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Este capitulo tiene el propdsito de presentar un referente de analisis
comunicacional de las campanas y las piezas graficas publicitarias'? tenidas
en cuenta en la investigacion: “Inventario y analisis de las campafias de
prevencion de violencia de género en Colombia 2000-2014”.

Una investigacion de esta naturaleza brinda la posibilidad de compren-
der el rol de la comunicaciéon en la ejecucion de estrategias publicitarias
con un enfoque especial de corte social, como el de la promocién del buen
trato o el de la prevencion del maltrato entre géneros. En este capitulo se
tendran en cuenta, inicamente, dos aspectos puntuales entre los muchos
que se pueden otorgar a la interpretacién de la comunicaciéon publicitaria.
El primero tiene que ver con el enfoque comunicativo de las campanas,
mientras que el segundo hace referencia a las caracteristicas de las piezas
publicitarias que se crearon para éstas.

12 Para claridad del lector, en la presente investigacion los afiches y los carteles se toman
como piezas graficas similares, de la misma naturaleza.
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4.1 Las campanas, segiin su enfoque

Es preciso discutir tres conceptos acuiiados por Beltran (1993) para ex-
plicar las maneras de generar procesos comunicativos en escenarios socia-
les diferentes. El primer concepto, “Comunicacion tradicional en el marco
del desarrollo”, se refiere a los medios masivos —~también llamados hegemo-
nicos— que por su naturaleza se concentran en asuntos que, en mayor me-
dida, son de indole comercial. Por su parte, la “Comunicacion tradicional
de apoyo al desarrollo” recoge las experiencias comunicativas construidas
en instituciones publicas, privadas o de la sociedad civil, que tienen en su
agenda procesos que apuntan al desarrollo humano y social. Para ello, se
valen de la comunicacidn con el proposito de transformar situaciones pro-
blematicas en la sociedad. Por ultimo, el concepto “Comunicacion alterna-
tiva para el desarrollo” hace alusion a los ejercicios comunicativos de corte
popular, con un alto nivel de vinculacion de las comunidades en el proceso
de creacidn de las estrategias y los productos comunicativos. Estos surgen,
generalmente, como respuesta a problemas sociales no intervenidos por la
institucionalidad. De modo particular, estas experiencias, en muchos ca-
s0s, se convierten en expresiones de resistencia de cara al sistema (Beltran,
1993).

En tal escenario, es claro que las campanas publicitarias que fueron di-
sefladas para prevenir el maltrato y la de violencia de género, objeto de
analisis en esta investigacion, se enmarcan en la categoria de “experiencias
de comunicacion de apoyo al desarrollo”. En la mayoria de los casos fueron
puestas en marcha en instituciones publicas o de la sociedad civil, lejanas
de cualquier interés comercial.

Ahora bien, si se alude a estrategias comunicativas, a campaias y a pie-
zas graficas, necesariamente se debe incluir en la discusion el papel de la
publicidad en este tipo de procesos. A la postre, esta es una forma especifica
de comunicacion. En palabras de Ferrer (2002, p. 45): “la publicidad debe
ser entendida como un componente de la comunicacioén, al igual que los
son las relaciones publicas o el periodismo”.

Por lo anterior es relevante tener claro que en la tradicién publicitaria
existe una manera de tipificar estas campanas que promueven habitos salu-
dables o generan procesos de prevencion. Para este caso se maneja el con-
cepto de “marketing social’, acufiado a comienzos de la década del 70 por
Kotler y Zaltman (1971). Estos autores proponen una comprension distin-
ta de la publicidad, haciendo referencia a aquellos ejercicios de marketing
centrados en causas sociales, que no obedecen a intereses comerciales de
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organizaciones lucrativas, sino que, por el contrario, responden a necesida-
des de instituciones que trabajan por el bienestar social y que encuentran
en la publicidad una manera de agenciar sus propositos.

Segun esto, es evidente que una gran proporcion de las campanas y las
piezas publicitarias analizadas en la investigacion responden a marketing
social. El producto que se quiere vender o promocionar es la necesidad de
cambio de habitos y toma de conciencia frente a las relaciones entre géne-
ros y los posibles conflictos y violencias que de alli se pudieran desprender.

