROGENOS
MOTORES ENFRIADOS POR AIRE « CONTROLES DE PRECISION

17

Texto discursivo publicitario del Rol de la madre y los hijos. Revista Selecciones de
Reader’s Digest. Agosto de 1952.
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Registro verbal:
“GRUPOS ELECROGENOS KOHLER
Electricidad automatica a bajo costo.

Suministrese su propia electricidad con los Grupos Electrégenos Kohler que son
completamente automaticos. Disfrute los conforts del alumbrado, sistemas de
agua, radios, artefactos caseros, calefaccién automadtica, y acondicionamiento
de aire. Faciles de instalar, econémicos de funcionar. Capacidades...Kohler Co.,
Kohler, Wis., E.U.A. Fundada en 1873”.

ACTO DE COMUNICACION
Registro Verbal / Deconstruccion del texto

ACTO LOCUTIVO Referencial o cognoscitiva:

(Tipo de funcién) GRUPOS ELECROGENOS KOHLER

Electricidad automatica a bajo costo.

Suministrese su propia electricidad con los Grupos Electrégenos
Kohler que son completamente automdticos. Disfrute los
conforts del alumbrado, sistemas de agua, radios, artefactos
caseros, calefaccién automdtica, y acondicionamiento de aire.
Faciles de instalar, econémicos de funcionar. Capacidades...
Kohler Co., Kohler, Wis., E.U.A. Fundada en 1873

Fatica: Mirada entre la madre y la hija.

ACTO ILOCUTIVO Dualidades: caro-barato.
(Nticleo semantico- Como pares antitéticos y como causa-efecto la pareja: barato-
intencion) satisfaccién.

ACTO PERLOCUTIVO | Alude a la emocionalidad. Configuracién identitaria de la mujer de
(Recurso estratégico) | clase media. Estrategia aspiracional a través de la representacién
social.
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REPRESENTACION SOCIAL COLECTIVA
Registro visual / Deconstruccion del texto

Exhibe en la parte superior derecha una
representacion de la madre revisando que

los hijos (hombre y mujer) realicen sus tareas
escolares.

En la parte superior izquierda se narran los
atributos del producto.

En la parte inferior se localiza una pleca o cintillo
que alude a la marca.

iconico

Visién estereotipada del rol de la madre de
clase media que transmite los roles a la nueva
iconogréfico generacion de mujeres.

La mirada entre madre e hija denota aceptacién
del rol. El hijo y la madre no interacttan.

Nivel de
codificacion

Los personajes metaforizan a la madre y los hijos
en un contexto de modernidad como constructo
social.

Dualidades: caro-barato

La madre es metdfora de las mujeres de esa
época.

tropoldgico

Personaje(s) KOHLER Co. E.U.A. Industria norteamericana.

Rol / . Se manifiesta la “época moderna” y de industrializacién
. ez emisor . . . .

Configuracion a partir de los objetos de consumo y un estilo de vida.

identitaria

Se dirige al receptor y alude a la emocionalidad a partir

receptor . o .
P de estrategias aspiracionales de modernidad.

Recursos Utiliza el ritmo y dirige la lectura del texto para invitar a
estratégicos la compra.
visuales
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Espacio Refleja una mirada aspiracional que legitima el “estilo de vida americano”
(american way of life) con la intencién de crear los imaginarios e
identidades colectivas que convenian a la época.

El discurso publicitario recoge toda una serie de datos que reflejan “la
aspiracion social” de esa época en nuestro pais, misma que no ha cambiado
en cuanto a estrategia y discurso.

Referente Madre e hijos de clase media.

Estereotipo europeo y anglosajén.

Tiempo Presente y pasado.

! Decic lactancia es como decir “la piedra fundamental ea ks vida furues del bedé™; y
| durante tan decisivo periodo nada deberd escatimasse para assguratle la mis cuida-
| - dosa atencida cn su desarrollo.

Toda madre sabe que cada nifie os diferente uno de ofro. Pero hay dos caracieristicas
#n que todes los babés se parecen, cvande goten de bueRa ta1ud | VIves Inferes POt
<uanto Tos redea y Buan humar que

¢ Sabe uge_d como crecerd

XPrEsan <on VOLes, risan y geites.

Texto discursivo publicitario del Rol de la madre y los hijos. Revista Selecciones de
Reader’s Digest. Agosto de 1952.

ST

4COMO SE DESARROLLA EL BEBE SANO?

Rec'én nocido, duerme conl
tedo ol ferpo: 1lo s des-
plerta pora momor. Al wes
embe leves sen'dos guturcles.

Alos 3 meves permanece des
plarto lorgos retes. Jvego
€on Wi marital y ropa. Sigue
con la visto a los podres. Mare
moro ¥ sonrie,

Alos 8 meses troto de montes
‘ nerv arguldo opoybadore on

los mancs. Reconoce perso-
NPP ron ris. e escucha y vocaiza,

A ks 9 rses logre mntorie o8

0. Gares v 10 pone de o4,
ogarréndore. Atende o w
nombre; bolbuceo.

Al 0fa coming con oyuda. Al
canra objelos y juega con
slior. Aricv's clgunas pale-
bres. Trato de vestine-y de
<omer por o solo.

Lo deeticién comienza ertre
ol sexto y ol octavo mes, ¥
terming olrededor de lor dos
ohos y medie.

Hay otra cosa, odemés, que tode medre inteligente conoce : ol valor del consefo
médico. Hoga ver a su bebé regularmante por su doctor, y asi tendrd la segur-
dad de que el pequeds Rey del Hogar esté siempre en los mejores condiciones
de disfrutar de una vida sana'y de un porvenir feliz.

Desde hace mis de ochenta afios, Nestlé tiene el orgullo de colaborar con !
cuerpo médico del mundo eatero en su lucha por la salud de la infancis.
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Registro verbal:

“Sabe usted cémo crecerd su bebé?
Decir lactancia es como decir “la piedra fundamental en la vida futura del bebé”;
y durante tan decisivo periodo nada deberd escatimarse para asegurarle la mas
cuidadosa atencién en su desarrollo.

Toda madre sabe que cada nifio es diferente uno de otro. Pero hay dos
caracteristicas en que todos los bebés se parecen, cuando gozan de buena salud.
Vivaz interés por cuanto los rodea y buen humor que expresan con voces, risas
gestos.

Hay otra cosa, ademds, que toda madre inteligente conoce: el valor del consejo
médico. Haga ver a su bebé regularmente por su doctor, y asi tendra la seguridad
de que el pequefio Rey del Hogar estd siempre en las mejores condiciones de
disfrutar de una vida sana y de un porvenir feliz.

Desde hace mas de ochenta afios, Nestlé tiene el orgullo de colaborar con el
cuerpo médico del mundo entero en su lucha por la salud de la infancia.
Nestlé, la marca de calidad para alimentos y especialidades dietéticas”.
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ACTO DE COMUNICACION
Registro Verbal / Deconstruccion del texto

ACTO LOCUTIVO
(Tipo de funcién)

Referencial o cognoscitiva:

Toda madre sabe que cada nifio es diferente uno de otro. Pero
hay dos caracteristicas en que todos los bebés se parecen,
cuando gozan de buena salud. Vivaz interés por cuanto los rodea
y buen humor que expresan con voces, risas gestos.

Hay otra cosa, ademas, que toda madre inteligente conoce: el
valor del consejo médico. Haga ver a su bebé regularmente por
su doctor, y asi tendrd la seguridad de que el pequefio Rey del
Hogar estd siempre en las mejores condiciones de disfrutar de
una vida sana y de un porvenir feliz.

Conativa

Desde hace mds de ochenta afios, Nestlé tiene el orgullo de
colaborar con el cuerpo médico del mundo entero en su lucha
por la salud de la infancia.

Nestlé, la marca de calidad para alimentos y especialidades
dietéticas.

ACTO ILOCUTIVO
(Nticleo semantico-
intencién)

Dualidades: salud-enfermedad.
Como pares antitéticos y como causa-efecto la pareja: salud-
satisfaccién.

