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I. CONSIDERACIONES PRELl·
MINARES Y OBJETIVOS DEL
TRABAJO.

El fin esencial de la presente inves-
tigaci6n fue el de proponer a los estu-
diantes del Seminario II de Psieolo-
gia Social (seminario que se centra
desde varios semestres en el tema de
los Mass-Media en Colombia) una
via concreta de trabajo en 10 que se
refiere al analisis del discurso de los
medios masivos de comunicaci6n en
nuestro medio. Al mismo tiempo, se
trataba de recoger preocupaciones de
orden metodologicos en el seno de la
secci6n de Psicologia y Sociedad, asi
como tarnbien intereses nacidos
durante el desarrollo del seminario de
sociolinguistica en el que participe
activamente durante 3 semestres. En
este sentido me pareeo importante
destacar el hecho de que en ningun
momento tiene que tomarse este
estudio como un trabajo exhaustivo
en el campo de la semiologia de los
Mass-Media, sino mas bien como un
ensayo inicial que permita trazar un
cambio para el analisis de los mensa-
jes de los Mass-Media en Colombia.

A 10 largo de todo el trabajo
fuimos concientes de que esta via que
se abre es provisional, pero nos
parece que en el curso de esta disci-
plina tan nueva y rica a la vez, esto
constituye, a pesar de todas sus limi-
taciones y fallas, el unico camino
para el progreso. SegUn nuestro
punto de vista, la docencia no serla
posible sin estos balbuceos provisio-
nales,

Considerando 10 anteior, el obje-
tivo del trabajo fue el de realizar un
primer acercamiento allenguaje que
nos proporcionan los Mass-Media,
escogiendo para eso una clase parti-
cular de signos que son los lemas.

Se escogi6 ellema y no cualquier
otro discurso de los Mass-Media,
(como la canci6n popular, la revista,
la tira comica, etc.,) por varias
razones que vamos a tratar de sinte-
tizar.

La primera raz6n para optar por el
lema como objeto de nuestro estudio
toea a su pertinencia y relevancia
dentro del discurso de los Mass-Me-
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dia. Efectivamente, el lema abunda
en ese lenguaje del con sumo. ya sea
publicitario 0 propagandistico, ellos
hacen parte integrante de nuestro
medio. Estan omnipresentes, surgen
por todas partes y tendremos la
ocasion de volver sobre ese punto. Se
instalan naturalmente en nuestra
memoria, en nuestro lenguaje coti-
diano, en el corazon mismo de
nuestro pensamiento y creemos que
si el lema abunda tanto, es porque
asume una Iuncion precisa y que es el
unico en asumirla. De ahi nuestra
segunda razon: el poder del lema,
que tarnbien analizaremos a 10 largo
de este trabajo. En sintesis, pensa-
mos que el lema es uno de los men-
sajes que mejor resumen las funcio-
nes manipulativas de los Mass-Me-
dia; podemos decir que es uno de los
mas transparentes. Efectivamente,
en el se encuentran particularmente
nitidas todas las caracteristicas
propias del discurso de los Mass-
Media; la estructura manifiesta y
directamente observable; la estruc-
tura latente y subterra nea: el
significado aparente y el significado
real.

Finalrnente existe una raz6n de
orden metodologico. Los lemas por
su misma naturaleza, constituyen
sistemas significativos claros, faciles
de observar y clasificar, hechos que
agilizan enormemente el analisis a
todo nivel.

En otras palabra, sintetizando 10
mencionado arriba, el objetivo de
nuestro trabajo es el de realizar un
analisis semiol6gico de los lemas
utilizados hoy en dia en el discurso
publicitario, tomando como muestra
los mensajes anunciados en el medio

masivo mas utilizado en Colombia:
la radio.

A partir de una muestra de lemas,
se tratara de descubrir en un primer
momento las estructuras expresivas
(lema como significado 0 soporte
material de un significado), 0 sea de
realizar un primer analisis de orden
formal; luego, se tratara de trabajar
al nivel de las estructuras de
contenido (lema como significado);
se tratara ahi de un analisis de orden
semantico. Este estudio se realizara
por medio de la aplicaci6n de un
analisis de contenido.

A partir de este trabajo quisiera-
mos mostrar cual es la verdadera
funcion del discurso de los Mass-
Media, resaltando que en este tipo de
discurso no existe informacion pura
ni reproduccion fiel de los aconteci-
mientos, sino una produccion especi-
fica que implica una cadena de
valores que no se manifiesta en
forma explicita.

Pretendemos ademas aportar al-
gunos elementos que ayuden aver
mas alla de la cotidianeidad, deve-
lando cosas que generalmente perma-
necen ocultas a nuestro diario
acontecer.

II. PRESENTACION DEL ME-
TODO: APLICACION DE UN
ANALISIS DE CONTENIDO
LOGICO-SEMANTICO.

Antes de llegar al capitulo que
trata del metodo que se utilize para
llevar a cabo los objetivos iniciales,
habiamos presentado 2 capitulos;
uno que trataba de ubicar el LEMA
como mensaje central del discurso
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publicitario, (su historia, su evolu-
cion desde la propaganda politica
hasta la publicidad y una primera
definicion recogida a partir de las
pocas investigaciones en este campo)
y el otro que sintetizaba los principa-
les aportes y desarrollos en el campo
de la semiologia, disciplina que sirve
de marco de referencia a nuestra
investigacion, (desarrollo historico
de la disciplina desde su definicion
con Saussure hasta los ultirnos
aportes a partir de la decada del 60).

Ahora bien, para realizar nuestra
investigaci6n utilizamos un anaIisis
de contenido 1000co semantic» que
tratamos de adoptar a nuestro objeto
especifico de analisis: ellema.