Ahora bien, la produccién de campanas publicitarias, con propdsitos
comerciales o sociales, tiene como trasfondo la puesta en marcha de un
ejercicio de innovacion, lo que implica criterios de rigor exigentes en todos
los momentos del proceso, desde la concepcion de la idea hasta la mate-
rializacion de productos que deben colocarse de manera adecuada en los
diferentes contextos sociales.

Rogers (2003), en su teoria de difusiéon de innovaciones, expresa que la
difusiéon como experiencia comunicativa debe llevar a que los sujetos valo-
ren, se apropien e implementen la propuesta innovadora que se les presente
0, en contraste, a que la rechacen tras ser valorada. En esta misma ldgica,
para las campanas de publicidad social, el reto de la innovacién es provo-
car un cambio de comportamiento en quienes reciban los productos y los
mensajes de dichas campanas. La apropiacion y la implementacion de las
que habla Rogers hacen referencia a un estado de compromiso mayor con
el conocimiento adquirido por el sujeto a través de una campana, en este
caso de marketing social. Esto quiere decir que, ademas de una compren-
sién y una afinidad que resultan de la persuasion, también debe generarse
la adopcidn consciente de un cambio de comportamiento que se mantenga
en el tiempo.

El marketing social estd integrado por diversas perspectivas que ayudan
a comprender la manera de gestionar los procesos de construccion y puesta
en marcha de campanas y piezas publicitarias, las cuales son desarrolladas
por instituciones con propositos de contribucion hacia la transformacion
social. Autores como Leal (2000) han centrado su interés en comprender las
dindmicas del marketing social y sus afinidades o diferencias con el mar-
keting tradicional. Leal plantea una serie de caracteristicas del marketing
social que dan cuenta de los retos que asumen los comunicadores y los pu-
blicistas en el momento de producir una campaia bajo estas condiciones.

Para el caso de las campafias de prevencion de violencia de género es
oportuno tener en consideracion cinco de las doce caracteristicas propues-
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tas por el autor mencionado. Las primeras dos caracteristicas tienen que
ver con los “temas especialmente delicados” y con los “conflictos culturales”
(Leal, 2000, p. 37), factores que el marketing social enfrenta. Para Leal, los
problemas que abordan estas campaias son de alta sensibilidad para las
poblaciones involucradas. Esto exige de los profesionales encargados de las
campaiias un cuidado particular en la elaboracion de los mensajes y en el
manejo de los lenguajes, segtin sea el caso. De igual manera, es primordial
que exista un conocimiento completo de las condiciones y los referentes
culturales de los actores vinculados en el proceso de creacion y puesta en
marcha de una campafa de marketing social, incluyendo la poblacién a la
que se dirige la campania y los profesionales que la producen o las institu-
ciones que la promueven.

Otras dos caracteristicas que presenta Leal, las cuales cobran relevancia
en la creacion de campafias para prevenir la violencia de género, son los
“beneficios no evidentes” y los “efectos a largo plazo” (Leal, 2000, p. 39).
Estas dos condiciones de los procesos de marketing social complejizan la
gestion de los profesionales, puesto que demuestran la disparidad entre una
campaiia de un producto comercial y una campana de indole social.

En el primer tipo de campana se garantizan beneficios y efectos de sa-
tisfaccion casi que atados a la compra de un producto o al acceso a un bien
o servicio. Por su parte, en el segundo, los beneficios, como el de no incu-
rrir en violencia de género, no son tan perceptibles por el publico general.
Incluso, el objeto del mensaje puede no revestir interés para al ciudadano.
Sumado a esto, los efectos de una campana de este tipo no arrojan resul-
tados inmediatos como si lo consigue un comercial. Dichos resultados se
miden en el corto plazo mediante el incremento de las cifras de consumo
o de venta de los productos promocionados. En cambio, una campana de
marketing social requiere otro tipo de rigor en el seguimiento y la evalua-
cion por los profesionales que la ejecutan. De la misma manera, exige una
comprension y un respaldo especial de las instituciones que deciden apos-
tarle a estas estrategias comunicativas.