ACTO PERLOCUTIVO
(Recurso estratégico)

Alude a la emocionalidad. Configuracién identitaria de la mujer de
clase media y el hijo pequefio: Rey del hogar (varén).
Estrategia aspiracional a través de la representacién social.
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REPRESENTACION SOCIAL COLECTIVA
Registro visual / Deconstruccion del texto

Este texto publicitario se exhibe en dos paginas.
En la primera: Cuando el nifio es un bebé.

Exhibe en la parte superior izquierda un pequefio
nifio vestido como rey y como capitular de la
pregunta ¢Sabe usted cémo crecerd su bebé?

Al centro se exhibe un manual con ilustraciones
sobre el crecimiento del bebé.

Al finalizar la pagina se localiza la narracién
icénico que incluye la importancia del médico en el
crecimiento del hijo.

En la segunda: en una columna izquierda se
manifiestan caracteristicas en el crecimiento del
nifio (varén) concluyendo con laimagen de la
marca y su eslogan.

En la columna derecha, se exhibe al hijo varén de
edad mediana con un balén de en las manos, un

Nivel de nifio sano y de estereotipo europeo o anglosajén.

codificacion

Visidn estereotipada del rol de la madre de clase
iconogréafico | media que deberd hacer lo necesario para criar a
un nuevo rey de hogar (vardén sano, activo y feliz).

Los personajes metaforizan a la madre y los hijos
en un contexto de modernidad como constructo
social.

Dualidades: sano- enfermo

tropolégico La madre como metdfora de las mujeres de esa
época.

El hijo es metdfora de los hijos de clase media de
la época.

Ambos como constructo social.
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Personaje(s) Nestlé
Rol / . Se manifiesta la “época moderna” de industrializacién a
Configuraciéon emisor partir de los objetos de consumo y el estilo de vida.
identitaria
Se dirige al receptor y alude a la emocionalidad a partir
receptor . e .
de estrategias aspiracionales de modernidad.
Recursos Utiliza el ritmo y dirige la lectura del texto para invitar a
estratégicos la compra.
visuales
Espacio Refleja una mirada aspiracional que legitima el “estilo de vida americano”
(American way of life) con la intencién de crear los imaginarios e
identidades colectivas que convenian a la época. El discurso publicitario
recoge toda una serie de datos que reflejan “la aspiracién social” de esa
época en nuestro pais, misma que no ha cambiado en cuanto a estrategia y
discurso.
Referente Madre e hijos de clase media.

Estereotipo europeo y anglosajén.

Tiempo Presente y pasado.
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Texto discursivo publicitario del Rol de la madre y los hijos. Revista Selecciones de

Registro verbal:

“Con este objetivo trabajamos en Parke-Davis...conservar o mejorar la salud y

Con este objetivo trabajamos en Parke-Davis

.. . conservar o mejorar la salud
y prolongar la vida con mejores
medicamentos

Hace sélo una generacién, el nimero de
nifios que morian antes de cumplir su
ﬂrimer ano de vida era abrumador. Pero
oy dia, con los nuevos adelantos de la
ciencia médica, entre los cuales pueden
incluirse las contribuciones cientificas de
laboratorios famosos, como Parke-Davis,
los médicos pueden salvar a millones de
nifios.

Por ejemplo, varios nuevos medicamen-
tos ahora permiten a los médicos tratar

con confianza y éxito la mayoria de los
casos de meningitis, una enfermedad grave.
Esta victoria sobre una enfermedad como
la meningitis es considerada como uno de
los triunfos més alentadores en la historia
T medicina T el AT

ﬁnu usted y sus ninos son los progresos
echos en la lucha contra otras enferme-

dades también graves, como la neumonia,
difteria, tos ferina y gastroenteritis . . .
entre otras.

Y el futuro es aun mads brillante. Los
investigadores cientificos de Parke-Davis
estdn constantemente estudiando . . . y
desarrollando . . . nuevos medicamentos
para ayudar a su médico a combatir las
enfermedades y prolongar la vida.

— ... ala vanguardia de la investigacion cientifica desde 1866

115

Reader s Digest. Junio de 1957.

prolongar la vida con mejores medicamentos.

Hace sdlo una generacién, el nimero de nifios que morfan antes de cumplir su
primer afio de vida era abrumador. Pero hoy dfa, con los nuevos adelantos de la
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ciencia médica, entre los cuales pueden incluirse las contribuciones cientificas de
laboratorios famosos, como Parke-Davis, los médicos pueden salvar millones de

nifos...

PARKE - DAVIS... a la vanguardia de la investigacion cientifica desde 1866”.

ACTO DE COMUNICACION
Registro Verbal / Deconstruccion del texto

ACTO LOCUTIVO
(Tipo de funcién)

Referencial o cognoscitiva:

Con este objetivo trabajamos en Parke-Davis...conservar o
mejorar la salud y prolongar la vida con mejores medicamentos.
Hace sélo una generacion, el nimero de nifios que morian antes
de cumplir su primer afio de vida era abrumador. Pero hoy dfa,
con los nuevos adelantos de la ciencia médica, entre los cuales
pueden incluirse las contribuciones cientificas de laboratorios
famosos, como Parke-Davis, los médicos pueden salvar millones
de nifios...

Conativa

PARKE - DAVIS...a la vanguardia de la investigacién cientifica
desde 1866.

Fatica: Mirada entre madre e hijo(a).

ACTO ILOCUTIVO
(Nticleo semantico-
intencién)

Dualidades: salud-enfermedad.
Como pares antitéticos y como causa-efecto la pareja: salud-
satisfaccién.

ACTO PERLOCUTIVO
(Recurso estratégico)

Alude a la emocionalidad. Configuracién identitaria de la mujer de
clase media y el hijo.
Estrategia aspiracional a través de la representacién social.
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REPRESENTACION SOCIAL COLECTIVA
Registro visual / Deconstruccion del texto

Se exhibe en la parte superior del texto una
madre sosteniendo a su bebé de los brazos,
jugando con él.

En la parte media e inferior, se narran en dos
columnas los beneficios de esa compafifaa la
sociedad en términos de salud.

icdnico

Visién estereotipada del rol de la madre de
Nivel de clase media que deberd hacer lo necesario para
codificacion salvaguardar la vida de sus hijos.

iconografico

Los personajes metaforizan a la madre y los hijos
en un contexto de modernidad como constructo
social.

Dualidades: sano- enfermo.

La madre metafora de las mujeres de esa época.

Madre, metdfora de salud y bienestar.

El hijo, metafora de los hijos de clase media de la
época.

Ambos como constructo social.

tropoldgico

Personaje(s) Parke - Davis (compafifa norteamericana).

Rol / . Se manifiesta la “época moderna” de industrializacién a
. .z emisor . : ) :

Configuracion partir de los objetos de consumo y el estilo de vida.

identitaria

Se dirige al receptor y alude a la emocionalidad a partir

receptor . oo .
P de estrategias aspiracionales de modernidad.

Recursos Utiliza el acento y dirige la lectura del texto para invitar a
estratégicos la compra.
visuales
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Espacio Refleja una mirada aspiracional que legitima el “estilo de vida americano”
(American way of life) con la intencién de crear los imaginarios e
identidades colectivas que convenian a la época. El discurso publicitario
recoge toda una serie de datos que reflejan “la aspiracion social” de esa
época en nuestro pafs, misma que no ha cambiado en cuanto a estrategia y

discurso.
Referente Madre e hijos de clase media.
Estereotipo europeo y anglosajén.
Tiempo Presente y pasado.
Iloovili la lavadora consentida de la mujer

mexicana... porque lava mas rapidamente...
mas econémicamente... y deja la ropa mas limpia!

Hoover ya lavé la ropa...
y la feliz familia Hoover
tiene tiempo para todo.

Hoover ya lavd la ropa... y mama tiene tiempo libre
para divertirse con su familia, porque Hoover lava
més de una docena en s6lo 4 minutos.

Hoover, la lavadora compacta original, da a usted cua-

lidades excepcionales que otras marcas tratan de

1. Sistema exclusivo y original—sin anticuado
agitador que maltrata la ropa.

2. Calidad constante —calidad respaidada por la
experiencia mundial de Hoover.

3. servicio répido, eficiente y economico — usted
siempre puede confiar en ol Servicio Hoover.