Decidimos efectuar un analisis
logico semantico porque considera-
mos que era el unico capaz de: a)
describir las estructuras expresivas
de los lemas, a nivel formal, b)
revelar las estructuras de contenido,
a nivel semantico, c) dernostrar que
el impacto 0 el poder de los lemas
resulta de la relacion entre su forma
y su sentido, 0 sea que existe una
combinacion especifica de la sintaxis,
retorica y semantica del lema, d) dar
pautas para determinar mas clara-
mente cual es la verdadera funci6n de
los lemas en particular y del discurso
de los Mass-Media en general,
funcion que no se deja aprehender si
nos quedamos en el discurso rnani-
fiesto. Una vez escogido y adoptado
el instrumento, pasamos a determi-
nar el corpus de la investigacion, 0
sea los lemas publicitarios, definidos
como "formula concisa, breve pasada
por el filtro del ritmo y de procedi-
miento linguisticos tales como la
aliteracion, asonancia 0 rima, que 10

hace facil de repetir 0 memorizar.
Ademas ellema debe ser cargado en
una de sus partes 0 en su conjunto de
elementos de autojustificacion, pa-
sional 0 racional, con el fin de produ-
cir un impacto psicologico, capaz de
desencadenar actos" .

Sin embargo, si el corpus era facil-
mente identificable a partir de esta
primera definicion, fue preciso re-
currir a 2 filtrajes debido al enorme
volumen de este tipo de mensajes en
el discurso publicitario.

Es asi como escogimos por una
parte solo los lemas publicitarios
RADIALES, primer filtraje, y por
otra parte seleeeionamos s610 5
emisoras, segundo filtraje, que pre-
tenden cubrir un gran espectro en
cuando a tipo de escucha, (poblacio-
nes socio-economicarnente diferen-
tes). Las cinco emisoras selecciona-
das fueron: Radio Fantasia, Radio
Tequendama Caraeol, Voz de Bogota
y Radio Cordillera. Sobre esta base,
realizamos al azar 6 horas de escucha
de cada estacion (30 horas en total):
2 horas por la manana (7 a.m. a 14
p.m.), 2 horas por la tarde (14 p.m. a
19 p.m.) y 2 horas por la noche (19
p.m. a 24 p.m.). De estas 30 horas de
escucha radial, obtuvimos en total
253 lemas publicitarios. Anulando
lemas repetidos, llegamos a unas
listas definitivas de 60 lemas que
presentamos a continuaci6n:

LEMAS

1. Cerveza Andina, con el sabor que
me gusta.

2. Doloran se frota y el dolor se
marcha

3. Fanta, el nuevo sabor a naranja
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4. Como la quiera, Bretafia es la
soda

5. Kilometrico, el boligrafo simpati-
co a precio milimetrico

6. Alka Seltzer, pocos saben como
alivia, todos saben que si alivia

7. Aguardiente Nectar, para tomar
alegremente la vida

8. Yamaha, un nuevo ritmo de vida
9. Dolor de cabeza? Para eso se hizo

aspirina.
10. Los tres elefantes, bueno, bonito

y barato.
11. Ahorre en el Banco Cafetero, el

banco efectivo
12. Jabon Rexona con deosferal, no

la abandona
13. Granahorrar ... el poder de su

ahorro
14. Colmena, su mina de plata
15. Aguardiente cristal, el sabor que

se tom6 a Colombia
16. Uniroyal...porque usted tiene que

llegar
17. Luber, presente y futuro de la

moda.
18. Un rostro Palmolive nunca se

olvida
19. Actualizate con Exito
20. Super Nacar, el macho para lavar
21. Caja Social de Ahorros, la caja

fuerte de Colombia
.22. Superior, la estufa que no debe

faltar en su hogar
23. En el trabajo, Malta Andina

alimenta y sabe mejor
24. Mexana, una costumbre sana
25. Close-Up, para acercarse cara a

cara
26. Colombiana, la nuestra
'2:7. Cerveza Aguila, siempre igual y

sin igual
28. Club Colombia, la cerveza de los

conocedores.
29. Carnine a la Caja Agraria, el ca-

mino de los millones

30. Chocolate Corona, alegrla y ener-
gia todo el dia

31. Baboo, un nuevo modo de vivir
32. Gelatina Royal, el alegre alimen-

to de todo momento
33. Loterla de Bogota, la que mas bi-

llete da
34. Siempre Maizena, maravilla en

casa
35. A. Saavedra, adelanteen la moda
36. Loterla de Boyaca, un sabado de

pobre 10 sacara
37. Todo 10 que us ted desea esta en

Cafam
38. Sorteo Extraordinario de Colom-

bia, la Loterla mas grande del
mundo.

39. El vaquero americano se llama
Lee

40. Loterla de la Cruz Roja, la forma
mas no ole de hacer fortuna.

41. Decca, de rnano maestra
42. Caldo de Gallina Knorr, el grande

en sabor
43. Pielroja, satisface plenamente el

deseo de fumar
44. Nectar California, de pura fruta

fresca
45. Bavaria, con el incomparable

sabor de la experiencia

46. After Shave Denim, para el hom-
bre que no necesita esforzarse de-
masiado

47. Ahorre en Concasa ... con sim-
patia

48. Seven Up, para los que quieren
mas que una gaseosa

49. Carulla, todo un mercado cerca
deusted

50. En la Casita Roja de Davivienda,
si, esta el ahorrar feliz, si

51. Tropico, para tomar de sol a sol
52. Talco Curity, protege la piel

suave y delicada
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53. Koopex mata hoy, mata cuando
tiene que matar

54. Serena, porque eres mujer

55. La Lechera da sabor al ingenio de
mama.

56. Winston, la satisfacci6n de un
hombre

57. Suzuki, el trepa cuestas que
menos cuesta

58. Igora Royal, tan natural como el
color de su cabello

59. La Constancia, sabor y calidad
en cantidad

60. Crema Dental, Colgate evita la
caries dental

Finalmente, determinamos los
pases del an8lisis que para mayor
claridad y brevedad, presentarnos
integrados en un cuadro:

CORPUS
60 lemas radiales

ANALISIS
FORMAL

PRINCIPIO DE CONDENSACION

ANALISISIGRAMrAL l
~lisiS
LM~16giCO

Analisis
Rltmico

Analisis
Estillstico

ANALISIS
SEMANTICO

CONCLUSIONES

ESTRUCTURA
SEMIOLOGICA
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III. EL ANALISIS FORMAL

En esa parte nos centraremos solo
en aspectos que consideramos de
mayor interes. Este analisis tenia por
objeto principal el de describir las
estructuras expresivas (0 sea logico-
formales) de los lemas; sin embargo
antes de entrar a analizar los
aspectos gramaticales 0 sintacticos
propiamente dichos de los lemas, nos
pareci6 que habia que examinar un
principio subyacente que determi-
naba en gran parte la estructura su-
perficial de ellos. Efectivamente, por
la misma necesidad de concisi6n del
lema, podemos mostrar que el
principio de condensaeiOn (0 elisiones
de toda clase) organizaba toda la
estructura formal del lema. Si
partimos del hecho que dentro del
lema es regla que el sujeto sea
siempre la marca anunciada y el
atributo las asociaciones siempre
positivas que se le hacen al sujeto
("Colmena, su mina de plata",
"Mexana, una costumbre sana"), y
que normalmente si en gramatica y
logica, la atribuci6n se realiza por
medio de una c6pula, en los lemas la
atribuci6n se hace sobre la elisiOn de
la copula (sobre 60 lemas, 34
elisiones de c6pula). Ademas las
elisiones no se quedan s6lo al nivel
del verbo sino que muchas veces
tambien se hacen sobre las preposi-
ciones y sobre el mismo sujeto del
lema. Por ejemplo "Colombiana, la
nuestra" es un lema de 3 palabras
lleno de elisiones que implicitan a) el
tipo de producto (gaseosa), b) la
c6pula (es) y c) su nacionalidad (co-
lombiana). 0 sea, se dan en este caso
8 elementos implicitos. Efectiva-
mente, para hacerlo comprehensible
a una persona que no coopera con

ningun dato para comprenderlo seria
necesario decirle, minimamente:
"Colombiana es la gaseosa colom-
biana, la nuestra" .

A prop6sito de las elisiones
pudimos mostrar tambien que, como
en el lenguaje coloquial, (Grice,
"16gica y conversaci6n") estas eli-
siones en los lemas estan hechas
sobre el supuesto conocimiento que
el oyente tiene sobre 10elidido, 10que
Grice llama "principio de coopera-
ciOn". El publicista efectivamente
supone unos conocimientos en sus
oyentes, los cuales omite para
abreviar el mensaje. Cuando se oye
"Serena, porque eres mujer", son
muchos los elementos elididos que el
oyente debe conocer y aportar para
interpretar el mensaje. De estas
consideraciones pudimos deducir un
principio que se cumple en toda
interpretaci6n de un lema: a mayor
condensaeion, mayor elisiOn, mayor
eooperaeiOn. De manera explicita y
manifiesta, el analisis gramatical del
lema responde a este principio de
concisi6n: 0 sea que este principio
sirve de base esencial al analisis
morfolOgico, (en el cual pudimos
resaltar un promedio de 7.3 palabras
por lema de una estructura binaria y
la constante aparici6n de la marca
precediendo la calificaci6n asociada),
pero tam bien el an'lisis estllistico
(en el cual encontramos como
principales figuras ret6ricas la rima,
la aliteraci6n, la repetici6n de
palabras, las simetrias y paralelis-
mos, las metaforas y las hiperboles,
entre otras). Finalmente, en esta
parte realizamos un an'lisis de la
rltmica especifica del lema como una
caracteristica fundamental que viene
a articular todos los demas elemen-
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tos hasta ahora mencionados. El
ritmo se compone de una distribu-
ci6n de tiempos largos (---) y tiempos
cortos (.) a 10 largo de la frase. La
rltmica del lema es inherente a el y
nos remite a las figuras originarias
en la propaganda. No podemos
olvidar la primera funci6n del lema:
el lema fue hecho y constnrldo para
repetir en masa y caminando:
("Mirenlos esos son los que venden
la naci6n"). Y asi ellema publicitario
haya ido alejandose de este primer
sentido de ayuda verbal a la march a
colectiva, todavia conserva en todos
los casos su estructura binaria (no se
puede caminar sobre un ritmo tercia-
rio).

Al fin y al cabo su funci6n
publicitaria, como ya 10 mostramos,
no sirve tanto para expresar un men-
saje, sino para desencadenar una
acci6n. De ahi mismo pudimos
mostrar que ellema es ante todo un
mensaje directivo. Todo lema tiene
como fin la aecion, y es uno de los
ejemplos mas c1aros de la funci6n
conativa dellenguaje.

IV. EL ANALISIS SEMANTICO

En este capitulo trataremos de dar
un reflejo 10 mas fiel posible de 10 que
realizamos por que parece la parte
mas interesante y nueva a 1a vez en
cuanto a la realizaci6n de los obje-
tivos planteados. Efectivamente es
sobre todo el nivel de este analisis
particular que nos ha tocado crear
lineamientos nuevos, adaptando di-
ferentes aportes a nuestro corpus
espeetfico de trabajo.

