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A Clarita e Hipatia,

ambas madres,

qgue han sido luz en las noches dificiles
y amor en los dias oscuros.

No solo ahora.

Siempre.



ABSTRACT

La presente disertacion propone un estudio semioldgico de cuatro piezas publicitarias de la
empresa italiana United Colors of Benetton, la cual se muestra ante su publico potencial
como una organizacion igualitaria y tolerante con personas de diferente procedencia etnia,
asi lo expresa en su filosofia corporativa, y lo intenta demostrar en las piezas publicitarias
analizadas. Para el andlisis, se ha investigado sobre semiologia de la fotografia y sus
respectivos elementos, asi como las imagenes intencional y positiva en el desarrollo de una
marca. La metodologia de base es la creada por Roland Barthes en el siglo anterior, pero
con vigencia y resonancia hasta nuestros dias. Una vez realizado el analisis plastico de las
imagenes se lo comparo6 con el mensaje textual y oficial de la empresa. El trabajo da como
resultado que la organizacion no mantiene alineado su discurso organizacional con el

publicitario.



INTRODUCCION

El presente estudio nace de un cuestionamiento acerca del manejo de marca de United
Colors of Benetton en el mundo entero. La publicidad de la empresa ha llegado a todos los
rincones del planeta, incluso a lugares reconditos como Ecuador -desde una vision
primermundista-, tomando en cuenta que la marca recién llegé al pais para el afio 2006.
Los medios de comunicacion se llenaron de Benetton cuando, en 2012, la campafia UnHate
aparecié en vallas publicitarias y en revistas europeas, dando mucho que hablar de su
contenido polémico: dos personas conocidas por su rivalidad politica o religiosa, dandose
un beso en la boca. La opinién publica censuro, juzgé y hasta demandoé a la empresa por
su falta de moral y de respeto para las comunidades a quienes representan los actantes de
las fotografias. Mientras tanto Benetton, en silencio, miraba cémo todos se volcaban y se
halaban de los pelos hablando de su marca. El silencio de la organizacién denota que
habian logrado lo que se propusieron desde un inicio: estar en boca de los mas poderosos
personajes publicos y medios masivos. Su estrategia habia sido bien pensada desde hace
mucho tiempo atras, cuando Oliviero Toscani empez6 a ser parte del mundo Benetton, con
su contratacion en los afios 90. De hecho, el proceso fue asi: su primera, segunda y tercera
campafa polémica fueron muy comentadas y criticadas. Para las siguientes, el mundo ya
se habia acostumbrado a la “falta de cordura” de la marca y empezo a dejar de prestar tanta
atencion a sus innovadoras piezas publicitarias. Pero cuando sali6 al mercado UnHate, el
proceso volvié a empezar de cero. Fue asi como me involucré con Benetton y sus retos

para la sociedad.

No obstante, al realizar las investigaciones necesarias en Internet y articulos académicos
relacionados con el tema, saltaba a la vista un extrafio ensalzamiento a la marca debido a

su apoyo a las causas humanitarias contemporaneas y a su vision igualitaria en los



panfletos promocionales. El 80% de articulos tenian titulos como: “Benetton: 50 afios de
lucha social”, “La impactante campafa en contra del odio”, “Benetton: el anuncio como
medio de denuncia social”, “La labor humanitaria de Benetton”, entre otras. Era evidente
que la marca se habia posicionado positivamente en la mente de los consumidores, a pesar
de la polémica por moralidades y juicios personales que recibié por afios. Entonces, ¢,cémo
es que, a pesar de las criticas, sigue siendo “bueno con la sociedad” en la mente del
consumidor? Para responder esta pregunta, se revisé una por una las piezas publicitarias
mas aclamadas, entre esas, cuatro se presentan en esta disertacién. A primera vista, se
puede evidenciar que la inclusion de otras etnias en sus fotografias publicitarias era una
idea novedosa e igualitaria en un mundo donde todavia existe la discriminacién racial a la
vuelta de la esquina. Pero, analizando detenidamente, habia algo que no cuadraba en su
discurso de igualdad, lucha social y respeto por el otro; y era aquello que la marca dice
desde un punto de vista semiolégico. En varias imagenes existe un descuido para con las
personas de etnia diferente a la blanca, especificamente, la etnia negra. Para corroborar lo
encontrado, se buscé los textos oficiales de la marca para saber qué decian sobre el tema
(en caso de que las imagenes tengan un tinte sarcastico y nadie lo ha notado) y resulté que
“Benetton Group es un grupo de personas responsables que planean para el futuro y vive
en el presente, con una especial atencién al medio ambiente, a la dignidad humana y a una

sociedad en transformacion” (Benetton Group, s.f.).

De esta manera, se desato el problema de donde partio este trabajo investigativo y radica
en lo siguiente: la publicidad se ha desarrollado en un nivel tan alto, que se ha convertido
en un instrumento de alienacién y de manipulacion capaz de anular la capacidad de
interpretacion y criticidad del espectador en torno a un mensaje enviado. Por esta razon,

existen tantos articulos investigativos que presumen de la responsabilidad social de



Benetton, sin analizar por un momento la imagen que entra por los ojos, va al cerebro y

luego al inconsciente, promoviendo un estilo de vida y forjando comportamientos sociales.

Entonces, las cuatro piezas publicitarias de Benetton no son tan nobles como parecen ser
y, al compararlas con su filosofia corporativa, se forma una contradiccion aguda entre el

discurso textual y el visual.

El objetivo principal de este trabajo es comprender el mensaje implicito desde una vision
semioldgica en las cuatro piezas publicitarias para, posteriormente, compararlas con los
elementos de la filosofia corporativa descritos en su pagina web. Para lograrlo, se analizan
teorias conocidas como la semiética y la teoria de la imagen, asi como, la metodologia de
Roland Barthes — semiélogo francés- para descifrar los codigos internos de la fotografia.
Una vez encontrados los componentes signicos de cada pieza, se procede a definir el
mensaje plastico, el icénico y el linglistico para comprender el mensaje visual de forma
integra. Con el andlisis en mano, se interpreta el discurso visual, se expone lo manifiesto y

lo no manifiesto y, finalmente, se compara con la filosofia de vida de la empresa.

Para alcanzar los objetivos del plan de tesis, esta dividida en tres partes:

La primera responde a todos los cuestionamientos tedricos necesarios para argumentar el
problema y, posteriormente, la interpretacion. El primer capitulo trata el signo como
elemento de lectura y de andlisis denotativo y connotativo. También trata de la fotografia,
su caracteristica signica, sus formas estructurales y los elementos especificos que merecen
ser observados y tratados con detenimiento en cualquier imagen y mas, en imagenes
publicitarias. Esta primera parte termina con la definicion e importancia de la imagen
intencional y la imagen positiva en una organizacibn que encamina a un correcto

posicionamiento en la mente de los publicos, para después hablar del discurso



organizacional, las paradojas en el discurso y cdmo éste influye sobre el espectador de

forma positiva o negativa.

La segunda parte empieza contando la historia de United Colors of Benetton en los afos
60 y su crecimiento exponencial mucho antes de su publicidad. La empresa cae en ventas
por crisis internas y externas, por lo que se ve en la obligacién de innovar en otros ambitos
organizacionales que le permita salir a flote del hueco en el que se estaban hundiendo. Asi
llega Oliviero Toscani para llenarle de compromisos sociales y buena fama. Hay un claro
“antes y después” de Benetton desde la llegada y la posterior salida de Toscani, pues, al
reformular su postura publica, debian también hacerlo puertas adentro. Es asi como la
filosofia de Benetton cambia para dirigirse a un publico global, que comprenda mensajes
sin ser explicados. En este apartado caben dudas sobre la realidad de la organizacion y el
poder de Toscani para enfrentarse a la opinion puablica a nombre de Benetton. Mas
adelante, se desarma en partes y se detalla cada elemento signico de las cuatro imagenes

por separado.

Para terminar, se realiza una interpretacion de cada imagen apoyada en nuevos teoricos
como Paul Ekman -experto en expresiones faciales- y en simbologias histéricamente
conocidas, que se mantienen en la cultura colectiva de forma inconsciente. Finaliza la
disertacién con las conclusiones a las que ha guiado la investigacién, demostrando que la
hipétesis planteada en un inicio se comprueba con los argumentos presentados a lo largo

del capitulo 2y 3.