Vea hoy mismo la oferta de su Distribuidor

PREGUNTE A SU VECINA... ELLA TIENE UNA.| gﬂ LA LAVADORA DE MAS VENTA EN MEXICO.

“Marca e,

189

Texto discursivo publicitario del Rol de la madre y los hijos. Revista Selecciones de
Reader’s Digest. Junio de 1957.
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Registro verbal:

“HOOVER la lavadora consentida de la mujer mexicana..porque lava mas
rapidamente... mds econdmicamente... y deja la ropa mas limpia!

Hoover ya lavé la ropa... y la familia Hoover tiene tiempo para todo.

Hoover ya lavé la ropa... y mama tiene tiempo libre para divertirse con su familia
porque Hoover lava mas de una docena en sdlo 4 minutos.

Hoove, la lavadora compacta original, da a usted cualidades excepcionales que
otras marcas tratan de imitar.

1. Sistema exclusivo y original --sin anticuado agitador que maltrata la ropa.

2. Calidad constante - calidad respaldada por la experiencia mundial Hoover.

3. Servicio rapido, eficiente y econdmico -usted siempre puede confiar en el
Servicio Hoover.

Vea hoy mismo la oferta de su Distribuidor.

Pregunte a su vecina... ella tiene una Hoover, la lavadora de més venta en México”.
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ACTO DE COMUNICACION
Registro Verbal / Deconstruccion del texto

ACTO LOCUTIVO
(Tipo de funcién)

Referencial o cognoscitiva:

Hoover, la lavadora compacta original, da a usted cualidades
excepcionales que otras marcas tratan de imitar.

1. Sistema exclusivo y original --sin anticuado agitador que
maltrata la ropa.

2. Calidad constante - calidad respaldada por la experiencia
mundial Hoover.

3. Servicio rapido, eficiente y econdmico -usted siempre puede
confiar en el Servicio Hoover.

Conativa

Vea hoy mismo la oferta de su Distribuidor.

Pregunte a su vecina... ella tiene una Hoover, la lavadora de mds
venta en México.

ACTO ILOCUTIVO
(Nticleo semantico-
intencién)

Dualidades: rdpido-lento, econdmico-caro, limpio-sucio, libre-
preso.

Como pares antitéticos y como causa-efecto la pareja:
libertad-satisfaccion.

ACTO PERLOCUTIVO
(Recurso estratégico)

Alude a la emocionalidad. Configuracién identitaria de la mujer de
clase media y los hijos.
Estrategia aspiracional a través de la representacién social.
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REPRESENTACION SOCIAL COLECTIVA
Registro visual / Deconstruccion del texto

Se exhibe en |a parte superior del texto a una
madre caminado y detras sus hijos imitandola. El
hijo varén menor asume una postura distinta.
En la parte media e inferior se narran los
beneficios de la compra de la lavadoray en

la parte inferior se invita a la adquisicién del
producto.

icdnico

Visién estereotipada del rol de la madre de
Nivel de iconogréfico clase media que deberd hacer lo necesario para
codificacién mantener limpios a sus hijos y tener tiempo para
otras actividades.

Los personajes metaforizan a la madre y los hijos
en un contexto de modernidad como constructo
social.

tropolégico Dualidades: limpio-sucio, libre-preso.

La madre, metafora de las mujeres de esa época.
Los hijos, metéfora de los hijos de clase media de
la época.

Ambos como constructo social.

Personaje(s) Hoover (Compafifa norteamericana).
Rol / . Se manifiesta la “época moderna” de industrializacion a
. .z emisor : . . .

Configuracion partir de los objetos de consumo y el estilo de vida.
identitaria

Se dirige al receptor y alude a la emocionalidad a partir

receptor . 7 :

de estrategias aspiracionales de modernidad.
Recursos Utiliza el acento y dirige la lectura del texto para invitar a
estratégicos la compra.

visuales
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Espacio Refleja una mirada aspiracional que legitima el “estilo de vida americano”
(American way of life) con la intencién de crear los imaginarios e
identidades colectivas que convenian a la época. El discurso publicitario
recoge toda una serie de datos que reflejan “la aspiracién social” de esa
época en nuestro pais, misma que no ha cambiado en cuanto a estrategia y
discurso.

Referente Madre e hijos de clase media.

Estereotipo europeo y anglosajén.

Tiempo Presente y pasado.

4.5.2.5 La familia tradicional (padre, madre e hijos)

SUS TOSTADITAS
DE MAIJZ PREFERIDAS
(XX}

il

/-iSIRVALAS
MAS A MENUDO!

-

Como se sitven del paque-
te al plato, ademés de que
cuestan muy poco me aho-
1fan tiempo y combustible,

i¥ qué bien saben con le-|
che fria y azicor al gusto!| iy
Ademés, con tres sellos| |

“K" consigo un lindo &l
bum para coleccionar las
estempas de los paquetes. L iwe

e

Calidad Tope

Los Kellogg’s Corn Flakes sc hacen en  que han hecho famoso ¢l nombre de Kellogg

México, bajo las mismas estriclas reglasy  en todo ¢l mundo. Tienen ese maravilloso

con los mismos ingredientes de alla calidad ~ “‘Sabor Secrelo” de Kellogg. logrado me-
y) diante un proceso especial de coccibn-

Yo las como porque es lo ]
Qque comen los campeones.
Y le cambio a mi hermana
las estampas que vienen en
los paquetes, para llenar
més pronto nuestrosélbums.

A COMER 1Y A MISA REZADA A LA PRIMERA LLAMADA

Reg.No 248 "A"S S A Prop. 297/51

140 4

Texto discursivo publicitario del Rol de la madre y los hijos. Revista Selecciones de

Reader’s Digest. Septiembre de 1951.
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Registro verbal:

“Ahora... sus tostaditas de maiz preferidas mas baratas. Sirvalas mas a menudo.
Padre: Estas tostaditas de Maiz me dan energfa extra siempre que la necesito.
Madre: Como se sirven del paquete al plato, ademds de que cuestan muy poco
me ahorran tiempo y combustible.

Hija: iY que bien saben con leche fria y azdcar al gusto! Ademas, con tres sellos
“K” consigo un lindo &lbum para coleccionar las estampas de los paquetes.

Hijo: Yo las como porque es lo que comen los campeones. Y le cambio a mi
hermana las estampas que vienen en los paquetes, para llenar mas pronto
nuestros albums.

Los Kellog’s Corn Flakes se hacen en México, bajo las mismas estrictas reglas y
con los mismos ingredientes de alta calidad que han hecho famoso el nombre de
Kellog’s en todo el mundo. Tienen ese maravilloso “Sabor Secreto” de Kellog’s,
logrado mediante un proceso especial de coccidn.

Calidad Tope.

Kellog’s...A comer y a misa rezada a la primera llamada”.
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ACTO DE COMUNICACION
Registro Verbal / Deconstruccion del texto

ACTO LOCUTIVO
(Tipo de funcién

Referencial o cognoscitiva:

Ahora...sus tostaditas de maiz preferidas mas baratas. Sirvalas
mds a menudo.

Padre: Estas tostaditas de Maiz me dan energfa extra siempre que
la necesito.

Madre: Como se sirven del paquete al plato, ademds de que
cuestan muy poco me ahorran tiempo y combustible.

Hija: iY que bien saben con leche frfay azlcar al gusto! Ademas,
con tres sellos “K” consigo un lindo &lbum para coleccionar las
estampas de los paquetes.

Hijo: Yo las como porque es lo que comen los campeones. Y le
cambio a mi hermana las estampas que vienen en los paquetes,
para llenar mds pronto nuestros dlbumes.

Los Kellog’s Corn Flakes se hacen en México, bajo las mismas
estrictas reglas y con los mismos ingredientes de alta calidad
que han hecho famoso el nombre de Kellog’s en todo el mundo.
Tienen ese maravilloso “Sabor Secreto” de Kellog’s, logrado
mediante un proceso especial de coccién.

Conativa

Calidad Tope.

Kellog’s... A comer y a misa rezada a la primera llamada.