La quinta caracteristica, tomada de la reflexién de Leal sobre la gestion
del marketing social, se relaciona con los “presupuestos limitados” (Leal,
2000, p. 40). Este asunto es determinante en las campanas de orden comer-
cial y en las de tipo social. La diferencia es que en las campafias comercia-
les los recursos, de gran cuantia, que se invierten, retornan cuando se ha
logrado situar el producto en los habitos de consumo de los ciudadanos.
Ahora bien, en las camparias de tipo social, la inversiéon econdémica no tiene
las proporciones de las comerciales, puesto que, generalmente, son mas li-
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mitadas. Ademads, las ganancias son de orden social y adquieren otro valor.
Estas son cuantificadas institucionalmente bajo otros criterios distintos al
comercial, como los de naturaleza cualitativa y los de impacto socio-cul-
tural. Este uso del marketing social se sintoniza con lo que Beltran (1993)
denominé como “Comunicacion de apoyo al desarrollo”.

Ademas de estas caracteristicas propuestas por Leal (2000), es necesa-
rio tener presentes los retos que cualquier campana publicitaria enfrenta
en las sociedades contempordneas. Estos retos, segin Atkin y Rice (2012),
estan asociados con la calidad de los mensajes y contenidos, lo que invita a
una reflexion sobre los componentes estéticos, narrativos y conceptuales de
toda campafia, como también de las maneras como circulan los mensajes.
Esto ultimo hace referencia a aspectos relacionados con la intensidad, la
ubicacion y la permanencia del mensaje. Igualmente, es un reto conocer
en mayor medida los receptores o las audiencias de esos contenidos y las
piezas que salen en cada campania publicitaria, lo que supone una com-
prension necesaria del contexto en el que se mueven los sujetos y los men-
sajes. Tampoco es un asunto menor el dominio de los diferentes canales que
permiten llegar de la manera mas adecuada y eficaz a esos sujetos en cada
contexto, pues de esto depende que los mensajes y la estrategia de campana
alcancen o no el éxito.

4.2 Las piezas graficas publicitarias

Las campanas publicitarias de marketing comercial o de marketing so-
cial se materializan a través de piezas comunicativas de diferente indole, las
cuales se incluyen en las categorias siguientes: radial, audiovisual, gréficas
para medios impresos o digitales, entre otras. En ocasiones, inclusive, algu-
nas de relacion directa del publico o del consumidor final con el equipo del
anunciante. En el caso de la investigacion que motiva la presente discusion,
el interés se concentra especificamente en analizar aquellas piezas gréficas
tipo afiche o cartel que circularon con las campaias en cuestion.

;Como observar estos carteles?, ;como hallar el sentido y la intencién
oculta en cada pieza grafica?, ;como comprender lo obvio del afiche que
pone ante los ojos del observador un mensaje determinado? Estas son, entre
otras, las preguntas que emergen en un escenario de analisis de productos
comunicativos de dicha naturaleza. Aquila retérica de la imagen se propone
como una alternativa para la comprension de las piezas graficas que, como
es de esperar, estan cargadas de sentidos y significados para los ptblicos a los
cuales fueron entregadas. Asimismo, son el producto de ideas e intenciones
concretas de los creadores de las campanas. De acuerdo con Barthes (1995):
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En la publicidad la significacion de la imagen es con toda segu-
ridad intencional: determinados atributos del producto forman a
priori los significados del mensaje publicitario, y esos significados
deben ser transmitidos con la mayor claridad posible; si la imagen
contiene signos, tenemos la certeza de que esos signos estan com-
pletos, formados de manera que favorecen su mejor lectura: la ima-
gen publicitaria es franca o, por lo menos, enfatica (p. 30).