\
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1. CAPITULO: SEMIOTICA DE LA IMAGEN, TEORIA DE LA
IMAGEN, IMAGEN  CORPORATIVA Y  DISCURSO
ORGANIZACIONAL

En el presente capitulo se interrelacionan cuatro temas ampliamente conocidos en el &mbito
comunicativo. En primera instancia, se aborda la semidtica y el signo con sus respectivas
definiciones desde la Teoria General de los Signos de Charles Sanders Peirce;
especialmente, en el signo no verbal y en las diferentes formas de leerlo, desde el incipiente
proceso de denotacidén para a posteriori dar el paso a la connotacion, encontrando asi el
sentido y las ideologias no manifiestas. En adelante, se delimita a la fotografia como objeto
de estudio y, con la ayuda de algunos autores, entre ellos Roland Barthes y Martine Joly,
se explica la razon por la que la fotografia es un signo visual, a pesar de su analogia y

semejanza con la realidad.

“ 1

Solventada la duda “;qué es la imagen?”, se abre paso a una nueva: “;cédmo se la
analiza?”. Para ello, se redacta las principales y mas conocidas reglas de analisis de la
imagen. Entre ellas, se describe la importancia de los planos, la composicion y la
perspectiva (entre otras) en el proceso connotativo de una fotografia, que a veces puede
ser considerada una “realidad absoluta” por el receptor y éste detenerse en el plano
denotativo. Dentro de este subtema, se dedica un buen espacio para explicar el lenguaje
corporal (la proxémica y la cinésica) como responsable del 55% del mensaje enviado (Hall,
1986, p. 123). Para concluir con la Teoria de la Imagen, se procede a realizar una matriz

con los elementos del andlisis plastico utiles para la interpretacion de las piezas publicitarias

de UCB en capitulos posteriores.

Una vez recogida toda la teoria necesaria para analizar la imagen, se indaga quién envia

el mensaje, es decir, el emisor de las piezas publicitarias. Para lograrlo, se explica el



discurso organizacional y donde se manifiesta, asi como el proceso comunicativo de la
organizacion y por qué existen, presuntamente, paradojas entre lo que la empresa dice y lo
que hace en su publicidad. Todo esto recae directamente en la imagen real y la imagen

intencional que United Colors of Benetton desea crear.

1.1 Definicion de Semidtica

El linguista Ferdinand Saussure y el cientifico Charles Sanders Peirce son los primeros en
interesarse por la creacién de una ciencia general de los signos que explique en qué
consisten y qué reglas las regula. Para Saussure, era necesario crear una ciencia general
de signos, llamada semiologia, en la que la linglistica seria el campo de estudio primordial,
para luego aplicar la misma ciencia a otros sistemas de signos. El resultado del estudio del
signo lingtistico fue una union indisociable entre significado y significante, a lo que se le
afade un toque de experiencia personal. Esta relacion se caracterizé6 como “arbitraria” en
el sistema linguistico y “natural” o “motivada” en signos con cualidades de semejanza. El
trabajo de Saussure fue importantisimo para la escasa investigacion lingiistica de la época;
aungue mas adelante lo tildaron de crear una profecia a la que nuevos investigadores
llamaron “la supremacia del signo linguistico” (Zecchetto, 2003, p.10). El problema radico

en la aplicacion de la teoria para el andlisis de otras formas de signos.

Mas adelante, Charles Peirce analizd los estudios previos y, particularmente, realizd
esfuerzos para la creacion de una teoria general de los signos en la que estuviera inserta
la linglistica como parte de los tipos de sistemas signicos, pero con una perspectiva mas
amplia.

Peirce concibio la semidtica como un campo cientifico articulado en torno a

reflexiones de caracter I6gico-filosofico que tuviera como objeto especifico de su

6



investigacion la semiosis, es decir, el proceso de significacion donde participan “un

signo, su objeto y su interpretante”. (Zecchetto, 2003, p. 16)

Se explicara el proceso de significacion en un apartado posterior. Antes, se profundizara en

el significado de signo segun Peirce.

1.1.1 El signho.

El signo es un simulacro de la realidad que comienza en nuestra mente.
(Zecchetto, 2003, p. 86)
A lo largo de la historia de la semiotica, la definicibn y caracteristicas del signo ha
evolucionado conforme lo han estudiado fil6sofos y linglistas. Segun Victorino Zecchetto,
autor del libro “La danza de los signos” (2003), son tres caracteristicas las que hacen a un

signo desde la perspectiva semibtica:
1. El signo tiene una forma fisica por la cual se hace perceptible a los sentidos (color

rojo en un semaforo).

2. Debe referirse a algo diferente de si mismo (advierte la necesidad de detenerse).
3. Alguien debe reconocerlo como tal, 0 sea, como un signo. (yo -receptor- capto el

significado).

Aunque parece facil, resulta insuficiente limitar la comprension del signo a estas tres
cualidades en un nivel comunicativo, pues, los signos forman una red de sentidos que van

mas alla del simple reemplazo de cosas, en contextos diferentes y cambiantes.

Por esta razon, Peirce reconoce al signo como un concepto genérico porque -explica- no
se debe buscar en el signo una representacion directa de un objeto, una persona o y

acontecimiento; sino, mas bien, dicho signo se convierte en una guia que apunta hacia el



conocimiento. Este proceso lleva a la construccion de un nuevo signo y, por consiguiente,
una nueva explicacion del nuevo signo. ElI mismo autor lo dice: “cada simbolo es, en su
origen, o bien una imagen de la idea significada, o bien una reminiscencia de alguin
acontecimiento, persona o cosa individuales, relacionados con su significado, o bien una
metafora” (Peirce, 1974, p. 16). Asimismo, argumenta Pierre Guiraud, en su texto La
Semiologia (1979, p. 33): “el signo es siempre una marca de una intencién de comunicar

un sentido”.

Se entiende, entonces, que el signo no es en si mismo una representacion de algo, sino
una forma de conocer “la personalidad” o el “modo de ser” de las cosas, la cual implica un
consenso con la sociedad a través de las experiencias obtenidas de la realidad de dicho
signo. Conocer las bases de la semiética y las representaciones mentales internas, resulta
fundamental para comprender la sintaxis visual y la construccién de los signos de la imagen
de las piezas publicitarias de la empresa que mas adelante se estudiara, United Colors of

Benetton.

1.1.1.1 Lasemiosis.
Existen dos grandes enfoques sobre la conceptualizacion del signo que han surgido a lo
largo de la historia: la postura lingtistica de Saussure y el modelo filoséfico de Peirce. Para
efectos de esta disertacién, se aplicara el método triadico de Peirce, pues lo considero mas

completo y apropiado.

Para el filésofo, el signo se compone de tres partes estrechamente vinculadas que se

procesan en la mente de manera inmediata y produciran la semiosis:



a. El representamen: es el signo como tal, es decir, aquello que fue percibido
sensorialmente por alguien.

b. El interpretante: signo o conjunto de signos que posibilitan crear la relacion
mental entre representamen y objeto. El representamen se dirige a alguien,
guien crea en su mente un signo equivalente o, quizas, un signo mas
desarrollado.

c. El objeto: Aquello alo que alude el representamen como una representacion

mental.

Los Objetos -puesto que un signo puede tener varios- puede cada uno ser
una Unica cosa existente conocida o algo que se cree haber existido con
anterioridad o que se espera que exista, o una coleccion de tales cosas, 0
una cualidad conocida, o una relacion o un dato, cuyo Unico Objeto puede
ser una coleccién o una totalidad de partes, o puede tener otro modo de ser,
tal como un acto permitido cuya existencia no impide que su negacién sea
igualmente permitida, o algo de naturaleza general deseado, requerido, o
invariablemente encontrado bajo ciertas circunstancias generales. (Peirce,
1910, p. 298)

Peirce facilité la comprension de su triada mediante el siguiente grafico:

Interpretante

Objeto

Representamen

Figura 1: Triada de Peirce.
Tomado de: (Peirce, 1910, p. 246)

El signo es una categoria mental que evocamos con el fin de comunicarnos o de



comprenderlo, lo que lo hace ad infinitum, dado que un signo no es otra cosa que otra
representacion. La semiosis es, entonces, el proceso de conocimiento y de discernimiento
gue realizamos mentalmente entorno al signo. Se desarrolla en forma de espiral, pues cada
signo integra nuevos procesos semidsicos que resultan interminables. “La semiosis es un
fendmeno operativo contextualizado, en el cual los diversos sistemas de significaciones
transmiten sentidos, desde el lenguaje verbal al no verbal, pasando por lenguajes

audiovisuales, hasta las mas modernas comunicaciones virtuales” (Zecchetto, 2003, p. 19).

Esta triada representa la dindmica de todo signo en proceso semiético y el proceso de
significacion dependera del contexto en que aparece el signo y de las formas culturales a

las que esta adaptado el receptor.