ACTO ILOCUTIVO
(Nticleo semantico-
intencién)

Dualidades:

Energfa-debilidad, caro-barato, lindo-feo, campedn-perdedor.
Como pares antitéticos y como causa-efecto: la parejas: energfa,
barato, lindo y campedn-satisfaccién.

ACTO PERLOCUTIVO
(Recurso estratégico)

Alude a la emocionalidad. Configuracién identitaria de la familia
de clase media.
Estrategia aspiracional a través de la representacién social.
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REPRESENTACION SOCIAL COLECTIVA
Registro visual / Deconstruccion del texto

Se exhiben a lo largo de la pagina las
icénico representaciones del padre, madre, hija e hijo
en conjunto con los atributos que les ofrece el
producto para desempefiar su rol social familiar.
iconografico Visiénhgstereotipada dgl rol de los integrantes de
la familia de clase media.
Nivel de
codificacién Los personajes metaforizan al padre, la madre y
los hijos en un contexto de modernidad como
constructo social.
L. El padre, metafora de los hombres de la época.
tropoldgico La madre, metafora de las mujeres de esa época.
Hijo e hija, metdfora de los hijos e hijas de clase
media de la época.
Todos como constructo social.
Personaje(s) Kellog’s
Rol / . Se manifiesta la “época moderna” de industrializacién a
Configuracién emisor partir de los objetos de consumo y el estilo de vida.
identitaria
Se dirige al receptor y alude a la emocionalidad a partir
receptor . o .
de estrategias aspiracionales de modernidad.
Recursos Utiliza el ritmo y el acento, dirige la lectura del texto
estratégicos para invitar a la compra.
visuales
Espacio Refleja una mirada aspiracional que legitima el “estilo de vida americano”
(American way of life) con la intencién de crear los imaginarios e
identidades colectivas que convenian a la época. El discurso publicitario
recoge toda una serie de datos que reflejan “la aspiracién social” de esa
época en nuestro pais, misma que no ha cambiado en cuanto a estrategia y
discurso.
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Referente Madre e hijos de clase media.
Estereotipo europeo y anglosajén.

Tiempo Presente y pasado.

k

i

E

k.

B

B

El regio Commander V-8 Land Cruiser

; Lste ario compre ur Studebatker
~ jEl tnico auto realmente moderno que dicta la moda de automoviles!

Em afo Ud. debe sacar méximo provecho del
estilo y la técnica del Studebaker. Adquiera este
coche que es ¢l Gnico realmente moderno en el mercado.
El nuevo Studebaker es un auto bien proporcionado
en peso y tamafio, que le aportard un funcionami-
ento emocionante y a la vez econémico. Su disefio tan
avanzado serd ¢l patrén de la moda por muchos afios.
No deje de ver y probar ¢l Studebaker 1954. Visite
ia Studebaker mbs

<

IGRAN SURTIDO DE MODELOS SPORT, SEDAN
Y STATION WAGON! [INTERIORES DE ULTIMA MODA!

Creacién de

DiseAador de fama mundial

En virtud de su estilo vitra-chic,

el Studeboker ha obtenido la

Medalla de Oro de lo Acade-

mia de Modas de Nueva York

y muchos ofros premios en con-
{ cursos por fodo el mundo.,

Este Studebaker es el modelo Station Wagon mis
hermoso del mundo, y su precio es médico.

Texto discursivo publicitario del Rol de la madre y los hijos. Revista Selecciones de
Reader s Digest. Julio de 1954.
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Registro verbal:
“Este afio compre un Studebaker.
iEl Gnico auto realmente moderno que dicta la moda de automdviles!
Creacion de Raymond Loewy, disefiador de fama mundial.
En virtud de su estilo ultra-chic, el Studebaker ha obtenido la Medalla de Oro de
la Académia de Modas de New York y muchos otros premios en concursos por

todo el mundo.

Este afio Ud. Debe sacar maximo provecho del estilo y técnica del Studebaker.
Adquiera este coche que es el Unico realmente moderno en el mercado.

El nuevo Studebaker es un auto bien proporcionado en peso y tamafio, que le
aportard un funcionamiento emocionante y a la vez econdmico. Su disefio tan
avanzado serd el patrén de la moda por muchos afios.

No deje de ver y probar el Studebaker 1954. Visite la agencia Studebker mas
cercana.

iGran surtido de modelos sport, sedan y station wagon! ilnteriores de Ultima
modal
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ACTO DE COMUNICACION
Registro Verbal / Deconstruccion del texto

ACTO LOCUTIVO
(Tipo de funcién)

Referencial o cognoscitiva:

iEl Unico auto realmente moderno que dicta la moda de
automdviles!

Creacién de Raymond Loewy, disefiador de fama mundial.

En virtud de su estilo ultra-chic, el Studebaker ha obtenido la
Medalla de Oro de la Academia de Modas de New York y muchos
otros premios en concursos por todo el mundo.

Este afio Ud. Debe sacar maximo provecho del estilo y técnica
del Studebaker. Adquiera este coche que es el Unico realmente
moderno en el mercado.

El nuevo Studebaker es un auto bien proporcionado en peso y
tamafio, que le aportard un funcionamiento emocionante y a la
vez econémico. Su disefio tan avanzado serd el patrén de la moda
por muchos afios.

Conativa

No deje de ver y probar el Studebaker 1954. Visite la agencia
Studebker mas cercana.

iGran surtido de modelos sport, sedan y station wagon!
ilnteriores de ultima moda!

ACTO ILOCUTIVO
(Nticleo semantico-
intencién)

Dualidades:

Moderno-pasado, caro-econémico,

Como pares antitéticos y como causa-efecto la pareja: moderno-
satisfaccion.

ACTO PERLOCUTIVO
(Recurso estratégico)

Alude a la emocionalidad. Configuracién identitaria de la familia
de clase media.
Estrategia aspiracional a través de la representacién social.




El constructo social de la identidad colectiva mexicana representada a través del texto publicitario | 151

REPRESENTACION SOCIAL COLECTIVA
Registro visual / Deconstruccion del texto

Se exhibe a lo largo de la pagina la narracion de
orden referencial y conativa y al final se ofrece
una wagon familiar en una fotograffa en la que los
integrantes de la familia admiran el auto.

icdnico

Visidn estereotipada del rol de los integrantes de

iconografico o )
g la familia de clase media.

Nivel de
codificacién Los personajes metaforizan al padre, la madre y
los hijos en un contexto de modernidad como
constructo social.

El padre, metdfora de los hombres de la época.
La madre, metafora de las mujeres de esa época.
Hijo e hija, metdfora de los hijos e hijas de clase
media de la época.

Todos como constructo social.

tropoldgico

Personaje(s) Studebaker

Rol / . Se manifiesta la “época moderna” de industrializacién a
. .z emisor , . ) .

Configuracion partir de los objetos de consumo y el estilo de vida.

identitaria

Se dirige al receptor y alude a la emocionalidad a partir

receptor . o .
P de estrategias aspiracionales de modernidad.

Recursos Utiliza el ritmo y el acento, dirige la lectura del texto
estratégicos para invitar a la compra.
visuales

Espacio Refleja una mirada aspiracional que legitima el “estilo de vida americano”
(American way of life) con la intencién de crear los imaginarios e
identidades colectivas que convenian a la época. El discurso publicitario
recoge toda una serie de datos que reflejan “la aspiracién social” de esa
época en nuestro pais, misma que no ha cambiado en cuanto a estrategia y
discurso.
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Referente Madre e hijos de clase media.
Estereotipo europeo y anglosajén.
Tiempo Presente y pasado.

Si quiere lo mejor bienvenida, vigje en DC-7

Si, por cvalquier motivo, necesitu llegar més pronto...

vuele en DC-7—el avién més répido del mundo

Con su velocidad méxima de 660 km.
p.h,, ¢l DC-7 lo transporta rdpida y
serenamente a través de los océanos y los
continentes a cualquiér lugar del mundo.

El pasajero disfruta de lujo y comodi-
dad inigualables. Vuela, reposado, en la
espaciosa cabina asordinada del DC-7,
de presién compensada, con aire acondi-
cionado y atractivo decorado.

En su préximo viaje, vuele en DC-7 . . .
llegard més pronto. Vea por qué los
aviones Douglas se usan mds que todos
los demds aviones combinados.