La idea de retorica que se trae a esta discusion conserva el espiritu de la
filosofia clasica. Esto quiere decir que reconoce la vigencia de una tradiciéon
que tiene sus origenes en el pensamiento griego. En la época actual, esta
tradicion guarda valor de uso para diferentes autores y escuelas que fijan
su interés en asuntos relacionados con el lenguaje y la persuasion. En este
sentido, Barthes, en su obra, Aventura Semioldgica, dedica un espacio im-
portante a plantear toda una reflexién en torno al quehacer de la publicidad
y a su relacion con el ejercicio retdrico. Alli manifiesta un interés especial
por el mensaje publicitario y la carga de sentidos que éste contiene, tanto
al momento de ser creado como al momento de ser leido. Al respecto, este
autor afirma que “el ‘buen’ mensaje publicitario es el que condensa en si
mismo la retérica mas rica y alcanza con precision (a veces con una sola pa-
labra) los grandes temas oniricos de la humanidad” (Barthes, 1993, p. 242).
Igualmente, este autor francés se refiere a la fuerza que cobran las imagenes
en los mensajes publicitarios, considerando que éstas tienen el poder de de-
finir la poesia misma, con lo cual introduce la discusion acerca del caracter
lingtiistico que puede llegar a tener la imagen en productos comunicativos
como las campaiias publicitarias.

De este modo, Barthes pone en comparacion el lenguaje publicitario
y el lenguaje poético. Asi, otorga a ambos condiciones similares y excep-
cionales que se evidencian en el uso de las figuras retéricas y en el manejo
cuidadoso e intencionado de los signos, al igual que de los juegos de pala-
bras. Con todo ello, se le transfiere al sujeto que lee o escucha la poesia, o
bien, que lee u observa la pieza publicitaria, el dominio absoluto sobre la
interpretacion de la misma pieza, lo que para el autor representa, sin duda,
una “experiencia de totalidad” (Barthes, 1993, p. 242).

Especificamente, sobre el asunto que ocupa esta investigacion, es pre-
ciso indicar que el afiche o el cartel publicitario han sido tratados como
piezas comunicativas que, en la mayoria de las ocasiones, estan compuestas
de imagen y texto. Estas piezas comunicativas pueden ser imagenes tipo di-
bujo, en otros casos fotografias, réplicas de obras, hasta las composiciones
y las creaciones mas contemporaneas que son producto del ejercicio del di-
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sefio mediado por las tecnologias digitales. En el afiche, el texto varia segun
la construccion del mensaje, puede ser una sola palabra, hasta mensajes
directos y sin mayor grado de abstraccién como aquellos de tipo institucio-
nal o informativo. También estan los que dan fuerza a juegos de palabras
o a ideas que no son de dominio general y que, por el contrario, pueden
ser comprendidos exclusivamente por publicos que comparten afinidades
particulares o segmentados.

Todas estas caracteristicas y condiciones que rodean al mensaje publi-
citario, particularmente en carteles y afiches, son un pretexto claro para
ver en la retérica alternativas que acompaien el andlisis de las piezas pu-
blicitarias como las que se han mencionado. Segun Barthes (1995), desde
la comprension retdrica, es posible pasar de un andlisis ingenuo de la pieza
publicitaria a una descripcion estructural de la misma.

Luego de todos los argumentos expuestos, es propio orientar la discu-
sion a partir de la relacion texto-imagen en el mensaje publicitario. Por un
lado, la imagen es comprendida tradicionalmente por los semi6logos como
una expresion analdgica, es decir, una copia de la realidad a través de sim-
bolos. De otro lado, esta el texto, que es la expresion escrita de la lengua.
Ambos elementos dan cuenta de la existencia de un cédigo digital de doble
articulacion, el cual se forma desde unidades digitales que se articulan para
crear significados.

En esta relacion texto-imagen, Barthes (1995) identifica tres tipos de
mensajes cuando se analiza un cartel publicitario: el mensaje lingiiistico, el
mensaje denotado y el mensaje connotado. En su obra, Lo obvio y lo obtuso,
Barthes expone con fina delicadeza como en las piezas graficas publicita-
rias, tipo afiche o cartel, se encuentran experiencias lingiiisticas, ortodoxas
y no ortodoxas, cargadas de signos ordenados hacia un propdsito de per-
suasion. Barthes toma como ejemplo un afiche comercial que promociona
productos de comida italiana y lo usa como pretexto didactico para llevar
al lector a una comprension mayor del papel que juega el texto, la imagen
denotada y la imagen connotada, en una pieza comunicativa de este tipo.