1.1.2 El signo no verbal.

Son todos aquellos signos que no son linguisticos. Resulta una definicion muy basica, pero
es menester explicarla puesto que se imperializé al signo linglistico como unidad general
de andlisis, olvidando a otros formatos signicos. Imagenes, simbolos figurativos, gestos,
movimientos, sefiales fénicas, musicales, logos o sefales de transito son parte de los
signos no verbales. Son comunmente utilizados para reforzar la palabra y presentarla mejor.
Una imagen en una valla publicitaria en conjunto con el nombre de una organizacién en una
de las esquinas, genera un mensaje audiovisual que provoca una reaccién en el receptor.
Esto indica que ambas formas de signos no estan contrapuestas, sino, “viven en continua
simbiosis y se acompafian como hermanos inseparables [...] para enriquecer la
comunicacion” (Zecchetto, 2003, p. 108).

Para el analisis de un signo no verbal, es preciso dividirlo segun dos légicas que confluyen

y se complementan: la légica sintagmaética y la paradigmética.
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1.1.2.1 Ldgica sintagmatica.
Un sintagma es la combinacion de signos o fendmenos que tienen por soporte la extension
y la contigliidad (el espacio), lo que evoca una relacion de presencia signica. Los sintagmas
se los representa en el eje horizontal de una estructura y cada uno cumple una funcién

especifica para un determinado mensaje.

A veces, el cambio de orden de un sintagma altera radicalmente el mensaje (como ocurre
en el sistema linglistico), pero en otros casos, no trae consecuencias para el significado
estructural. Por ejemplo, en una imagen, el lugar donde se coloca el logotipo o isotipo de la
empresa anunciante puede incidir directamente en la reaccion del espectador. En la
publicidad, especificamente, el orden de los sintagmas y su relacion operan para ser

interpretados mentalmente como el anunciante o emisor espera.

1.1.2.2 Ldgica paradigmatica.
Es el eje vertical de una estructura. Un paradigma es un modelo que nuestra naturaleza
relacional crea cuando nos encontramos frente a un conjunto de elementos que tienen algo
de comun entre si. “Es un modelo referencial que conecta en profundidad a grupos de
signos o de fendbmenos diversos (culturales, comunicativos, sociales, etc.)” (Zecchetto,
2003, p. 111). Por ejemplo, frente al sintagma “zapato”, esta el paradigma “vestimenta”.
Frente al sintagma “United Colors of Benetton” esta el paradigma “organizacion” o “marca
de ropa”. Es importante definir el tipo de paradigma en el que se engloba a un sintagma, ya
que, dependiendo del contexto, implica una renuncia de otro paradigma. Por ello, la eleccion

de los paradigmas determinara el significado del signo completo.

11



1.1.3 Denotacién.

Asi como en el signo linglistico, en el no verbal se realizan dos pasos que trascienden a lo
largo del analisis y del que dependera una correcta lectura y posterior interpretacion.

Hasta ahora, la discusion entre los limites de la denotacion y la connotacion se mantiene
abierta. A pesar de los problemas epistemoldgicos que ambos conceptos contemplan, hay
un punto en el que todos los debates confluyen: “el eje de la denotacion/connotacion cruza
por entero el tema de la significacion del lenguaje, se relaciona con las categorias
estructurales significante/significado y sintagma/paradigma” (Zecchetto, 2003, p. 142). Por
su implicaciéon sobre la significacion y resignificacion se explicard ambos términos en

funcién a su practicidad, sin el afan de excluirlos de otros contenidos.

La denotacién es el primer proceso mental frente a un signo recibido. No tiene que ver con
el significante y su significado, sino con lo que el signo alude respecto al objeto referido. La
denotacion es un proceso de lectura de un signo que incluye: la recepcion del significante,
la identificacion de un referente (cualquiera que sea) y de su significado, ademas de un
sustrato fisico. En ese sentido, la denotacién esta vinculada con lo que directamente
expresa el contenido del signo, cuando éste es aceptado por un grupo social que lo emplea.
No obstante, la denotacion de un signo aceptado por un grupo no quiere decir que su
sentido corresponda a la verdad ni a la realidad, basta con que sea coherente con la

estructura signica.

La relacion que se establece es entre el objeto y el signo es el proceso mental inmediato
que el receptor realiza para comprender el codigo. El diccionario, en este primer momento,
cumple con la funcién de establecer un significado a lo significantes aislados y, de alguna
manera, intenta englobar el convencionalismo que la misma cultura ha formado en torno a
un signo y a su conjunto. Con el significado primero en la mente, procedemos a realizar una
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lectura méas profunda -aunque no tanto- del mensaje a través de la semiosis ilimitada que
se frena gracias a la denotacion. Para Zecchetto (2003, p. 143), “la funcion denotativa
marca, unifica y focaliza los sentidos del lenguaje impidiendo que se dispersen y

diseminen”.

1.1.4 Connotacion.
La connotacién, por su parte, evoca ideas mas profundas en comparacion con la
denotacion. “Es aquello que es sugerido sin ser referido” (Zecchetto, 2003, p.142), por lo
que el proceso connotativo implica la adicion de informacion y de significados al signo
principal, pero no contradicen su valor denotativo. La capacidad principal de este proceso
mental es la expansién en un espacio abierto de nuevas asociaciones que superan al
significante (aunque no lo olvidan) y permiten volar la creatividad. La asociacion de nuevos
signos se da gracias a la metafora, ya que se atrae, se asocia, se acumula y se suplanta
otros significados que se encuentran en el entorno del lenguaje convencional. La

connotacion es producto de la amplia naturaleza del signo.

Establece relacion entre el signo y el usuario (que puede ser emisor y/o receptor) y se la
utiliza, actualmente en publicidad, para hacer ver algo al receptor de modo subjetivo y

encaminarlo a una conclusion indirectamente.

El semidlogo Umberto Eco define la connotacion como “el conjunto de todas las unidades
culturales que una definicion del significante puede poner en juego; y, por lo tanto, es la
suma de todas las unidades culturales que el significante puede evocar institucionalmente
en la mente del destinatario” (Eco, 1994, p. 101). Por eso, debido al variado y amplio

espacio de la lectura connotativa, es necesario poner limites y fijar contextos para no caer
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en lo “absurdo”. Para evitarlo, existen barras de contencién connotativas: los significantes
de cada signo y los coédigos culturales que definen el sentido y fijan criterios de

concordancia.

1.1.4.1 Denotacién + connotacién + mensajes + ideologias.

La operacién mental casi inmediata de denotacion y connotacién esta profundamente ligada
a la cultura dominante y a la ideologia aceptada en los cédigos culturales de un grupo.
Segun Zecchetto (2003), factores como: la educacion, el nivel social, la condicion sexual,
econdmica, religiosa, entre otros, tanto de emisores y perceptores, modelan el contenido
del mensaje y el proceso semidsico, por consiguiente, también las interpretaciones. Asi la
construccién de un discurso (linguistico, visual, auditivo, audiovisual) no es una tarea
secundaria, puesto que el lenguaje moldea el tipo de lectura e incide en las significaciones

sociales e ideologicas.

Detengamonos un momento en el mensaje y sus implicaciones: una vez receptado el signo
en sus dos fases (denotacion y connotacidn) procedemos a interiorizarlo y comprender el
mensaje que éste envia, aunque hay que tener en cuenta que el mensaje del emisor no
siempre es el mismo que llega al receptor debido a procesos de codificaciont y
decodificacion®. Los mensajes son eventos de conducta que se hallan relacionados con los
estados internos de las personas: garabatos en el papel, sonidos en el aire, marcas en la
piedra, movimientos del cuerpo, etc.; son los productos del hombre, el resultado de sus

esfuerzos para codificar, es decir cifrar o poner en clave comun sus ideas (Instituto

1 Cadificacion: informacién que el emisor desea transmitir al receptor, y que contiene los simbolos
verbales (orales y escritos) y claves no verbales que representan la informacion que el emisor
desea transmitir al receptor.

2 Decaodificacion: traduccion de mensajes a una version comprensible para el receptor.
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Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey, 2001).

El mensaje es una constante preocupacion por el receptor, dado que el emisor
continuamente realiza esfuerzos para codificar el mensaje de acuerdo a las capacidades,
habilidades, lenguaje, etc. que se espera y se cree del receptor. Esta “preocupacion”
conviene tenerla antes de enviar un mensaje, mas si es publicitario o politico. Pensar en el
publico al que va dirigido el mensaje permitird que la connotacién sea un proceso mental

mas facil y que la ideologia sea transmitida con mas certeza y direccionalidad.