FABRICANTES DEL AVION A CHORRO DC-8

Texto discursivo publicitario del Rol de la madre y los hijos. Revista Selecciones de
Reader’s Digest. Julio de 1957.
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Registro verbal:
“Si quiere la mejor bienvenida, viaje en DC-7
Si, por cualquier motivo, necesita llegar més pronto...
Vuele en DC-7- el avién mds rdpido del mundo.
Con su velocidad maxima de 660 km. p.h., el DC-7 lo transporta rdpida y
serenamente a través de los océanos y los continentes a cualquier lugar del
mundo.
El pasajero disfruta de lujo y comodidad inigualables. Vuela, reposado, en
la espaciosa cabina asordinada del DC-7, de presidon compensada, con aire
acondicionado y atractivo decorado. En su préximo viaje, vuele en DC-7..llegard
mas pronto. Vea por qué los aviones Douglas se usan mas que todos los demas

aviones combinados.

Douglas, fabricantes del avién a chorro DC-8”.



154 | Maria Gabriela Villar Garcia

ACTO DE COMUNICACION
Registro Verbal / Deconstruccion del texto

ACTO LOCUTIVO
(Tipo de funcién)

Referencial o cognoscitiva:

Con su velocidad maxima de 660 km. p.h., el DC-7 lo transporta
rapida y serenamente a través de los océanos y los continentes a
cualquier lugar del mundo.

El pasajero disfruta de lujo y comodidad inigualables. Vuela,
reposado, en la espaciosa cabina asordinada del DC-7, de presion
compensada, con aire acondicionado y atractivo decorado. En
su proximo viaje, vuele en DC-7...llegard mds pronto. Vea por qué
los aviones Douglas se usan mds que todos los demas aviones
combinados.

Douglas, fabricantes del avién a chorro DC-8.

Conativa

Si quiere la mejor bienvenida, viaje en DC-7

Si, por cualquier motivo, necesita llegar mas pronto...

ACTO ILOCUTIVO
(Nticleo semantico-
intencién)

Dualidades:

Pronto-tarde, rapido-lento, lujo-sencillez, comodidad-
incomodidad

Como pares antitéticos y como causa-efecto la pareja: pronto,
rapido, lujo-satisfaccion.

ACTO PERLOCUTIVO
(Recurso estratégico)

Alude a la emocionalidad. Configuracién identitaria de la familia
de clase media.
Estrategia aspiracional a través de la representacién social.
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REPRESENTACION SOCIAL COLECTIVA
Registro visual / Deconstruccion del texto

Se exhibe en la parte superior a un padre de
familia bajando de un avién y al salir lo recibe una
icénico hija pequefia junto con su esposa.

Se exhibe en la parte inferior la funcién
referencial del texto.

Visidn estereotipada del rol de los integrantes de
la familia de clase media.

Padre exitoso que trabaja y madre que cuida de
Nivel de los hijos.

codificacion

iconografico

Los personajes metaforizan al padre, la madre y
los hijos en un contexto de modernidad como
constructo social.

El padre, metéfora de los hombres de la época.
tropolégico La madre, metafora de las mujeres de esa época.
Hija, metdafora de los hijos e hijas de clase media
de la época.

Todos como constructo social.

Personaje(s) Douglas Co.

Rol / . Se manifiesta la “época moderna” de industrializacién a
. .z emisor : : ) )

Configuracion partir de los objetos de consumo y el estilo de vida.

identitaria

Se dirige al receptor y alude a la emocionalidad a partir

receptor X o7 .
P de estrategias aspiracionales de modernidad.

Recursos Utiliza la estrategia de la emocionalidad.
estratégicos
visuales
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Espacio Refleja una mirada aspiracional que legitima el “estilo de vida americano”
(American way of life) con la intencién de crear los imaginarios e
identidades colectivas que convenfan a la época. El discurso publicitario
recoge toda una serie de datos que reflejan “la aspiracién social” de esa
época en nuestro pais, misma que no ha cambiado en cuanto a estrategia y
discurso.

Referente Madre e hijos de clase media.
Estereotipo europeo y anglosajén.

Tiempo Presente y pasado.
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men

Para su
principe azul

La mejor demostracién de afecto para
Papé, es el obsequio de un estuche
KINGS MEN, con los aromas varoniles
mas distinguidos.
ORO IMPERIAL TRIO. Lujosisimo
estuche con exclusivosfrascos dorados
rellenables de 260 ml. Un alarde de OROh RO]YQLG[;UO. Espectu:?lt':r
elegancia y buen gusto. salcnel BN el
gurantes frascos dorados de 100ml.
El obsequio ideal para todoca-
ballero elegante.

KINGS MEN viene también en la linea
CORONET CRISTAL a precios populares.

KINGs men

- Tradicionalmente lo mis fino para la elegancia masculina
REGS.NDS.,26494,26491,T.6.8.A. Y 26492 PRCP. NO. BFF-2387 S7P-Y-P-130 57

Texto discursivo publicitario del Rol de la madre y los hijos. Revista Selecciones de
Reader’s Digest. Junio de 1957.
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Registro verbal:
“KINGS MEN. Para su principe azul.

La mejor demostracién de afecto para pap3, es el obsequio de un estuche KINGS
MEN, con los aromas varoniles mas distinguidos.

ORO IMPERIAL TRIO. Lujosisimo estuche con exclusivos frascos dorados
rellenables de 260 ml. Un alarde de elegancia y buen gusto.

ORO ROYAL DUO. Espectacular estuche KINGS MEN, en fulgurantes frascos
dorados de 1ooml.

El obsequio ideal para todo caballero elegante.
KINGS MEN viene también en la linea CORONET CRISSTAL a precios populares.
KINGS MEN.

Tradicionalmente lo mas fino para la elegancia masculina”.
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ACTO DE COMUNICACION
Registro Verbal / Deconstruccion del texto

ACTO LOCUTIVO Referencial o cognoscitiva:

(Tipo de funcién La mejor demostracién de afecto para pap4, es el obsequio de un
estuche KINGS MEN, con los aromas varoniles mas distinguidos.
ORO IMPERIAL TRIO. Lujosfsimo estuche con exclusivos frascos
dorados rellenables de 260 ml. Un alarde de elegancia y buen
gusto.

ORO ROYAL DUO. Espectacular estuche KINGS MEN, en
fulgurantes frascos dorados de 1ooml.

El obsequio ideal para todo caballero elegante.

KINGS MEN viene también en la Iihea CORONET CRISSTAL a
precios populares.

Conativa

KINGS MEN. Para su principe azul.

KINGS MEN. Tradicionalmente lo mas fino para la elegancia

masculina
ACTO ILOCUTIVO Dualidades:
(Nticleo semantico- Afecto-indiferencia, elegancia-vulgar, fino-corriente.
intencion) Como pares antitéticos y como causa-efecto la pareja: rey

elegante y fino-satisfaccion.

ACTO PERLOCUTIVO | Alude a la emocionalidad. Configuracién identitaria de la familia
(Recurso estratégico) | de clase media.
Estrategia aspiracional a través de la representacién social.
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REPRESENTACION SOCIAL COLECTIVA
Registro visual / Deconstruccion del texto

Nivel de
codificacion

icénico

Se exhibe en la parte superior un titulo: Kings
Men: Para su principe azul.

Se ubica al centro una familia en la que el padre
viste armadura de caballero y es admirado por
la madre y la hija que mantienen una posicién
pasiva (la madre sostiene a la hija evitando el
movimiento) mientras que el hijo esta sobre los
hombros de su padre, tapando los ojos de este
(accion).

iconografico

Visidn estereotipada del rol de los integrantes de
la familia de clase media.

Padre exitoso como caballero, madre que cuida
de los hijos y admira al padre, hijo que sobre los
hombros del padre mantiene una posicidn activa
y la hija que supeditada a la ensefianza de la
madre observa al padre con admiracién.

tropoldgico

Los personajes metaforizan al padre, la madre y
los hijos en un contexto de modernidad como
constructo social.

El padre, metafora de los hombres de la época
(caballero o rey)

La madre, metafora de las mujeres de esa época.
Hija, metdafora de los hijos e hijas de clase media
de la época.