Ahora bien, para realizar tal
analisis utilizamos el mecanismo

sem6ntico de asociacioo penuasiva 0
sea que, partiendo ellenguaje y de su
posibilidad de dar referencia e
interpretar nuestro contorno, pen-
samos encontrar el sistema de
valores imersos en los lemas. Lo que
mas nos interes6 entonces era tratar
de hallar las ordenaciones de algunos
significados, que si bien quedan a
menudo escondidos, sobresalen cuan-
do se reubican en un nivel crltico y
semantico. Para esto, no fue necesa-
rio recurrir a elaboradas teorlas se-
manticas, aiin en pugna, tales como:
Katz, Fodor, Osgood, y Greimas.
Optamos mas bien por un metodo de
comprobada eficacia en el analisis del
mensaje publicitario, elaborado por
M. de Moragas en su estudio sobre
las vallas publicitarias y los mensa-
jes radiales, metodo llamado: "me-
canismo semantico de asociaci6n per-
suasiva". Este mecanismo se puede
explicar asi: Tomemos un objeto,
persona 0 concepto que debe promo-
cionarse y que llamaremos elemento
A. Para conseguir esta promoci6n se
le asocian sistematicamente uno 0

varios elementos que llamaremos
elementos B, los cuales con relaci6n
intrlnseca 0 sin ella respecto de A.,
deben aportarle los significados que
configuren su imagen positiva.

Este mecanismo se desprende de 10
que mencionamos al principio del
capitulo en cuanto a la irracionalidad
de la mayoria de nuestros com porta-
mientos, particularmente el compor-
tamiento de compra.

Observamos que el significado
simbolico, la personalizaci6n ficticia,
los atractivos anexos del producto
son mas importantes, que sus cuali-
dades objetivamente utilitarias. Asi
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hay que reconocer que el origen del
comportamiento en la compra, sobre
todo en la sociedad de consumo, debe
buscarse a nivel de m6viles incons-
cientes y que los m6viles conscientes
invocados no intervienen mas que a
titulo de racionalizaci6n a posteriori.
Es alli donde entendemos mejor la
desmesurada carga semantics de los
lemas, que debe motivar, justificar y
desculpabilizar.

Por 10 tanto, si las motivaciones
iniciales de la conducta se hallan
constituidas por necesidades y
deseos, que regulan inconsciente-
mente la conducta, el contenido de
los mensajes debe seguir al cliente
una satisfacci6n simb6lica de sus
necesidades, una descarga y una
soluci6n para sus conflictos. De ahi el
papel de las representaciones casi
oniricas que trans mite el anuncio.
Sin embargo antes de entrar directa-
mente el analisis de nuestro "Cor-
pus" es bueno clarificar que el lema
debe sintetizar a maximo el conte-
nido ic6nico asociado por la imagen
(lemas audio-visuales) 0 el discurso
que 10acompaiia (lemas radiales); no
es sino un elemento de un todo mas
amplio (imagen-discurso). Esta acla-
raci6n es necesaria para tener en
cuenta que el conjunto de los meca-
nismos publicitarios y particular-
mente los campos semanticos, no se
agotan en ellema. Los 60 lemas que
constituyen el corpus de este trabajo
no dan tal vez material suficiente
para un trabajo exhaustivo sobre los
mensajes de los Mass-Media pero si
nos dan directrices para un estudio
mas profundo de los valores ideol6-
gicos promovidos consciente e in-
conscientemente por los anuncia-
dores publicitarios.

Una vez definido ese mecanismo
de analisis el primer paso que dimos
fue el de ordenar los lemas en
grandes familias 0 categorias, to-
mando como criterio basico el tipo de
necesidades a las cuales respondian
los productos promocionados. Obtu-
vimos asi 13 grupos distintos de pro-
ductos, que fueron los siguientes:

1. Beb~das alcoh6licas } (131emas)
2. Bebidas refrescantes

3. corporaciones} Manejc de la
y baneos plata (11 lemas)

4. Loterlas
5. Productos de tocador (91emas)
6. Comestibles (61emas)
7. Vestidos (41emas)
8. Utiles del hogar (41emas)
9. Analgesicos (3 lemas)
10. Tiendas (31emas)
11. Vehiculos y accesorios (31emas)
12. Cigarrillos (21emas)
13. Utiles de eseritorio (21emas)

Este primer ordenamiento parte de
la hip6tesis que las semejanzas entre
los productos anunciados por los
lemas que satisfacen mas 0 menos las
mismas neeesidades, conducen a
campos semanticos igualmente fami-
liares. En efecto, los valores exalta-
dos por los lemas que promueven
bebidas alcoh6licas difieren de los
valores realzados por los lemas que
promueven produetos de tocador, y
asi sucesivamente. Esto no significa
que aparte de los campos semantieos
especifieos no haya un campo de
significaci6n general al eual esten
referidos en una u otra forma, todos
y cada uno de los 60 lemas. Dicho
campo es en propiedad el conjunto de
valores ideol6gicos promocionados a
traves del discurso publicitario.
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Hecho este primer ordenamiento,
destaeamos los temas 0 unidades
mmimas de significaeioo que apare-
cen subrayados en cada uno de los
60 lemas. EI serna, uno de los
conceptos basicos de la semantica,
nos servira aqui para designar
aquellas palabras de mayor signifi-
caci6n con sus respectivas connota-
ciones que aparecen dentro del lema,
sin tener en cuenta, esta vez, su
funci6n gramatical. Estos elementos
se hallan cifrados de manera latente
dentro del cuerpo manifiesto del
elemento B que, como dijimos
anteriormente, es asociado sistema-
ticamente al elemento A. EI elemento
A es siempre en nuestro caso la
marca del producto anunciado. El
elemento B es el miembro declara-
torio que especifica los contenidos
semanticos asociados al elemento A.
Para mayor claridad desarrollaremos
un ejemplo:

Serena, porque ens mujer
'------'"

A B

Elemento: A Serena
Elemento: B porque eres mujer

Dentro del elemento B, subrayare-
mos el segmento "eres mujer". A
partir de este elemento manifiesto
trataremos de encontrar el conjunto
de significaciones latentes: ERES:
segunda persona del verbo ser.
Connota generalmente proximidad
efectiva, intimidad, complicidad ...

MUJER: Connota feminidad, belle-
za, debilidad, etc ...