En el caso de United Colors of Benetton, es preciso estudiar el ambito cultural en el que se
crearon las piezas publicitarias, la direccionalidad del mensaje y determinar -aunque sea
de forma lejana- el publico objetivo para comprender por qué la sociedad ha leido sus
mensajes desde una sola significacion (el fin de la publicidad de UCB es crear conciencia

social, no vender), lo que demuestra un excelente manejo del mensaje y su ideologia.

1.1.5 Laimagen como signo visual.
Una vez comprendido el proceso analitico mental que realizamos ante un signo, es
menester centrarnos en el objeto de estudio de esta disertacion: las imagenes y, para ser

mas especifica, la fotografia.

Si bien Peirce no separa a la imagen como parte de su taxonomia, la vincula con la relacién
de analogia del icono. La imagen, ya sea creada, visual, concreta, fabricada o mental, tiene
como caracteristica basica que es algo que se asemeja a otra cosa; “ya sea que se asemeje
a la vision natural de las cosas (suefios o fantasias) o que se construya a partir del
paralelismo cualitativo (metafora verbal, imagen de si, imagen concreta)” (Joly, 2009, p. 44).
Entonces, si se asemeja, quiere decir que no es la cosa misma, por lo que se entiende
como una representacion, ergo, como un signo. Ejemplos claros son la fotografia, el cine,

15



la pintura, donde la realidad es creada y mostrada de manera indirecta, lo que, reitero, la

convierte en signo.

La pregunta es: ¢es realidad o no aquello que vemos? Si vemos una gallina pintada en una
pared, sabemos que no nos dara huevos, pero aun asi conlleva un grado de valor real,
“porque aluden a referentes conocidos y concretos, hasta tal punto que despiertan
significados y connotaciones multiples, individuales y colectivas” (Zecchetto, 2003, p. 219).
A estos se los llama signos iconicos por la relacion que existe entre un signo visual y el

objeto real. Dicha relacion de semejanza permite la comunicabilidad del signo.

A propésito de esto, Peirce (1910) divide al signo en relacién con su objeto y con su
interpretante, siendo la primera una de las mas conocidas y criticadas. Clasifico al signo en

tres: icono, indice y simbolo, de los cuales, se definira Unica y brevemente el primero:

fcono: es un signo que lo podemos relacionar con su objeto por razones de semejanza; es
decir, es una imagen mental que representa al objeto que se le parece. Asi como la palabra
“calor” es una imagen que se forma en nuestra mente gracias a la experiencia que tenemos
de calor, una fotografia, una pintura, un diagrama o, incluso, una onomatopeya, son iconos
gue nos transportan a nuestra propia experiencia del signo emitido. Los criticos han hablado

mucho al respecto desde una postura contraria:

Lo que produce semejanza no es el objeto, sino la construccion signica
convencional. Asi, por ejemplo, el caballo del cuadro se relaciona con su objeto
no por una semejanza fisica entre la imagen y el animal, sino por una “homologia
proporcional”, es decir, debido a la similitud de proporciones, en donde cada
punto de la figura esta colocado en el mismo orden que corresponde al objeto

representado y cuya convencion semiética aceptamos. (Marro, Zecchetto, &
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Vicente, 2013, p. 268)

Por la relacion de semenjanza de Peirce y por la complejidad que abarca una imagen y su

estructura, debe ser estudiada tomando en cuenta las siguientes caracteristicas:

a. La imagen siempre manifiesta: En un espacio bidimensional (o tridimensional
en las esculturas) y en diferentes tamafos a los que representa. La unién
armoénica de las formas vy figuras no lo percibimos como cadtico gracias al
isomorfismo de la Gestalt: “La Gestalt solo se manifiesta en la percepcion del
estimulo cuando se reconoce la estructura de éste” (Villafafie, 2001, p. 58). Las
imagenes se convierten en un lenguaje porque el fenébmeno epifanico es
inseparable de la formalidad iconica. Los significados de los signos visuales
estan vinculados con la experiencia, ese momento en el que comprendimos que
los objetos tienen sentido gracias a sus formas. La interpretacion se complica
por la inmediatez con la que aparece: la imagen misma se muestra antes de
que podamos “decir algo” de lo mostrado.

b. Varios elementos confluyen: La accibn de mirar siempre pide mas.
Continuamente se afladen o asumen elementos que nos permitan la
comprension de la realidad. Habra veces que se buscard la similitud entre la
imagen y los objetos reales; otras veces, se busca las propiedades o
caracteristicas iconicas; o bien, se buscan rasgos analégicos. Esta busqueda
se consolida, y no se excluye, para lograr la unidad cognitiva visual. Cuando
vemos una pintura de un elefante, realizamos un reconocimiento icénico porque
se asemeja 0 posee algunas caracteristicas del animal en la realidad. No
importa si la imagen esta hecha con lineas, a blanco y negro, o con un gran

relieve. Lo importante es que la reconocimos por los significantes icénicos y por
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los estimulos sensoriales que nos permiten denotar una imagen. La variaciones
cuantitativas (grados de iconicidad) y las cualitativas (niveles de semenjanza)
determinaran la lectura apropiada de la imagen (Zecchetto, 2003, p. 235). Es
preciso mencionar que la imagen icénica no posee un codigo Unico, de hecho,
su lectura puede ser tan variada como la cantidad de emisores. Dependera,
ademas, de las caracteristicas convencionales y factores socioculturales del
interlocutor.

La convencién iconica de las imagenes: El principal fin de una imagen es la
revelacion iconica, es decir, asociar inmediatamente lo representado con su
representacion. A pesar de no tener un conjunto de reglas establecido, como es
el caso del signo linglistico, hemos aprendido a leer las imagenes porque no
hay una ausencia total de codificacion, es decir, hay convencionalidad
implicada. Al ver una fotografia de un perro, lo identificamos porque tiene
cabeza, lomo y cola. A su vez, hay iconos menores dentro de ellos: en la
cabeza: las orejas, los ojos y el hocico, etc.; en el lomo: cuatro patas con dedos
y ufias. La convencién de las imagenes icOnicas instala medidas aceptadas

social y culturalmente como un cédigo que limita la asociacion con la realidad.

1.1.6 Laimagen como texto y discurso.

Las imagenes, aquellas que vemos a diario en las calles, en los medios masivos, en

Internet, son fruto de una produccion social, con fines especificos (mayoritariamente,

publicitarios), por lo que son consideradas como discursos sociales. Si hablamos de

discurso, hablamos de texto conformado por signos visuales. Este texto visual puede ser

estudiado mediante un codigo como instrumento de analisis. Segun Eliseo Verén (1987, p.

238), el codigo es “el conjunto de operaciones de produccién de sentido en el interior de
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una materia significante dada”. Entonces, los textos visuales generan sentido porque,
dentro de ellos mismos, se encuentra un conjunto de elementos combinados que la gente

interpreta.

Zecchetto (2003) explica que, para darle una significacion a los textos como imagen y

discurso, es preciso tener en cuenta lo siguiente:

a. Eltemay los estilos de la imagen: Es claro que los productores de imagenes les
dotan de un contenido, es decir, crean un significado para expresar algo. Para
lograrlo, tematizan la obra y le dan sentido a través de marcas semanticas,
(composicién, lineas, colores, etc.) para darle mayor coherencia a la imagen. En
el otro lado, el preceptor lee el sentido y el tema de la obra a través de las marcas
semanticas. Los estilos, en cambio, son “modos peculiares de expresion que
operan al nivel de los significantes y de los actantes visuales. Los actantes son
objetos iconograficos en los cuales las formas expresivas toman cuerpo, y
mediante ellos el tema se hace presente en la imagen” (Zecchetto, 2003, p. 241).
Un tema puede cambiar variadas veces a través de un estilo, mientras que un estilo
cambia a lo largo del tiempo y de la época. Estos cambios generan una lectura e
interpretacion diferentes en el publico.

b. La interpretacion de los discursos visuales: El significante y significado de una
imagen son sincronicos, mientras que las significaciones y los sentidos son de
caracter diacrénico, lo que hace a la imagen necesariamente cultural. Por esta
razon, la imagen de una decapitacion en la actualidad involucra significaciones y
sentidos diferentes a los que la gente de ese tiempo interpretaba. “En cada época
0 en circunstancias diversas producen connotaciones y significados nuevos e
insospechados, creandose asi significaciones hermenéuticas donde cada sujeto o
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grupo de individuos generan interpretaciones cada vez nuevas y originales”
(Zecchetto, 2003, p. 241). Es imprescindible analizar las iméagenes publicitarias de
UCB con una perspectiva temporal y cultural, y asi comprender que las diversas
interpretaciones suceden bajo condiciones que se gestan social y culturalmente.
c. Lo simbdlico y lo imaginario: Son elementos de significacién de caracter social que
funcionan gracias a una base de significados compartidos. El imaginario social es
un limbo entre lo natural y lo racional, donde se forja el modo de ser y pensar de
la sociedad en aspectos emocionales, intelectuales o practicos. Este modelo
facilitara el sentido de pertenencia, identidad y consistencia social representados

en simbolos grupales.