Todos como constructo social.

Personaje(s)
Rol /
Configuracién
identitaria

emisor

KINGS MEN
Se manifiesta la “época moderna” de industrializacién a
partir de los objetos de consumo y el estilo de vida.
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Se dirige al receptor y alude a la emocionalidad a partir
receptor : o .
de estrategias aspiracionales de modernidad.
Recursos Utiliza la estrategia de la emocionalidad.
estratégicos
visuales
Espacio Refleja una mirada aspiracional que legitima el “estilo de vida americano”
(American way of life) con la intencién de crear los imaginarios e
identidades colectivas que convenfan a la época. El discurso publicitario
recoge toda una serie de datos que reflejan “la aspiracién social” de esa
época en nuestro pais, misma que no ha cambiado en cuanto a estrategia 'y
discurso.
Referente Padre, Madre e hijos de clase media.
Estereotipo europeo y anglosajén.
Tiempo Presente y pasado.

4.6 Reflexiones sobre el andlisis discursivo del texto publicitario

4.6.1 La madre

Lagarde (2005) determina a la maternidad como un conjunto de hechos de la
reproduccién social y cultural por medio de la cual las mujeres crean y cuidan, generan
y revitalizan, de manera personal, directa y permanente durante toda la vida, a los otros.
La define como un complejo fenémeno socio-cultural caracterizado por la reproduccién
social que conlleva una carga de acciones que organizan un ciclo de vida y que le dan
sentido a la vida de las mujeres en esa condicidn que es definitoria de la feminidad como
constructo social. Al respecto, Careaga (1992) menciona que la estructura de la mujer de
la clase media estd en funcién del cuidado de los hijos y de las hijas: vigilar su educacién,
su alimentacién, defenderlos de los demds; realizarse a través de ellos. La mujer de clase
media hace todo lo posible por convertirse en el elemento fundamental de la familia.
La madre no descansard hasta crear un modelo de organizacién social como el que
le impusieron a ella. La mujer de clase media en México opera como verdugo y como
esclava.

Arconada (1998) diferencia los roles madre-hija y madre-hijo haciendo las siguientes
puntuaciones sobre el discurso publicitario de la época en cuestién y que son
comprobados a través del andlisis efectuado, pues se corroboran las posturas de Lagarde
(2005), Careaga (1992) y la propia (1998). Se observa que los roles de la figura materna
pueden estar determinados por dos circunstancias: una es la madre como actor del
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texto en funcién de su persona, en donde se refuerzan la belleza, la limpieza, la pulcritud
y la juventud. La otra es la madre, en funcién de los otros (pareja e hijos), en la que se
alude a lo facil, seguro y rdpido a partir de objetos industriales usados para conseguir
estos adjetivos y convertirlos en acciones. Un aspecto que se observa también, es que
serd ella la que se encargue o propicie la salud de los integrantes de la familia.

4.6.1.1. Madre/hija, complices de vida

Si bien se representa a la mujer como una pasiva y satisfecha ama de casa en uno de
los andlisis mds asumidos, también se le otorgan roles de seguridad frente a los sucesos
del espacio exterior y el doméstico. Arconada (1998) menciona que en este contexto
las hijas son los actores que premian, con la constante afectiva, esta caracteristica de
la madre. La mirada de aprobacién materna a la hija en la reproduccidon del suceso se
repite en este tipo de denotacion en el discurso publicitario. Son las tareas domésticas
de la abuela, la madre y Ia hija las constantes en el rol femenino del texto y el discurso
de. Otro comportamiento inducido como valor cultural por el discurso publicitario es
la valoracién estética de la belleza de la mujer: ropa, cosméticos y otros objetos se
convierten en el referente publicitario que genera la significacién, preparando a la mujer
como objeto de deseo y como factor para lograr un valor profesional. De igual manera,
se refuerza la concepcién de la mujer como un ser débil y emocional:

La publicidad presenta un microcosmos madre/hija basado en la presentacién del
rol doméstico y en la complicidad en torno al estereotipo de debilidad, delicadeza
y sobrevaloracidn estética que viene asigndndose tradicionalmente a la mujer. Los
escenarios en los que se desarrolla suelen ser interiores y la relacién fisica suele
ser cercana, con frecuencia intercambios de mirada y abundantes abrazos (Arco-
nada, 1998: 87).

Ademas de las caracteristicas explicitadas, a |a hija se le otorga la funcién afectiva
para con los otros miembros de la familia como reproduccién del rol de la madre.
Tanto a las hijas como a las madres, se les confiere a través del discurso publicitario un
estado de pasividad reflejado en el discurso a partir de las posiciones (sentada, parada,
observando).

4.6.1.2. Madre/hijo, una historia de amor y admiracién

En el discurso publicitario, el rol de la madre en torno a su hijo, se presenta a partir de
la admiracién con la que ésta observa el crecimiento sano de los varones. La madre
ejerce un papel de nutricién para sus hijos, proyecta en ellos un ideal de hombre fuerte,
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saludable, deportista (activo), admirado, que estd supeditada a la mirada de las hazafias
fisicas. Desde esta perspectiva analitica, el hijo aparece como el pequefio rey del hogar
que tendra que aprender sobre el éxito, ser distinguido, triunfador con posibilidades
para la aceptacion social en su madurez.

Por tanto, la relacién publicitaria madre/hijo es un microcosmos excluyente, basado
en una mirada de admiraciéon de la madre que se perpetda en una velada histdrica de
amor y de dependencia. En la relacién fisica, salvo en la etapa de bebé, no son frecuentes
los intercambios de miradas, sino sélo la mirada deslumbrante de la madre hacfa el hijo.

4.6.2 El padre, los hijos y las hijas. Los otros

Lagarde (2005) plantea una divisién de los roles familiares en relacién a la mujer, a partir
de una perspectiva de género. En este sentido, el padre, las hijas y los hijos son los otros.
Si bien pudiera parecer una visién excluyente, no lo es desde el momento en que se
distingue la construccién social de la madre como fundamento de la existencia de ésta:

Los otros de la maternidad femenina son, para las mujeres, hombres y mujeres
con quienes se relacionan esencialmente para existir: las criaturas, los nifios, los
jovenes, los adultos, los viejos y los ancianos, los enfermos y los minusvalidos, los
aptos, los desamparados, y los muertos. Los otros son sus padres, sus cényuges,
sus hijos, sus hermanos, y sus parientes en su esfera de vida...el requisito consiste
en que cuiden de ellos de manera directa o por medio de sus cosas, y que lo hagan
fisica, afectiva, erdtica o intelectualmente, en cualquier momento y circunstancia
de la vida de ambos, bajo las instituciones privadas y publicas, mediante pactos
personales, en el régimen del contrato y del salario, o bajo la compulsidn correcti-
va, en la salud o en la enfermedad (Lagarde, 2005: 249).

Desde esta perspectiva, las mujeres madres viven por y para los otros (padre-
cdnyuge, hijos e hijas). La maternidad esta definida por una forma social de produccién,
de obtencién de energfa y de reproduccién. Este esquema es opcional,

Las madres, hacen por los otros, cosas tabuladas: les hacen la comida, se las
sirven, les dan de comer, les recogen sus cosas y sus desechos, los despiertan,
lavan, barren y limpian por ellos, recogen y ordenan sus cosas, compran sus
bienes. Las mujeres, hacen todo eso como madres, y mucho mds... Estas ac-
tividades son realizadas por las mujeres, solo por el convencimientos cultural
(politico: consensual y coercitivo), de que se trata de un deber a tal punto
ineludible, que es un deber ser, ubicado en el centro de la identidad femenina
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de las mujeres y del género. Deber ser, asociado al irrenunciable amor maternal
(Lagarde, 2005: 251).

La maternidad es, desde esta postura, una ideologfa de la que Arconada (1998)
presenta dos tipificaciones de los roles sociales condicionados por la publicidad en
relacién con el padre.