EI mecanismo consiste en asociar
un ambiente de intimidad y compli-
cidad al concepto de feminidad y
desencadenar desde ahi el acto de
compra.

A continuaci6n y, a titulo de
ejemplo, presentamos uno de los
cuadros del analisis semantico que
realizamos sobre esta base.

CUADRO SEMANTICO DE LAS
CORPORACIONES DE AHORRO
(7Iemas)

Este es otro de los renglones muy
promocionados en nuestro medic, al
igual que las bebidas alcoh6licas.
Ocupa tambien el 11.6% de nuestro
corpus.

CUADRO SEMANTICO DE LAS CORPORACIONES DE AHORRO

LEMAS NUCLEOS SEMANTICOS

B1
Granahorrar el poder de su ahorro ---+

, B2
AlB 2

Colmena su mina de plata
~----" '

A 1 B 2

Fuerza-Potencia-Seguridad

) Fuerza-Abundancia
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LEMAS NUCLEOS SEMANTICOS

B
Caja Social de Ahorro, la caja fuerte de Colombi~ .-> Seguridad
" ,; ,

A B

B1
Carnine ala Caja Agraria. EI camino de los millones ~ Abundancia-poder
, / , , B2

A 1 B 2
B1 Hogar-casita de

En la Casita Roja de Davivienda, esta el zhorrador feliz ~ bosque.(cuento de
~ : '~ '/ B2 hadas)