Las imagenes forjan el mundo mas alla de su pretendida objetividad. Seguimos
interesados en saber de qué se trata la realidad que miramos, que pintamos, que
fotografiamos o que filmamos. Tal vez por este motivo debamos mirar con
sospecha las imagenes, porque su fuerza explicativa es, ademas, siempre, una
fuerza encubridora de la realidad: “vehiculos de una ideologia, las imagenes

sufren el destino del poder que representan”. (Zecchetto, 2003, p. 242)

1.1.6.1 Denotaciény connotacién en laimagen.
Roland Barthes definié a la unién entre denotacion y connotaciéon con un término latin. El
punctum, para el autor, es aquel pequefio detalle que marcan el ritmo que tomara una
imagen. Dice: “punctum es también: pinchazo, agujerito, pequefia mancha, pequefio corte
y también casualidad. El punctum de una foto es ese azar que en ella me despunta (pero
que también me lastima, me punza)” (Barthes, 1990, p. 65). Puede interpretarse como el
elemento de la imagen que “punza” al receptor para que éste evolucione de un momento
denotativo a uno connotativo y, asi, se proyecte de acuerdo a su experiencia y aporte algo

de si mismo. Cabe la posibilidad de que en un producto visual exista mas de un punctum,
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de hecho, puede haber uno secundario y un contrapunctum, elemento que brinda

contrapeso al punctum principal.
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Figura 2 - El ejército patrullando por las calles. Koen Wessing. Nicaragua, 1979.
Tomado de: (Diez, 2010)

El ejemplo de Barthes (Figura 2) es preciso para explicar el punctum: la fotografia parece
ser una trivial toma de la insurreccion de Nicaragua en 1979, sin mas ni menos. Sin
embargo, el punctum sobresale cuando Barthes encuentra dos elementos discontinuos y
heterogéneos: los soldados y las monjas forman una dualidad estructural que habla por si
sola de la vida fuera de la camara. El clero, que representa la paz, el perdén, la armonia
con un ser superior, en contraste con el ejército, primer representante de la guerra, la
violencia, la opresién de la sociedad. La presion que ejerce un elemento sobre otro da
fuerza y sentido escondido a la fotografia, por ende, encontrar estos elementos en las

piezas analizada ayuda a comprenderla connotativamente.
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1.2 Teoriadelaimagen

Existen algunas reglas para analizar y comprender la imagen. La forma se ve afectada
cuando sus caracteristicas se modifican y el objeto cambia de posicién, orientacion o
contexto. El engranaje que forma este conjunto de caracteristicas, cambia el mensaje y
sentido de una imagen cuando una de ellas se altera. En una fotografia, especialmente,
hay que tener en cuenta: el centro de interés, la composicion de los objetos internos, el
angulo de la toma, la perspectiva y los planos (Whittaker, 2018). Todos ellos con sus
respectivas subdivisiones hablan de la intencion consciente o inconsciente del autor.

Detallaré brevemente cada una de ellas:

El centro deinterés: Se debe componer la escena en base a un Unico centro de interés

con elementos afladidos que no distraiga de la idea central.

a. El foco selectivo: Mantiene la profundidad en la fotografia y permite mantener
enfocado el centro de interés, a pesar de los elementos que pueden considerarse
ruidosos en la escena.

b. Laregla de tercios: La pantalla se divide en tres partes iguales de forma horizontal
y vertical, formando asi intersecciones de mayor atencion donde, preferentemente,
se ubica el centro de interés de la fotografia, a menos de que hablemos de primeros
planos. Se habla de solidez de la composicion cuando esta organizada a lo largo
de las lineas verticales y horizontales. Debido a la orientacién de lectura occidental,
la seccion que vemos en primera instancia es la izquierda superior, por lo que se la

considera la méas importante.
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c. Laslineas dominantes: nuestra vista viaja a lo largo de las lineas de una escena en
medida que sea bien utilizada en el cuadro, especialmente si ésta se dirige al centro

de interés. Ademas, las formas de las lineas pueden sugerir algo:

Las lineas verticales y rectas sugieren dignidad, fuerza, poder, formalidad,
altura y restriccion; las horizontales, estabilidad y espacio; las diagonales
dan una apariencia dindmica y excitante al cuadro; las curvas sugieren
gracia, belleza, elegancia, sensualidad y movimiento; las lineas marcadas y
en zig-zag denotan violencia y destruccion; y, finalmente, las lineas -

intermitentes sugieren discontinuidad. (Whittaker, 2018)

d. El espiral de Fibonacci: es conocida también como proporcién aurea o proporcion
divina, por matematico italiano Leonardo Fibonacci en el siglo XI, quien encontrd
una proporcion comun (1:1618) en elementos de la naturaleza y que resulta
atractiva para el ojo humano. En cuadros como La Gioconda y la Ultima Cena se
han utilizado ampliamente esta proporcion. Aunque no es facil conseguirla, varias

marcas publicitarias han utilizado esta ley para captar la atencion del receptor.
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Coch # om 16 400€ The Beote®

Figura 3 - Creado por la Agencia de publicidad DDB Madrid para Volkswagen Group
en 2013.
Tomado de: (Roca Sancho, 2016).

La composicidn: La organizacién de los elementos internos de la fotografia hablan de

lo que se quiere transmitir. Hay dos formas compositivas importantes en la fotografia:

a. Simétrica: La simetria tiene que ver con las formas generales de los elementos
comunes. Un ser humano, un avién, un pino nos dan idea de lo que
convencionalmente llamamos simetria. Da la impresion de orden y equilibrio, pero

puede resultar aburrido si su uso es excesivo.

b. Asimetria: No toma como base la forma humana ni las lineas al interior de la toma.

Implica relajacion, flexibilidad, juventud.

El angulo de la toma: frente a un objeto o persona estética, el lugar desde donde es

capturada la imagen tiene que ver con la connotacion.
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a. Angulo frontal: Se observan los dos ojos y la boca completamente. La persona mira
directamente al espectador.

b. Angulo perfil: Se observa solo un ojo, la mitad de la nariz y de la boca. La espalda y
la postura queda visible. El lugar hacia el que mira la persona da énfasis a lo
observado. Su mirada dirige al espectador al punto clave.

c. Angulo tres cuartos: La cara se ve desde un angulo de 45° horizontal.

d. Angulo picado: La camara estd ubicada desde un lugar superior al objeto
fotografiado. Da la impresion de inferioridad, vulnerabilidad o debilidad.

e. Angulo contrapicado: La camara esta ubicada desde un angulo inferior al objeto

fotografiado. Da la impresién de superioridad, heroismo, estabilidad emocional.

La perspectiva: es el mejor procedimiento para crear una sensacioén tridimensional en
la fotografia. “Hace referencia a la dimensién de los objetos y a la relacién espacial que
hay entre ellos con respecto a un punto de vista” (FotoNostra, 2018). Los tipos de

perspectivas son:

a. Perspectiva lineal: las lineas paralelas convergen en el punto de fuga, otorgando
una sensacion ilusoria de profundidad. La distancia se nota debido a la disminucién

del tamafio de los objetos y al &ngulo donde las lineas se encuentran.

Figura 4 — perspectiva lineal.
Tomado de: (FotoNostra, 2018)
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b. Perspectiva atmosférica o aérea: El aire pierde transparencia debido a las particulas
de vapor de agua, polvo o polucion. Estas particulas pueden cambiar la direccion
de la luz, lo que hace parecer que hay un velo o niebla sobre los motivos a grandes

distancias.