A continuacién, en un intento por reproducir el ejercicio pedagogico
llevado a cabo por Barthes, se propone como referente de discusiéon un
cartel desarrollado en el marco de una de las campafias de marketing social
de la Secretaria Distrital de la Mujer (2013), diseniado especificamente para
prevenir la violencia de género en Bogota, el cual se incluye en la investiga-
cion (ver Figura 3).

Universidad de Manizales 77



Camparias de prevencion de violencia de género en Colombia v Espafia

A DE VIOLENCIA
i SON UN DELITO

Si recibes empujones, punios, patadas, bofetadas, quemaduras
0 eres atacada con un arma, objeto, dcido o cualquier otro liquido

iEres victima de violencia fisica!

- . -

s I A LD ujeres de tu localidad.
TECATARARS a-t@ves delalinea 195.
Sistema Orgnico Funclonal Integral y Articulador el - 1
e e——— BOGOTA
: x| HUCPANA

Secretaria de la Mujer

Figura 3. Campana de la Secretaria Distrital de la Mujer, Bogota, (2013).

Se trata entonces de un cartel que en su imagen muestra un brazo mal-
tratado, con hematomas que indican contactos fuertes o violentos en la
piel. La identidad de la persona no se revela y no contiene un rostro que
la identifique, y el brazo izquierdo aparece con parte del dorso de quien
parece una mujer, toda vez que el tipo de vestuario utilizado asi lo insinta.
Ahora bien, este cartel, en particular, prolifera en texto. Por eso es preciso
clasificarlo en tres tipos: un primer texto, que es netamente institucional y
pone en conocimiento cudl es la instituciéon que promueve el mensaje del
cartel; un segundo tipo de texto, el cual es de corte explicativo y tiene que
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ver directamente con el mensaje que quiere transmitir la pieza (hace alu-
sién a la violencia de género); y, un tercer tipo de texto, que no es comun a
todas las piezas, el cual se trata de la nota escrita a mano: “perdon no vuelve
a pasar”. En este afiche, este texto hace parte de la imagen y es semejante a
un dibujo que se involucra en la composicion de la imagen y se aleja de los
otros textos que son de corte mas informativo.

Segtin Barthes, el mensaje lingiiistico es tnica y exclusivamente aquel
que responde a la palabra escrita, al texto propiamente dicho; para él, cada
vez es mas improbable encontrar piezas comunicativas masivas en las que
se incluyan unicamente imagenes y se prescinda del mensaje lingiiistico. En
el caso de este cartel, el mensaje lingiiistico es:

- Todas las formas de violencia contra las mujeres son un delito.

- Si recibes empujones, puios, patadas, bofetadas, quemaduras o eres
atacada con un arma, objeto, acido o cualquier otro liquido jeres victi-
ma de violencia fisica!

- Acude a la casa de igualdad de oportunidades para las mujeres de tu
localidad. Ubicala a través de la linea 195

- Bogota humana. Alcaldia de Bogota. Sofia te da la mano

- Eltexto que anteriormente se mencion6 como parte de la composicion
de la imagen: “perdon no vuelve a pasar”.

El mensaje denotado hace referencia a la imagen propiamente dicha,
simple, directa y vista con ingenuidad por el espectador (en sentido figu-
rado). En palabras de Barthes (1995), este mensaje denotado se refiere a la
imagen literal, sin ninguna carga de simbolismo o interpretacion, lo que
deja claro que ninguna imagen es totalmente literal. En el caso del afiche en
cuestion, el mensaje literal de la imagen dice que una mujer de contextura
gruesa y piel triguefia sufrié un incidente violento en su brazo izquierdo.
Ademas, una nota escrita a mano, sobrepuesta en primer plano, da a enten-
der que se trata de un episodio de maltrato en el que el agresor revela un
sentimiento de supuesto arrepentimiento.