Bl A B 2

B
Ahorre en el Banco Cafetero, el banco efectivo/ --?
~~~~~~~----' '~----;::::===:

Efectividad
Seguridad
Seriedad

A B

CabelIos
cara

MUJER --------- Piel
Abandono
Olvido.

ANALISIS DEL CUADRO

Los elementos semicos se agrupan en
torno a "poder" y "seguridad" que
son consecuencias de poseer dinero
en forma abundante. Todos estos
lemas estan orientados a la captaci6n
de ahorros, de ahi la seguridad que
ofreee cad a corporaci6n. Dos de elIas
destacan elementos de alegria infan-
til (Concasa ... con la simpatica
ardillita y Davivienda con la casita
roja de hadas) tratando de entrar al
jefe de familia en las preocupacio-
nes hacia el futuro a traves de sus
hijos. Otros tres insisten sobre la

Productos de Tocador

9lemas 15%

seguridad "mina de plata" "poder de
su ahorro" y "Caja fuerte de
Colombia" finalmente dos de elIas
hacen referencia directa al dinero:
"rnillones" y "efectivo", En sintesis,
son tres elementos semicos destaca-
dos: DINERO-SEG URIDAD-FE-
LICIDAD.

Despues de realizar este trabajo
para cada categoria de lemas, reeo-
gimos en un cuadro recapitulativo
los elementos SeonC08 fundamentales
de las distintas categorias de pro-
ductos promocionados.
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Bebidas
Alcoholicas

7 Lemas 11.5%

Corporaciones

7Iemasll.5%

Bebidas
Refrescantes
6lemas 10%

Comestibles

6lemas 10%

Loterias

4lemasO.7%

Vestidos
4lemasO.7%

Cerveza SABOR - - - - - - Conocedores
Experiencia

TOMAR - - - - -- La vida
Colombia

Aguardiente

DINERO Seguridad

Felicidad

SABOR ----- -- Natural
Fresco

SABOR -------- Calidad

ALEGRIA ------ Cantidad
Hogar

lBillete
MAS Riqueza

Nobleza

MODA -- Acci6n
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A partir de esos elementos semicos
pasamos a hacer algunas inferencias
a nivel general. Efectivamente vimos
como. a partir de algunos elementos
materiales (si bien no manifiestos)
tales como "dinero". "Iicores";
"saber", "rnujer", etc ... se elabora
un universo de valores ideoiOgico8
del consumidor ideal que Ilamamos
"consumidor competente", Este uni-
verso ideo16gico se puede caraeteri-
zar globalmente en algunas prop or-
ciones simples tales como que nos
dicen que el dinero otorga seguridad
y felicidad, la mujer es un objeto de
consumo, tomar es ser experto y
vital. etc... Es decir, que no
solamente son promovidos estos
elementos del mundo del consumo
(dinero, licores, mujeres, etc ... ) sino
que tarnbien son promovidas concep-
ciones en torno a estos,

Muy diffcilmente podriamos noso-
tros aqui sintetizar en este limitado
estudio un cuadro ideo16gico del
"consumidor competente". Sin em-
bargo. sirvanos de elementos las
frases mencionadas anteriormente
como mensajes implicitos del corpus

Incomparable
Siempre-igual-sin igual
Nuevo
Puro
Mejor
Alegre
Grande

Se trata de productos mas gran-
des. mas puros, mas naturales. etc ...•
que nos damn mas alegria, mas feli-
cidad, mas nobleza, etc ... El adver-
bio MAS parece ser el pilar de toda la
publicidad competitiva, hecho que

analizado que reflejan la estructura
ideo16gica de este consumidor.

Este adiestramiento que la publi-
cidad efectua en el consumidor,
alienando su real satisfacci6n de
necesidades, no se queda solamente a
este nivel, sino que fomenta ademas
una actitud mas general y mas
amplia en el, actitud que encontra-
mos en la forma superlativa, que
refleja la competencia y que acaba
por interiorizarse en sus aetos de
compra. Esta anotaci6n la deduci-
mos de un elemento implicito para
todos los lemas, explicito para
algunos, cuando es expresado por
medio del adverbio de cantidad;
MAS. En efecto, todos los productos
se caracterizan por tener MAS
cualidades 0 producir MAS satisfac-
ciones. Esta caracteristica superla-
tiva que se atribuyen los productos
se refleja particularmente, pensa-
mos. a traves de la lista (exhaustiva)
de adjetivos calificativos encontra-
dos en nuestro corpus, lista que re-
producimos a continuaci6n por pare-
cernos transparentemente a este
prop6sito:

Sana
Suave
Delicada
Americano
Bueno
Bonito
Barato

Fuerte
Feliz
Efectivo
Noble
Simpatico
Milimetrico
Maestra

dejara huellas persistentes en el
consumidor competente ... El buscara
para si cada vez mas y mas satisfac-
ciones, reales 0 no, pero como hemos
venido insistiendo a 10 largo de este
trabajo, el producto es s610 una parte
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de 10 comprado con el precio que por
el se paga. Otra parte es la destinada
a cancelar las satisfacciones, identi-
ficaciones y prestigio que el consumo
del producto otorga al consumidor.
Vemos asi mas claramente como
estos tres niveles de analisis, elemen-
tos materiales, valores ideologicos y
actitud de nuestro consumidor com-
petente, vienen todos a confluir en la
edificacion de ese feliz enlace entre
produccion y consumo, feliz enlace
que tiene ademas una ultima carac-
teristica que nos parece pertinente
mencionar ahora, y ~ la de descul-
pabilizar nuestros actos de compra.
Pertinente porque nos parece que
dentro de la retorica publicitaria, son
particularmente los lemas los que
cargan con los elementos des culpa-
bilizantes. Efectivamente, pudimos
comprobar que, si bien en los
mensajes iconic os y en los discursos
publicitarios (anteriores al lema) es
corriente encontrar cargas seman-
ticas fuertemente erotizadas y a
menudo culpabilizantes (ejm. men-
saje iconieo de la publicidad Lee).
Los lemas vienen contrastando con
estos 2 otros eodigos como toque
final que no puede ser culpabilizan-
te sino al contrario como una
justificaci6n a nuestra escogencia de
compra. Casi siempre hemos encon-
trado que el lema trata de ser
perfectamente neutro, reasegurando
el principio de censura en nosotros.
(Contraste entre la carga erotica del
mensaje iconico de Lee y la frasecita
anodina, eticamentc hablando, del
"vaquero america no se llama Lee").

Finalmente 10 que queremos ana-
dir en esta parte es que si bien los
lemas (como parte de la publicidad)

se esfuerzan too os en constituir un
universo simbolico bastante positivo
y en asociarlo sistematicarnente,
segun distintas tecnicas, al producto
o al consumidor que 10 utiliza, no
encontramos (todavia) ese universo
"el euforizante" de la retorica publi-
citaria del cual habla Barthes. Sin
olvidar que en el presente trabajo no
nos referimos sino a la semiologia de
los lemas y no de todo el conjunto de
la publicidad, nos parece de todas
maneras notable esa ausencia de
connotaciones 0 campos semanticos
muy fuertes, con abundantes super-
lativos, hiperboles y calificativos de
sensaciones fuertes que lleva al con-
sumidor a la "euforia" y facilmente
al extasis buscando "10 maximo" a
tOOomomento (referencia a la publi-
cidad y a los lemas franceses que
revelan una carga semantics mas
fuerte en este sentido. La carga
semantics de nuestros lemas revela
una clase media que comienza a
descubrir 10 que significa consumir y
que apenas da sus primeros pasos en