Figura 5 — Perspectiva atmosférica.
Tomado de: (FotoNostra, 2018)

c. Perspectiva forzada: se manipula la percepcién del ojo humano por medio de
ilusiones 6pticas que hacen parecer que los objetos son mas grandes, pequefios,
cercanos o lejanos que lo que son en la realidad. Se pone en un mismo plano

objetos con tamafios diferentes como la siguiente imagen:

Figura 6 — Perspectiva forzada.
Tomado de: (FotoNostra, 2018)
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Los planos fotogréficos: hace referencia a la proporcion que tiene el objeto o persona
dentro del encuadre teniendo en cuenta la proporcién adecuada y la estética de la

imagen. Su taxonomia es la siguiente:

a. Plano general: ofrecen un mayor angulo de cobertura de la escena, resaltando la
importancia de todos los elementos en conjunto, no de uno solo en particular. Los
personajes se pierden 0 no aparecen. Funciona perfectamente para dar relevancia
al contexto y al lugar. “Tiene un valor descriptivo y puede adquirir un valor dramatico
cuando se pretende destacar la soledad o la pequenez del hombre frente al medio”
(Béarcena Diaz, 2018).

b. Plano entero: Los pies y la cabeza del cuerpo humano se encuentran con los bordes
inferior y superior del cuadro de la imagen.

c. Plano americano: Desde las rodillas hasta a cabeza. Se lo considera relativamente
nuevo, pues su origen se da en las peliculas del oeste, cuando se requeria énfasis
al desenfundar la pistola, pero con el fondo desenfocado.

d. Plano medio: Empieza al nivel de la cintura hacia la cabeza y otorga valor emotivo
del personaje, pues se ve con claridad los movimientos de los brazos y manos en
conjunto con sus gestos faciales.

e. Plano medio corto: La toma empieza al nivel del pecho de la persona y se lo
considera plano de retrato. Es un plano emocionalmente mas directo que los
anteriores.

f.  Primer plano: Es un retrato directo del rostro, lo que agranda el detalle y miniaturiza
el resto de la escena. Es util para dar énfasis en emociones como el llanto, la
extrema alegria o la ira.

g. Primerisimo primer plano: Es un acercamiento mas profundo del rostro. Se
caracteriza por la desaparicion de la parte superior de la cabeza y del limite inferior
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de la barbilla del personaje. La atencion sobre el personaje es total y la carga
emotiva es fuerte.

h. Plano detalle: Es una toma cerrada de una parte del cuerpo humano en la que los
detalles se agrandan al maximo y enfatiza la accién realizada. No da referencia
alguna ni del entorno ni del propio sujeto.

i. Plano aberrante: la cAmara esta inclinada, por lo general, a 45°. Demuestra accion,

movimiento, inestabilidad.

1.2.1 La fotografia.
Durante la época de los sesenta, la critica se centré en la interpretacion de los mensajes
de una obray de su relacién con las intenciones y expectativas del autor, dejando un abismo
irresoluble entre autor — obra — publico. Ahora se entiende que “lo que el autor quiso decir”
nadie lo sabe; de hecho, ni el mismo autor de una obra es consciente de toda la significacion

del mensaje que produce.

Ante esto, hay que explicar que el analisis de una imagen no pretende, desde ningan punto
de vista, recuperar un mensaje preexistente (creado por el autor), sino “comprender las
significaciones que ese mensaje, en esas circunstancias, provoca aqui en este momento,

tratando de distinguir lo que es personal de lo que es colectivo” (Joly, 2009, p. 50).

Para el andlisis de un signo visual, Barthes (1992) advierte que no es lo mismo analizar
una imagen visual (cualquiera de sus formas: pintura, simbolo, representacion) que hacerlo
con una imagen fotogréfica. La razén de esta afirmacion se centra en lo peligroso que
resulta una imagen fotografica de prensa, por ejemplo, porque su receptor puede creer que

la fotografia es una realidad absoluta, es decir, no se requiere de un cédigo para descifrar
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su significado y se detiene en el plano denotativo. La connotacion se queda olvidada porque

la informacion supone ser “veridica”.

Por esto, Barthes invita a pensar en “la estructura de lo visible” de una fotografia en el plano
connotativo. El autor separa tres procedimientos iniciales (trucaje, pose, objetos) de tres
estructurales (fotogenia, esteticismo, sintaxis). Los tres primeros, si bien no solo son
elementos de la fotografia, se los toma en cuenta porque se produce una alteracion y

moadificacion de la realidad, es decir, del mensaje denotado.

1.2.1.1 Trucaje.
Es un método que interviene en el plano de la denotacion, sin previo aviso. El truco del
trucaje reside en la credibilidad y objetividad de la que goza la fotografia que se hace pasar

por un mensaje simplemente denotado a un mensaje con mucha fuerza connotativa.

1.2.1.2 Pose.
El estereotipo de un superhéroe de la casa productora Marvel es la mirada al cielo, con
aires de esperanza y pose engalanada. Estas actitudes estereotipadas,
convencionalizadas, “constituyen elementos de significacion ya establecidos [...] por una
gramatica histérica de la connotacion iconografica”. A pesar de no ser un procedimiento
fotografico netamente, su efecto incide directamente en el mensaje y “el lector recibe como
simple denotacién lo que, en realidad, es una doble estructura denotada — connotada” (p.

18).

1.2.1.3 Objetos.
A pesar de no estar enfocados como instrumentos principales, los objetos que adornan, o,
mejor dicho, complementan la imagen, sirven como inductores de asociaciones e ideas o
como auténticos simbolos con significacion. Un par de lentes, una mesa con luz clara 'y de

fondo estanterias llenas de libros, transportan con facilidad a una biblioteca, que, al mismo
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tiempo, conduce a intelectualidad. “Es posible que el objeto no posea una fuerza, pero es

seguro que posee un sentido” (Barthes R. , 1992, p. 19).

1.2.1.4 Fotogenia.
Se trata de la estructura informativa que es “sublimada” o embellecida por técnicas de
iluminacién, impresion y reproduccién. Los efectos de estas técnicas generan un significado

connotativo estable con sentido.

1.2.1.5 Esteticismo.
La fuerza estética de una fotografia puede llevar consigo una esencia mas sensible que la
de una pintura, porque la esencia es una manera de ser y no puede transformarse en un

elemento de un cddigo ni ser objeto de un mensaje estructurado.

1.2.1.6 Sintaxis.
En la fotografia solitaria, el principio de sintaxis externa se pierde a diferencia de la imagen
cOmica o ilustrativa. No obstante, al interior de un cuadro delimitador de la fotografia, se
puede dar paso a una sintaxis desordenada, no lineal. Cada objeto de la escena dice, habla,

se muestra como importante; sobre todo, en la fotografia publicitaria.

1.2.2 Figuras retoricas en laimagen.
Una de las técnicas para dotar de sentido extra a las imagenes son los tropos o figuras
retoricas. Cuando descubren que los mensajes visuales conllevan elementos del lenguaje

escrito, los tedricos de la comunicacion visual estudian a fondo el uso de este sistema,
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encontrando asi las figuras retdricas empleadas en ambos lenguajes. Hay que recordar que
en una imagen se pueden encontrar varios tropos a la vez, la mayoria basados en la

metéafora. Dividiré a las figuras mas utilizadas en cuatro grupos:

1.2.2.1 Figuras retéricas de sustitucion.

a. Metafora: cuando se sustituye algun elemento de la imagen por otro,
arbitrariamente. El elemento fuente es el sustituido y el elemento diana es el
sustituyente.

b. Alegoria: cuando existen varias metaforas a la vez en una sola imagen.

c. Metonimia: Cuando la sustitucion de un elemento se realiza segun un criterio de
contigliidad, es decir, la relacién entre significante y significado es fisica en algun
punto.

d. Calambur o juego visual: consiste en un engafio visual explicito y nos parece ver
algo que realmente no ha sido representado. Ejemplos de este tropo son las
imagenes de sistemas de perspectiva lineal, puesto que engafan al ojo y hacen
percibir un efecto de movimiento inexistente.

e. Prosopopeya o personificacion: cuando se dota de valores humanos a objetos

inanimados o animales.

1.2.2.2 Figuras retéricas de comparacion.
a. Oposicién: cuando, al poner en relacion dos componentes de la misma
representacion, éstos se oponen explicitamente.
b. Paralelismo: cuando, al poner en relacibn dos componentes de la misma
representacion, éstos se asemejan. En este tropo, caben més caracteristicas como

la gradacién y la escala.
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1.2.2.3 Figuras de adjuncion.
a. Repeticibn o anafora: cuando los elementos de la imagen se repiten
deliberadamente por el autor.
b. Hipérbole o exageracion: cuando el autor exagera algun elemento de la imagen.
Magnifica el hecho.
c. Préstamo: cuando el autor toma un estilo o un tema de otro autor para argumentar
su discurso visual. El proceso se llama “apropiacionismo” y es muy utilizado en el

arte contemporaneo. Un ejemplo es La Mona Lisa con bigote de Duchamp.

1.2.2.4 Figuraretérica de supresion
a. Elipsis: consiste en la eliminacion explicita de algun elemento de la representacion
visual, cuya ausencia transforma el significado de la imagen. Juega con lo no dicho,
con lo sobreentendido. Su argumento se basa en la imaginaciéon del espectador,

creando una sensacion de complicidad con él.