Por su parte, el mensaje connotado es altamente simbdlico, por lo que
responde a patrones culturales (Barthes, 1995). Entonces, abre la puerta a
diferentes lecturas y comprensiones de la imagen segtn la calidad de es-
pectadores que observen la pieza publicitaria. Este mensaje connotado da
cuenta de un tipo de codificacion a través de la imagen, toda vez que el
creador de la pieza publicitaria puede transmitir ideas a partir de juegos re-
tdricos que finalmente son decodificados por los observadores del anuncio
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publicitario, inicamente si manejan los mismos cddigos del publicista. Al-
gunos mensajes connotados del afiche referido anteriormente pueden ser:

- La mujer agredida siente temor a dar la cara, asi como teme denunciar
el agresor.

- La mujer no revela su identidad porque se avergiienza de su situacion.
Por esa misma razdén no revela la identidad del agresor ante las auto-
ridades.

- Laagresion hacia esta mujer suele ser frecuente. Prueba de ello es que
su agresor pide perddn a través de una nota escrita muy simple, de las
que se usan “a diario” para escribir cualquier apunte.

Ahora bien, luego de tener claras las caracteristicas de los tres tipos de
mensajes presentes en los carteles publicitarios, es necesario volver a la idea
de la retérica como un ejercicio que abre la posibilidad a diferentes tipos de
descripcidn de estas piezas graficas y, por ende, de su posible impacto o re-
accion de los publicos o destinatarios finales de las campanas. Asi, a partir
de las figuras retoricas surge el andlisis estructurado de las piezas gréficas
publicitarias. Esas figuras no son otras que las de la tradicion griega traidas
al presente y trasplantadas a un campo de analisis habitado por estéticas
modernas y producciones de signos, no convencionales, en muchos casos.

Las figuras retdricas o tropos se pueden recoger en dos categorias, la
metafora y la metonimia (Le Guern, 1990), puesto que en ellas esta la ma-
yoria de usos figurados del lenguaje. Sin embargo, para el andlisis de las
piezas publicitarias aqui relacionadas se pueden tener en cuenta, ademas
de estas dos, otras figuras de uso recurrente en lo que a publicidad grafica
respecta, entre ellas: la hipérbole, la antitesis, la sinécdoque o el simil.

Las metaforas, que se refieren a la transferencia de propiedades o cuali-
dades de un objeto a otro, suelen aparecer con frecuencia en la publicidad
de marketing social, sobre todo para manejar temas sensibles o que de al-
guna manera revisten tabu para algunas poblaciones. La metonimia y la
sinécdoque son otros dos tropos de uso frecuente y que en algunos casos
generan confusion al momento de ser aplicadas al analisis. Todorov (1993)
cita dos definiciones de Beauzeé, las cuales permiten comprender con ma-
yor claridad los dos conceptos:

La metonimia: tropo mediante el cual una palabra, en lugar de
la idea de su significado primitivo, expresa otra que tienen con la
primera una relacion de coexistencia. Sinécdoque: Tropo mediante
el cual una palabra, en lugar de la idea de su significado primitivo,
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expresa otra en virtud de la subordinacién que hace que una esté
comprendida en la otra (p. 136)

De esta manera, la condicién de causa-efecto presente en la metoni-
mia se comprende mejor desde esta relacion de coexistencia. Igualmente,
la condicion de “el todo por las partes” o, viceversa, se comprende atin mas
con base en la relacion de subordinacion que alli se plantea.

Finalmente, la hipérbole, la antitesis y el simil son figuras de uso fre-
cuente sobre todo en la publicidad comercial. De modo particular, la hipér-
bole es un recurso muy presente en la construcciéon de imagenes magnifi-
cadas y agrandadas, que quieren incrementar el valor del producto o idea
en mencion. La antitesis, por su parte, se refiere a la presentacion de dos
imagenes que son contrarias. El simil, por el contrario, trata de mostrar las
semejanzas entre dos imdagenes.

En conclusion, desde el punto de vista del marketing social, las campa-
fas publicitarias objeto de la investigacion contienen multiples mensajes y
sentidos, construidos a partir de recursos retoricos que condicionan la cali-
dad de las piezas publicitarias y su impacto en los publicos que las reciben.
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