una relativa sociedad de consumo
pero no todavia sociedad de abun-
dan cia como es el caso de Estados
Unidos 0 Europa). Es poco a poco
que nos ensenan a consumir, que nos
racionalizan nuestras compras, que
nos desculpabilizan ... Por el momen-
to el hecho de consumir nos
proporciona felicidad a coloracion de
alegria, seguridad, dinamismo, mo-
dernismo, etc ... pero todavia poco
nos habla de extasis, placeres,
deseos, embriaguez, locura., TOOo
eso es un largo aprendizaje y nuestro
consumidor competente se volvera
poco a poco mas exigente y mas
insaciable ... Entonces cambiaran
paulatinamente los campos seman-
ticos sefialados eli los lemas.
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V. CONCLUSIONES

A tra ves de un analisis de
contenido que hace enfasis, por una
parte en los significantes y sus reglas
de organizaci6n y por otra parte en
los significados, hemos querido
develar algunos mecanismos .y
procedimientos de un discurso parti-
cular, que la mayorfa de las veces son
subterraneos 0 por 10 menos ocultos
a nuestro diario acontecer. Por eso,
ahora centramos nuestras conclusio-
nes a 2 niveles: en una primera parte
haremos sintesis de los elementos
esenciales encontrados a nivel de la
organizaci6n formal y semantica de
los lemas; en otras palabras, despe-
jaremos algunas implicaciones se-
mio16gicas. En una segunda parte de
estas conclusiones, nos tomaremos el
derecho de hacer algunas inferencias
mas generales en la funci6n psicoso-
ciologica e ideo16gica de los lemas
como indicadores de un analisis
mucho mas amplio a nivel de la
"cultura de masas" en general que
quedarfa por hacer.

1. Implicaeiones SemiolOgicas. Los
lemas son una producci6n verbal
especifica y como tal forman parte
del objeto de estudio de la semiologia
y de sus disciplinas auxiliares.
Poseen formas propias de organiza-
ci6n expresiva, formas que hemos
tratado de dilucidar a 10 largo del
trabajo. Hemos vis to que ellema no
serfa lema (sino dicho, proverbio,
etc ... ) sin una relaci6n particular
entre su forma y su sentido. Existe
una relaci6n particular entre su
manera de decir y 10 que es posible
decir 0 sea entre su forma y su
significado. Lema cuando ellenguaje
se vuelve un arma; arma, gracias a

esa particular relaci6n entre sin taxis
y semantica.

Antes de llegar a establecer los
elementos que precisan esta relaci6n
hare un inventario de las reglas y
tendencias esenciales encontradas en
cada nivel del analisis: llamaremos
reglas las que son validas para todos
los casos. Aquellas caracterfsticas
que s610 se cumplen para una
mayorfa de los casos, las llamaremos
tendencias. Asi tenemos que, en el
corpus, se nos cumplen las siguientes
reglas a nivel formal:

1. Todo lema es una frase breve.
2. El mimero de palabras con que se

expresa el lema, nunca excede de
12, ni es menor de dos.

3. Todo lema se des compone en dos
miembros: uno, la marca; otro, la
calificaci6n asociada.

4. Todo ellema es una expresi6n rit-
mica.

5. Todo lema es implicito 0 explici-
tamente un acto directivo.

6. La condensaci6n de un lema es
directamente proporcional al uso
de elisiones.

7. La condensaci6n de un lema es
directamente proporcional a la
cooperaci6n del oyente.

8. Todo lema es un mensaje unidi-
reccional.

Y las siguientes tendencias (tam-
bien a nivel formal):

1. Tienden a ser tauto16gicas.
2. Tiende a predominar la estructu-

ra semantica sobre la estructura
sintactica,

3. Tienden a tener la forma de una
definici6n. La marea, en la mayo-
ria de los casos, encabeza la
frase.

50



4. El segundo miembro, 0 califica-
ci6n asociada, se divide por 10
general en 2 elementos.

5. Los lemas tienden a ser construf-
dos por 10menos con una figura
estilistica.

Reduciendo estas reglas y tenden-
cias en una nueva aproximaci6n, se
obtiene que el lema es: Un mensaje
rltmico y breve, de caractensticas
tautolOgicas, elahondo a partir de
una relacion de fuerza entre una
estructura semantica densa que
predomina sobre una estructura
sintactiea, basad a en los principios
de elision y cooperacion

Pienso que el poder del lema es un
resultado de esta combinaci6n. Ve-
mos entonces, que pasado ellema por
el filtro de la semiologia, se han
podido despejar algunas reglas y
tendencias de su construcci6n que
ayudan a entender su poder particu-
lar de impacto; ellema es ante todo
un acto verbal. Ahora que tipo de
poder Ie da esta estructura? En este
sentido pienso que el poder del lema
es doble: Gracias a su concisi6n, y en
general al principio de elisi6n y
cooperaci6n que gobierna toda su
organizaci6n, (sintactica, estilistica,
16gica y semantica), ellema se vuelve
una verdad corta de caracter axio-
matico que nos aleja de los verdade-
ros m6viles por los cuales nos hace
actuar sin posibilidad de escoger. Sin
embargo, hay algo mas peligroso que
eso: el lema es un "pensamiento"
que paraliza el pensamiento; duerme
su vigilancia, suspende su responsa-
bilidad (en esto reside la otra eara de
su poder). Ellema es una producci6n
verbal que trae la satisfacci6n y el

placer de pensar por nosotros. Y si
piensa por nosotros es que necesita
justificar un acto. No olvidemos que
el hombre siempre necesita buenas
razones para justificarse. La justifi-
cacion pseudo-racional, el procedi-
mien to de disim ulacion (casi todas las
reglas 10 muestran), arruina todo es-
piritu critico y es eficaz solo en la me-
dida que se apoya sobre el conformis-
mo, prejuicios y estereotipos de sus
destinatarios. Si perturba, molesta,
inquieta, angustia, si hace pensar, no
hara actuar. El verdadero lema
desangustia, haciendonos creer que
no existen problemas, que toda
pregunta, aun la mas compleja, las
mas angustiadas, tienen una res-
puesta evidente y sencilla. El
mensaje implicito a todo lema se
podria resumir en una f6rmula como
esta; "es evidente, de por sf'. Y
aparte de esta caracteristica, se Ie
suma al poder del lema otra fuerza
emanada de su forma de difusi6n. El
lema es difundido de una manera
reiterada y sistematica en el espacio
y en el tiempo; estas pequefias
tautologias que se repiten a traves de
todos los medios terminan por
provocar un condicionamiento del
cual dificilmente los oyentes se
pueden defender.

Fue prop6sito de este trabajo
demostrar todas las tecnicas de
seducci6n con que el lema nos
envuelve e impulsa a la acci6n.
"repensando" el pensamiento que el
quiere reproducir y perpetuar.

Despues de ver c6mo el lema
realiza su trabajo, observamos ahora
sus efectos psicosociales e ideol6gi-
cos.
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2. Implicaciones PsieosoeiolOgieas e
IdeolOgicas

Centra ndonos ahora especifica-
mente en el nivel sernantico de los
lemas, pienso poder establecer algu-
nas conclusiones a nivel de su
funci6n general. EI esclarecimiento
de las funciones ideol6gicas del lema
dentro de la sociedad que 10 ve y 10
escucha permite inferir caracteris-
ticas de la cultura que 10 enmarca.