El significado de una imagen dependera de la intensidad con la que se presentan los
recursos, por lo que no funciona como un manual, sino como herramientas organicas para

lograr un analisis propio.

1.2.3 El lenguaje corporal.
Es la interrelacion de todas las acciones motoras, sensomotoras y psicomotoras de una
persona. Gunther Rebel (2000), en su libro El Lenguaje Corporal, explica que este tipo de

comunicacion es espontanea, instintiva, pero al mismo tiempo, calculada, dado que
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acompana a toda expresion verbal. “Puede acentuar la informacion, modificarla, o incluso,
a veces, anular su significado, convirtiéndose en una meta comunicacion” (Rebel, 2000, p.

30).

El ser humano ha encontrado varios canales para intercambiar signos y significaciones, es
decir, para comunicarse. El cerebro humano tiene la capacidad de leer distintos tipos de
lenguajes, desde el gesto mas bésico hasta la palabra mas refinada. De hecho, varios
estudios etnograficos han determinado que la comunicacion interpersonal se compone de:
o “el 55% de elementos no verbales (expresiones, gestos...);
o el 38% de elementos paralingiisticos (voz, ritmo, etc.);

¢ el 7% de mensaje propiamente verbal, o sea, lo que se dice” (Hall, 1986).

Segun Zecchetto (2003, p. 154), los siguientes comportamientos corporales forman parte
de la comunicacion no verbal:

e Lareceptividad emocional a través de la expresién facial y postura del fisico;

¢ el contacto visual (mirar a otra persona);

¢ |os movimientos de la boca (muecas, sonrisas, etc.);

¢ la postura (modo de sentarse, de estar de pie, de recostarse);

e los gestos y ademanes de los brazos, manos, piernas, cintura; reguladores y

adaptadores;

e orientacién del cuerpo en relacién con los interlocutores;

e ladistancia corporal entre los interlocutores, su territorialidad y distribucién espacial;

e los aromas (perfumes, etc.);

e piel (pigmentacion, rubor, textura);

e peloy peinados;
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e ropay ornamentos (estilos, modas y las formas de vestirse).

Estas impresiones son un conjunto de signos que refuerzan u opacan el mensaje enviado
por el emisor. Si el encuentro no es personal, sino estatico- visual (como una fotografia),
hay comportamientos que aplican directamente sobre el receptor. Desde el punto de vista
comunicativo, hay dos disciplinas emparentadas al lenguaje no verbal que son estudiadas

por la semiética: la cinésica y la proxémica.

1.2.3.1 Lacinésica
Indaga los movimientos, gestos y posturas corporales del ser humano al momento de
comunicarse (todo el tiempo, todo comunica). La mimica antes del habla puede predecir lo
que va a decir, por lo que “la imagen corporal es el signo fundamental que atrae la atencién
de los interlocutores [...]" (Hall, 1986). El pionero en la investigacion de la kinesia (en griego
significa “movimiento”) fue Ray Birdwhistell (1979, p. 124) y se centro en las repercusiones
que ésta tiene sobre la comunicacién. Algunos gestos o movimientos corporales (expresion
facil, movimiento ocular, la postura, etc.) son sefiales individuales o colectivas que pueden
tener la intencién de comunicar o proporcionar informacién, o son meramente expresivas,

o brindan informacién sobre la personalidad del emisor.

La cinésica “se ocupa de la deduccion de aquellas porciones de la actividad del movimiento
corporal que colaboran al proceso de la interaccion humana” (Birdwhistell, 1979), por ende,
indaga las formas de semiosis corporal, observa los estados emocionales de las personas,
sus sentimientos e intenciones comunicativas. Para lograrlo, se requiere hacer una lectura
interpretativa de la mirada como signo principal (si esta dura, sostenida, tranquila, fija,

evasiva, etc.); de expresiones faciales como los movimientos de las cejas, de la boca, de la
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cabeza.

La semiosis del rostro es, quizas, la que mas expresa las intenciones comunicativas; por
esa razon, los cineastas realizan primeros planos faciales para mostrar el impacto del
lenguaje no verbal. En un segundo momento, también se analizan los ademanes y gestos
de los brazos, tronco y piernas. En una reflexion realizada por Barthes (1992, p. 56) y otros
autores “todo esto va unido al aspecto fisico: la estatura, la pigmentacién de la piel,

eventuales tatuajes, la forma del peinado, los adornos y las multiples modas del vestido”.

1.2.3.2 Laproxémica.
Tiene que ver con el sentido de territorialidad, de orientaciébn y de espacio en las
interacciones comunicativas; también, con todos los objetos que nos rodean, e incluso, con
la estructura arquitecténica del lugar donde nos encontramos. El espacio y las distancias
gue tomamos respecto a nuestro interlocutor dependen de las actitudes culturales del
medio. Por ejemplo, la relacién entre un jefe y un empleado es mas alejada que entre dos
familiares. En el amplio estudio de la proxémica realizado por E.T. Hall, titulado La
dimensién oculta (1991), se explica las cuatro distancias que el hombre controla a su
alrededor: la distancia intima, distancia personal, distancia social y distancia publica. Para

efectos de esta disertacion, se explicard detalladamente las distancias intima y personal:

Tabla 1: Distancias y fases en proxémica

Distancias Fase Concepto

Intima: demasiada | Cercana Predomina el contacto fisico. Los brazos se abrazan,
afluencia de datos la piel y los masculos se comunican. La cabeza, los
sensorios muslos y la pelvis pueden entrar en contacto. La

visién es borrosa por la cercania o se ve a gran
detalle. Es la distancia del amor y de la lucha. La voz
es poco utilizada, usualmente son vocalizaciones
involuntarias.
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Lejana (de
15a45cm)

Las manos y extremidades pueden alcanzarse entre
ellas. Se puede enfocar la vista facilmente. La nariz
se ve mas grande que en la realidad, al igual que los
labios, los dientes y la lengua. La voz se la mantiene
en un nivel muy bajo hasta llegar al susurro. “El calor
y olor del aliento de la otra persona pueden advertirse,
aunque son enviados aparte de la cara del sujeto”
(Hall, 1991, p. 145).

Personal: distancia
entre miembros de
no especie.
“Puede
considerarsela una
especie de
burbuijita
protectora que
mantiene un
animal entre si 'y
los demas” (Hall,
1991, p. 146)

Cercana
(de 45a75
cm)

Tiene que ver con las posibilidades de retencion de
las extremidades en relacion a la otra persona. No hay
deformacion visual. Los planos y la redondez de la
cara se acentdan y normalizan.

Lejana
(75 a 120
cm)

“Va desde un punto situado inmediatamente fuera de
la distancia de contacto facil para una persona hasta
un punto donde dos personas pueden tocarse los
dedos si ambas extienden los brazos” (Hall, 1991, p.
148). Se tratan asuntos de interés y de relacién
personal. El nivel de la voz es moderado. No es
perceptible el calor corporal.

Nota: Tomado de (Hall, 1991)

1.2.4 Andlisis de la fotografia.

Hay dos niveles de andlisis de una imagen, tal como lo explica Barthes. Un andlisis plastico

consiste en la enumeracion de elementos signicos en la imagen y un analisis estructural

“pretende captar la relacion de esos elementos, en virtud del principio de solidaridad entre

los términos de una estructura: si un término cambia, los demas también cambian” (1992,

p. 34).

Mediante un ejemplo, Barthes divide una imagen publicitaria de las Pastas Panzani en tres

mensajes distintos pero correlacionados: el mensaje linglistico (mensaje articulado,

escrito), el mensaje iconico codificado (conjunto coherente de signos discontinuos que

remiten a significados globales para lograr una significacion de masas) y el mensaje iconico

no codificado (objetos reales de la escena, los mensajes literales. No se requiere de un
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cbdigo especifico para entenderlo, mas que de cultura antropoldgica basica). Resulta dificil
distinguir entre los mensajes icénico codificado y el no codificado, pues el contenido de
ambos son los iconos. El problema esta en que el receptor recibe al mismo tiempo el
mensaje perceptivo y cultural, por lo que es necesario comprenderlos desde una

perspectiva particular, en conjunto y no general.

1.2.4.1 El mensaje linglistico
Responde a la pregunta inconsciente que nos hacemos frente a un signo: ¢,qué es eso?
Ayuda a identificar la escena misma o sus elementos. Constituye una explicacién denotativa
de la imagen. En palabras de Barthes: “me ayuda a dar con el nivel adecuado de
percepcidon; me permite acomodar, no solo la vista, sino también la inteleccién” (Barthes,
1992, p. 36). A nivel simbdlico, el mensaje linglistico impide la proliferacion de
interpretaciones connotadas personales y conduce al lector a través del nivel ideol6gico que
el productor desea. A esta primera funcion del mensaje linguistico se la llama anclaje y
consiste en reprimir la libertad de significaciones alrededor de una imagen. Por esta razon,

es en el texto donde el productor de laimagen impone su moral e ideologia para la sociedad.