4.6.2.1. De padre a hijos varones

El discurso del texto manifiesta que el gran dmbito que comparten el padre y el hijo vardn
es el de la preparacién para situarse en el mundo exterior. La actuacién del padre va a
estar relacionada con el crecimiento intelectual, en el que el conocimiento del mundo
laboral (en donde el padre trabaja con éxito) mantiene cierta presencia. Se refuerza el
estereotipo del hombre en el trabajo: la competencia, el reconocimiento social a través
del ascenso laboral y el éxito en el espacio publico son las construcciones sociales
expuestas por la publicidad. Los deportes también aparecen como una constante. Por
tanto, la identidad colectiva estard determinada a través de estos valores:

La publicidad, por tanto presenta un microcosmos padre/hijo basado en transmi-
sién del valor del éxito publico, de la inteligencia y del deporte como escuela de
competitividad y de exclusién de la mujer. Padre e hijo aparecen en espacios abier-
tos y su relacién fisica suele ser de competidores...Muy escasos son aun los casos
en los que el padre protagoniza el cuidado fisico de los hijos (Arconada, 1998: 88).

Es importante mencionar que los textos que aportan caracteristicas para el andlisis
en este binomio refuerzan los valores de éxito, triunfo, competencia y admiracion.

4.6.2.2. Padre/hija, una relacion pendiente

Arconada (1998) expone que es poca su existencia en el discurso publicitario de
la época estudiada, lo que muestra la lejanfa con la que la el discurso publicitario
construye los universos identitarios. Para la hija, su padre sélo aparece como algo
extraordinario: el postre especial, la compra del coche, es decir, como el ejecutor de
la compra. Es por tanto un actor que promueve la manutencién y la adquisicién de
bienes. La relacién padre-hija en este discurso y en esta época en lo particular aparece
ausente.

El discurso publicitario determina un microcosmos padre/hija casi inexistente,
puede determinarse a partir de la mirada de la madre, no es directa. La construccién
identitaria en este sentido promueve, de la hija al padre, los valores de admiracién,
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distincidn, éxito; mientras que, desde el padre hacia la hija hay una relacién pendiente
desde los estudios identitarios en los textos y discursos publicitario de la época.

De manera general, en el discurso publicitario analizado, los personajes metaforizan
al padre, la madre y los hijos en un contexto de modernidad como constructo social,
en donde el emisor manifiesta la época moderna y la industrializacién a partir de los
objetos de consumo y del estilo de vida que estd dirigido a un tipo de receptor y
alude a la emocionalidad a partir de estrategias aspiracionales de modernidad y de la
industrializacién. Refleja unamiradaaspiracional que legitima el “estilo de vidaamericano”
(American lifestyle) y que reflejaban toda la intencién de crear los imaginarios y las
identidades colectivas que convenfan a la época. El discurso publicitario expuesto recoge
toda una serie de datos que reflejan “la aspiracién social” de esa época en nuestro pais,
misma que no ha cambiado en cuanto a estrategia y discurso.

Se afirma que el discurso publicitario es un ejemplo de violencia cultural y
simbdlica, ya que en su deconstruccion se hace evidente la imposicién de modelos
culturales universales y pensamiento Unico que invisibiliza la riqueza de la diversidad. El
reconocimiento del poder simbdlico en la comunicacién y su deconstruccién requiere,
como se observa en el discurso analizado, de un esfuerzo para proponer la insercion
del poder comunicativo a través de una propuesta intercultural en la que los medios de
comunicacién trabajen para establecer un didlogo intercultural

Esta pendiente en esta labor la creacién de representaciones que nos distingan
como una sociedad mestiza que se reconoce por su diversidad y multiculturalidad,
es necesario construir nuevas relaciones de reconocimiento mutuo, incluyentes y
de naturaleza dialégica en donde se mezclen simbolos y se creen nuevas identidades
colectivas que abracen la riqueza de nuestra raza como nacién diversa.



Conclusiones

ste texto inicia con el interés personal por estudiar, desde el ambito de la comu-

nicacion grafica como parte de las ciencias sociales, la construccién social de las

identidades colectivas que se producen en el dambito publicitario a partir de los
textos discursivos y que se asumen de manera imperceptible en los receptores, con-
virtiéndose en una representacién social que se refleja en la construccién identitaria.
Es la representacion social la que se manifiesta en el actuar comun y cotidiano de las
sociedades. Es importante destacar que los seres humanos, a lo largo de la historia, han
encontrado en los diversos medios de comunicacion las formas de socializacién por las
cuales se ratifican, difunden, contradicen y generan practicas sociales. En este sentido,
los responsables de poner en circulacién los textos publicitarios deben mantener una
sensibilidad abierta que les permita analizar una realidad concreta a través de cédigos
y formas creativas. Es asi como se estructura de inicio a fin esta disertacién que tie-
ne como principal propdsito analizar la construccién social de la identidad colectiva
mexicana a través de las representaciones sociales inscritas en el texto publicitario de
época, con la finalidad de identificar cémo las personas generan un significado colec-
tivo a través de los modos de consumo por los cuales los agentes sociales impregnan
de emocionalidad sus mundos. Es por tanto, una configuracién identitaria colectiva un
constructo cultural.

Se parte del reconocimiento de que la cultura requiere de lenguajes sociales que
estén cargados de valores simbdlicos socializados, asumidos por el grupo en colectividad.
Se determina a la cultura y la identidad como unidades o dimensiones analiticas. En el
contexto particular de México, la cultura estd determinada por una realidad colectiva en
la que hay una forma elemental de pertenencia: la relacién familiar como una invitacién
a compartir una forma de vida en donde la pertenencia de un individuo a una nacién
y a un nucleo familiar implica una consideracién identitaria colectiva. Se distingue que
las culturas proveen a sus miembros de modos y estilos de vida que tienen sentido
en la vida social; se considera que la cultura debe seguir funcionado como un espacio
para construir identidades que correspondan a un contexto. Se plantea la triada
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cultura, identidad y socializacién como cuestiones que adquieren sentido a partir de
la significacién y, en el caso de este trabajo, en el significado para una realidad social
constituida por un sistema de creencias, actitudes, comportamientos que forman parte
de la comprensidn y el actuar a partir de la identidad colectiva en la que se comparte un
nucleo de simbolos. Para efectos de esta investigacion, la identidad colectiva nacional
se genera a partir del constructo de la familia como un grupo a cuyos miembros se les
atribuyen ciertos papeles o roles sociales presentes en las representaciones sociales,
como discursos del lenguaje publicitario que se insertaron en México desde una vision
externa.

Sobre la construccién del significado en las identidades, se reconoce que lo
simbdlico se encuentra en la conciencia colectiva y que, como categoria de analisis,
su importancia radica en que mantiene o renueva la pertenencia al grupo (identidad
colectiva). Se observa al texto como objeto cultural y como una narrativa discursiva
que permite dar cuenta de los hechos o fendmenos sociales en contextos particulares.
Se propone llevar a cabo mas adelante, a partir de los fundamentos de la construccién
de significados, un andlisis discursivo comprometido con los factores interpretativos y
culturales que admiten que los cddigos, narrativas y simbolos cohesionen a la sociedad.
Se reconoce la importancia de la construccién de significados en las representaciones
sociales colectivas, no sélo como imdagenes de la sociedad, sino como procesos de
cognicién que se dan sdélo a través de la identidad colectiva. Se afirma que un andlisis
sobre la dimensién simbdlica en los grupos y en las culturas permitird entender cémo los
cddigos, las narrativas y los simbolos subyacen y cohesionan a la sociedad, permitiendo
que los actores sociales impregnen su mundo de significacién. Paul Ricoeur (2000)
sefiala la importancia de que las acciones significativas se consideren como textos para
poder ser estudiados en términos sociales. En este sentido, la labor del investigador
de los textos discursivos es la de descubrir, a través de un acto interpretativo, lo que
son los cédigos y las narrativas informantes; por eso es importante ubicar los textos
dentro de sus contextos. Se asume que los textos que circulan en los medios masivos
de comunicacién documentan la realidad social y suministran recursos que posibilitan
una investigacién de este tipo. El significado en un texto estd determinado por la accién
de la interpretacién.