Efectivamente, el discurso aparente-
mente inocente del lema impone una
funci6n normativa inflexible que
privilegia determinadas reglas de
conducta y de acci6n al tiempo que,
Uicitamente sanciona y reprime
otras. El lema enuncia por medio de
un juego de mensajes implicitos y
explicitos c6mo se debe organizar
nuestra vida (econ6mica, social y
afectiva); da pautas generales de
conducta aplicables a cualquier
momento y en cualquier circunstan-
cia. Constituye, mas alla del texto
manifiesto, una red de conocimientos
y juicios de valor cuya finalidad es
"eq uipar" los cerebros de los indivi-
duos. Hace adoptar una determinada
mentalidad: La mentalidad prego-
nada por el discurso publicitario en
general y el lema en particular
refuerza- y estimula la conducta del
"consumidor competente". La finali-
dad econ6mica del lema, si bien no se
manifiesta en la letra del texto,
condiciona el consumidor completa-
mente. Al fin y al cabo el contexto
del lema es la publicidad y para
entender mejor su funci6n ideol6gica
vale la pena analizar rapidamente el
contexto de las determinaciones
econ6micas del lema.

Durante mucho tiempo, los princi-
pales problemas econ6micos de la

sociedad han sido el problema de la
producci6n: la relativa escasez de. los
bienes de consumo acarreaba casi en
forma automatica la total absorci6n
por parte del mercado de los pocos
bienes producidos. Esta etapa de la
economia se caracteriza por un
contacto casi directo entre productor
y consumidor. Los productos lanza-
dos al mercado no exigian para su
consumo un "bombardeo" publici-
tario puesto que, al ser tan pocos ":(
satisfacer directamente una necesi-
dad sentida, condicionaba practica-
mente su total consumo. Gracias al
progreso tecnico y a las revoluciones
industriales (sin olvidar la del
computador), la abundancia de
bienes reemplaz6 la relativa escasez
que de estos habia, y a pesar de no
poder hablar de una economia de
abundancia en Colombia, algunos
renglones de la producci6n se
encuentran bastante desarrollados y
ya adoptan practicamente la forma
de una producci6n mas iva propia de
una sociedad de consumo, (como es el
caso de los detergentes y productos
de tocador). Sobrepasado el nivel de
la demanda y acrecentada la compe-
tencia de los productores, estos han
tenido que buscar tecnicas de con-
vencimiento, tecnicas de persuasi6n
que adoctrinen a los posibles consu-
midores. Es en este momento de la
sociedad de consumo cuando la pu-
blicidad se convierte en una pieza
fundamental del mecanismo econ6-
mico. La libre empresa y el desarrollo
de los medios de producci6n han ido
creando entre los consumidores
necesidades superfluas e imprecisas
que, por medio de una ret6rica publi-
citaria, se van a reforzar, canalizar y
precisar. Esta ret6rica tam bien se
desarrolla; hace uso de cuanto
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descubrimiento se produzca en la
Psicologia (condicionamiento, incon-
ciente, motivaciones, etc ... ) Es capaz
de disfrazar todos los m6viles de
compra; invoca deseos y satisfaccio-
nes totalmente alejados de la satis-
facci6n real que el producto vendido
puede engendrar. No se vende una
crema dental, sino seducci6n; no un
carro, sino prestigio; no un jab6n,
sino un seguro de no abandono, no
un "jean", sino un modo de vivir.
Vemos entonces una transferencia
(por asociaci6n sistematica) de una
necesidad real (como por Ej: la sed)
sobre un objeto artificial (gaseosa)
gracias a otra necesidad (exclusivi-
dad 0 prestigio como en el caso de
"Seven-Up"). No se puede hacer
beber un animal que no tiene sed; a
un hombre sf. Poder de la publicidad,
poder de la imagen, poder de la
palabra, poder del lema. El sedimen-
to de todos estos mensajes consti-
tuye una estructura de interpreta-
ci6n del mundo que es parte de la
ideologia dominante.

Se ve c6mo estos establecen una
retroalimentaci6n entre la ideologia y
el consumo y c6mo crean una nueva
especie de hombre en nuestra
sociedad: el consumidor competente.
En este sentido, los lemas, como
parte especifica del discurso publici-
tario, dadas sus caracteristicas gra-
maticales y semanticas y dada
tambien su forma de difusi6n, se
convierten en instrumento privile-
giado por medio del cual se expresa
la ideologia de la clase dominante.
Esta clase es la encargada de codifi-
car de manera coherente los mensa-
jes de los Mass-Media en general- de
la publicidad en particular, mensajes
que tendran que reflejar tan determi-

nada visi6n del mundo, apta para el
sostenimiento y perpetuaci6n del
regimen econ6mico imperante. El
lema, como los otros discursos de los
Mass-Media, pero en forma mas
trans parente y explicita, es uno de
los numerosos mecanismos reducto-
res de la realidad. Por medio de el se
establecen juicios de verdad y de
valor que funcionan como elementos
de la conducta en los consumidores.
Como dice A. Mattelart "priva los
fen6menos sociales de su sentido
hist6rico y los integra a la "natura-
leza de las cosas" "Domestica la
realidad, la anexa en proveeho de una
seudo-realidad: la realidad impuesta
por el sistema".

De esta forma el poder particular
del lema como discurso ideo16gico,
institucionaliza los pensamientos
dominantes, y en la medida en que el
destinatario del mensaje transmitido
se halle ya inmerso en todo un
discurso generalizado, coherente y
bien organizado, la interacci6n recep-
tor-mensaje tiene todas las probabi-
lidades de consolidar las representa-
ciones colectivas que legitiman la
estructura de la sociedad existente.

Podemos decir, para finalizar que
todo mensaje de los Mass-Media esta
estructurado en distintos niveles de
intenci6n comunicativa, correspon-
diente a la estratificaci6n semantica
del mensaje. En efecto, y como ya
vimos, en el caso especial de los
lemas, el mensaje se descompone
analiticamente en dos sentidos: uno
particular y manifiesto que corres-
ponde a la intenci6n promocional;
otro general y latente que correspon-
de a la intenci6n ideo16gica, la fusi6n
y articulaci6n - ret6rica de estos
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niveles obstaculiza en el oyente des-
prevenido una lectura critica del
mensaje; su construcci6n es tan
estrategicamente elaborada que no
pennite ver la presencia de un men-
saje subyacente; la intenci6n latente
se introduce clandestinamente en la
mente del receptor y pasa a engrosar
ese arsenal 16gico de proposiciones
inconscientes que constituye la ideo-
logia del consumidor competente.

Resultaria para mi mas satisfac-
torio aun, que despues de la lectura
de este trabajo, los lectores no s610
cuestionaran la veraciciad y conve-
niencia de los mensajes manifiestos,
sino que vislumbraran, por decirlo
asi, el encadenamiento de proposicio-
nes latentes, y que percibieran la
tremenda fabrica de angustia que
subyace debajo de toda esa palabre-
ria feliz y trivial con que somos
sometidos a competir y a consumir.
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