Se concluye que todos los textos cotidianos, incluidos los publicitarios, tienen una
representacion social creada por los sujetos a partir de su experiencia con el texto
mismo. Es decir, un texto que estd mediado por una figura-imagen se convierte en
representacion social, por lo tanto estd intimamente relacionada con el referente
del texto. Dichos textos, dentro de un contexto cultural, hacen referencia a un tipo
de conocimiento que se relaciona con lo que los sujetos piensan y con la manera
en la que organizan su vida cotidiana (sentido comun) en sociedad o colectividad.
Estamos hablando de un conocimiento social porque estd socialmente elaborado. El
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conocimiento social explicito, a través de las representaciones inscritas en la publicidad,
incluye contenidos cognitivos, afectivos y simbdlicos que presentan estereotipos,
creencias, valores y normas que rigen la vida social del colectivo al que pertenece
dicha representacién y desde esta postura, definen la conciencia colectiva, entendida
como la forma de interaccién simbdlica de las sociedades, asi como su manera de
actuar. Se considera a la publicidad como un fenémeno socio cultural caracterizado
por intenciones concretas y como un proceso de comunicacién que hace hincapié en
el mensaje y en su construccién retdrica; el discurso publicitario necesariamente se
circunscribe en un contexto (limites del discurso publicitario). Desde este enfoque, la
publicidad se considera como un discurso que construye y refleja nuestra cotidianeidad,
fendmeno que no sdlo conlleva una cara mercadoldgica, sino que refleja una incidencia
social, pues es una influencia en la construccién de la identidad y la cultura a través de
su emisién y su interpretacién. El discurso publicitario, en su enunciacién, construye un
sentido social con determinados valores.

Se reconoce al discurso publicitario como un texto que se recrea en y por los
contextos sociales, econdmicos, politicos y culturales al que corresponde. Se enmarca
al estudio del discurso publicitario como concepto y método para recrear contextos
sociales. Se reconoce a las figuras del texto, contexto e intertexto como parte de un
acercamiento metodolégico para un andlisis discursivo comprometido, por lo que son
abordados desde este espacio los contextos de los paises involucrados en el caso de
estudio que se presenta. Se reconocié a la familia de clase media como constructo
social y conformador de identidad colectiva.

Se analizé el estilo de comunicacion de la revista Selecciones de Reader’s Digest,
desde una perspectiva general hacia una mas particular; con una revision de la manera
en la que comunica como medio masivo de comunicacién en el contexto histérico
determinado. La publicidad comercial busca generar una influencia muy inmediata
sobre el comportamiento para incitar a la accidon (compra de un producto), y obtiene
una conversién téctica del consumidor. Desde una mirada integradora, la comunicacién
de este tipo de texto discursivo, se manifiesta como una invitacién para la adquisicion
de los productos publicitados, en donde las estrategias tienen el objetivo de persuadir a
su publico meta a través de deseos aspiracionales. La entrada de esta revista al territorio
mexicano surge en el periodo Alemanista, con todo un contexto socio-histérico a favor
de la industrializacién. Fue un sexenio paradigmatico-imperialista, que conllevé toda una
serie de elementos que permitieron justificar el estudio de caso, partiendo de que la
revista no llegé a México cémo una coincidencia, fue una estrategia institucional cuyo
objetivo era reforzar y hacer evidentes los lazos entre Estados Unidos y México. En
este contexto, la revista refleja una mirada aspiracional que legitima el “estilo de vida
americano” (American way of life) y que toda la intencién de crear los imaginarios y las
identidades colectivas (familia de clase media) que convenian a la época. En el discurso
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publicitario de esta revista se pueden recoger toda una serie de datos que reflejan “una
aspiracion social” contextual, que no ha cambiado en cuanto a estrategia y discurso. Es
importante analizar el discurso, no sélo como interrelacién entre textos, sino también
como hechos del pasado que cobran sentido y significados en la vida social y cultural
contempordanea.

Se concluye que los medios masivos de comunicacién se insertan en un discurso muy
particular a favor de la estereotipacién en la conformacidn identitaria. En el caso del
constructo de la familia de clase media, se refuerzan los valores asumidos por la madre,
el padre y los hijos en su relacién. A la madre se le asignan roles como los de nutricién,
cuidado, limpieza, belleza, juventud; al padre los valores de éxito, admiracion, proveedor;
al hijo de éxito y admiracién y a la hija la repeticién de valores y roles asignado a la madre
y la efectividad; ademds en sus relaciones se difunde y refuerza el quehacer desde la
construccion identitaria, a través de los medios masivos como conformadores de
identidades colectivas a partir de representaciones sociales en el discurso publicitario.

Como humanidad nos encontramos en un momento de transicién en el que “la
realidad” transmitida por los medios debiera ser de realidades diversas y plurales para
romper con su esquema de funcionamiento del ejercicio de poder, de dominacién, de
configuracién de realidades que no corresponden a los contextos. Se puede concluir
que, al desarrollar un discurso de este tipo en la dindmica social, en particular por los
medios de comunicacidn, se vuelve necesaria la deconstruccién de la representacién
ideologizada. La sociedad toma conciencia de si misma, se identifica y constituye sus
pautas de conducta sociales en el arte, la literatura, el cine, el teatro y en los medios
de comunicacién en general. Lo que esta en juego es el aprendizaje de la socializacion.
Debemos permitirnos deconstruir el discurso para entender las implicaciones sociales
que éste tiene y asi reflexionar en torno a qué nuevas representaciones debemos
transmitir, sobre qué identidades colectivas pretendemos construir y la sociedad que
pretendemos crear. Se afirma que el discurso publicitario de la época de estudio es un
ejemplo de violencia cultural y simbdlica ya que en su deconstruccién se hace evidente
la imposicién de modelos culturales universales y pensamiento Unico que invisibiliza la
riqueza de la diversidad. El reconocimiento del poder simbdlico en la comunicacion y su
deconstruccién requiere, como se observa en el discurso analizado, de un esfuerzo para
realizar la insercién del poder comunicativo a través de una propuesta intercultural en
donde los medios de comunicacién funcionen para establecer un didlogo.

Estd pendiente en esta labor la creacién de representaciones que nos distingan
como una sociedad mestiza que se reconoce por su diversidad y multiculturalidad,
es necesario construir nuevas relaciones de reconocimiento mutuo, incluyentes y de
naturaleza dialégica en las que se mezclen simbolos y se creen nuevas identidades
colectivas que abracen la riqueza de nuestra raza como nacién mestiza.
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Elestudio de la construccidn social delaidentidad colectiva,
representadaatravés deltexto comonarrativa,a partir deun
andlisis discursivo nace de la necesidad de reconocer las
implicaciones sociales de las disciplinas del Disefio y la
Comunicacién como agentes generadores de pautas de
significado en los grupos sociales. El discurso de estas
disciplinas tendrfa que manifestar un equilibrio entre las
relaciones sociales reales y su representacién mental y
social, es decir, buscar un equilibrio entre conciencia,
racionalidad y la realidad representada. Por lo anterior, el
contenido que se presenta tiene como objetivo analizar,
como caso, la construccion social de la identidad colectiva
mexicana a través de las representaciones inscritas en el
texto publicitario de la época, con la finalidad de identificar
como las personas pueden otorgar unsignificado asus vidas
yasussociedadesatravés delos modos de consumo por los
cuales confieren valores desde la individualidad hacia lo
colectivo.

Se reconoce al discurso publicitario como un texto que se
recreaeny porlos contextos sociales,econémicos, politicos
y culturales alos que pertenece. Se establece laimportancia
de estudiar los contextos en los que se desarrolla el discurso
a manera de acercamiento metodoldgico, lo cual permite
realizar su deconstruccién. Se establece la categorfa de la
familia de clase media como un constructo social a partir de
la industria cultural. El enfoque tedrico discursivo que se
abordaen estainvestigacion es el de las teorfas del texto y el
discurso, reconociendo que se implica una tendencia del
estudio social de los textos (publicidad) que responde a un
procesode comunicacion planificado.

Una conclusién significativa es evidenciar que, en la
realidad transmitida por los medios, se hace necesaria la
deconstruccién de la  representacidon ideologizada.
Debemos permitirnos deconstruir el discurso para enten-
der las implicaciones sociales que éste tiene y asi reflexionar
en torno a qué nuevas representaciones debemos disefiar,
creary transmitir.
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