1.2.4.2 El mensaje de laimagen denotada o literal
Separar la imagen literal del mensaje simbdlico resulta practicamente imposible. Incluso
cuando la imagen parece ser “ingenua” en su totalidad, queda el signo de la ingenuidad
como un mensaje simbdlico. Ademas, la capacidad de inteligibilidad de cualquier persona,
permite la identificacion de una escena representada por sobre lo literal, puesto que
“cualquier persona que pertenezca a una sociedad real tiene siempre a su disposicion un
saber superior al saber antropolégico y percibe algo mas que lo puramente literal” (Barthes,

1992, p. 39).
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1.2.4.3 El mensaje iconico no codificado
Para el andlisis estructural de una imagen, hay que tener en cuenta que ésta, en si misma,
es privativa y a la vez autosuficiente. Privativa, por lo explicado anteriormente: es imposible
borrar mentalmente el sentido connotativo de la imagen. Autosuficiente porque, como
minimo, el receptor identifica la escena representada. Esta paradoja permite que la
fotografia, a diferencia del dibujo, y por su naturaleza analdgica, se convierta en un mensaje
sin codigo. La fotografia podria ser la Unica imagen que transmita informacion literal sin
reglas de transformacién, excepto si esta trucada. Si bien el productor (fotégrafo) puede

decidir angulacién, encuadre y tema, no puede intervenir en el interior del objeto.

Segun Barthes (1992), la relacion entre significado y significante en una fotografia no es de
transformacion, sino de registro, lo que se refuerza con la idea de que una escena captada
de forma mecénica (no humana) constituye una garantia de objetividad; mientras que las
intenciones del productor pertenecen al plano connotativo. Los signos “humanos” que se
afiaden a la fotografia -que supone estar “en bruto”- son extraidos del cédigo cultural.
Entonces, el caracter de la fotografia se encuentra en una disyuntiva constante entre el

cadigo cultural y el no-cddigo natural.

Pero la naturalidad de la fotografia, en especial de la publicitaria, es un artilugio de los
medios. La imagen denotada, no codificada, disfraza el mensaje simbélico y lo torna

inocente; hace parecer que los signos estan ahi natural y literalmente, en la realidad.

La naturaleza parece haber producido de forma espontanea la escena representada;
una pseudoverdad sustituye subrepticiamente a la simple validez de los sistemas
claramente semanticos; la ausencia de codigos desintelectualiza el mensaje porque
parece fundamentar en la misma naturaleza de los signos de la cultura. (Barthes,
1992, p. 42)
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A modo de una corta conclusion, se puede decir que la evolucién de la transmisién y difusion
de mensajes visuales enmascara el sentido construido, en lugar de transparentarlo. El
preceptor comun da una lectura rapida, poco profunda y la publicidad logra el objetivo de la

marca.

1.2.5 Metodologia de andlisis.
La metodologia de esta disertacién se llevara a cabo de la siguiente manera: se procedera
a realizar ambos andlisis planteados por Barthes, el plastico y el estructurado, con algunos
aditamentos de otros autores que me parecen oportunos. Previo a estos dos, en la practica,
se debe realizar una descripcion, ni muy detallada ni muy general, de la imagen visual, asi

como definir los objetivos y encontrar los tipos de signos en las piezas publicitarias.

1.2.6 Elementos del analisis plastico
Segun Justo Villafafie (2012), existen tres niveles de aproximaciéon a una imagen fija-

aislada:

1.2.6.1 Exhaustiva operacion de lectura
Leer la imagen como la leeria un nifio, con la mayor cantidad de detalles que se consigan
discriminar. De esta manera, se obtendran los datos suficientes para la definicién plastica
de la imagen. “La mayor parte de los datos extraidos de la lectura resultaran ineficaces en
el analisis de la imagen, pero esto no lo sabremos hasta el final y por ello no hay que

despreciar ningun tipo de informacion presente en la obra” (Villafafie, 2012, p. 197).
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1.2.6.2 Ladefinicion de laimagen
Permite averiguar las variables de analisis, que son los elementos que vehiculan la
significacion plastica. Estas variables son una cualificacion de los datos extraidos de la
lectura. Para la definicion plastica de una imagen, es necesario realizar una hipétesis bien
fundamentada de la cual dependera el resto del analisis. Con el andlisis plastico posterior,
se confirmara o negara dicha hipétesis. Este segundo nivel se convierte Unicamente en una
simple definicion de la naturaleza de la imagen, pero su cualidad sincrénica trasciende en

lo que queda del andlisis.

1.2.6.3 El andlisis plastico
Tiene que ver con el estudio sintactico de la imagen, su explicacion plastica y del resultado
visual que la sintaxis produce. Para lograrlo, es necesario un analisis global de la

composicion, teniendo en cuenta todos los elementos plasticos en conjunto.

En la década de los ochenta, el Groupe p® demostré que los signos plasticos eran signos
completos, plenos y no estaban supeditados a la expresion de los signos icénicos
analégicos. La eleccion del tipo de signos plasticos determinard, en parte, el mensaje de
una imagen, a pesar de que, al final ambos son complementarios. A continuacién, se

detallara estos elementos y sus conceptos para una mejor comprension.

3 Es un grupo de investigadores que, desde 1967, realizan trabajos interdisciplinarios en retdrica,
poética, semibtica y comunicacion visual, y firman bajo el nombre del colectivo. Elaboraron un corpus
tedrico necesario para la construccién del libro Tratado del signo visual en 1992 en el que se elaboré
una gramatica general de la imagen.
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Tabla 2: Elementos plasticos

trata de imagenes muy nitidas (primer y
segundo plano) hace parecer que hay
profundidad de campo vy, con ello, da la
ilusién de acercarse perfectamente a la
vision natural, que es contraria a la
representacion en perspectiva
(teleobjetivos, gran angular u ojo de pez).
Los casi imperceptibles “fuera de foco”,
permite focalizar la mirada sobre ciertos
elementos, ddndoles mas importancia que
otros.

Significantes Concepto Ejemplo

plasticos

Soporte Define estructuralmente el tipo de Papel periddico,
mensaje que se emite. La publicidad se semimate, formato de
distingue facilmente de otro tipo de revista, doble pagina.
soporte por las medidas del anuncio, su Valla publicitaria.
diagramacion, la familia tipografica, etc. Banner en una pagina de

Internet.

Marco Se trata de los limites fisicos que se El marco rectilineo,
materializan a través de un marco. Las circular, de color, en
nuevas tendencias invitan a formas, en blanco.
desaparecerlo, a olvidarlo y dar paso a un | Sin marco visible.
borde imaginario que motiva a que el
espectador imagine lo que falta de la
imagen, es decir, el fuera de campo. Es el
limite de la representacion visual.

Encuadre No hay que confundirlo con el marco. El Encuadre vertical y muy
encuadre corresponde al tamafio relativo | cerrado, con impresion de
de la imagen, resultante de la distancia gran proximidad.
que existe entre el sujeto fotografiado y el | Horizontal y amplio,
obijetivo. impresion de alejamiento.

Angulo de la | Es determinante, pues refuerza o Convencionalmente, los

tomay contradice la impresion de la realidad angulos se relacionan con

eleccion del ligada con el soporte fotografico. significaciones, aunque
objetivo Con respecto a los objetivos, cuando se no son obligatorias, por

ello debe analizarse con
cuidado.

-El picado: aplastamiento
de personajes.

-El contrapicado:
magnificacion.

-Toma a la altura de los
hombros: naturalidad.

Composicién

y
diagramacion

Define la jerarquia de la vision y, por
ende, la orientacién de la lectura de la
imagen. Especialmente, en las imagenes
publicitarias, “la composicion se estudia
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de tal manera que la mirada selecciona en
el anuncio las superficies portadoras de
informacion clave” (Joly, 2009, p. 106). El
sentido convencional occidental también
incide en la composicion, de izquierda a
derecha, desde la esquina superior a la
inferior.

Georges Péninou (1976) resumié en
cuatro puntos los tipos de construcciones
internas de la imagen publicitaria:

1. La construccion focalizada: las lineas
de fuerza convergen en el punto central
de la imagen, donde se debe promover
estratégicamente el producto.

2. La construccién axial: ubica al producto
en el angulo de la mirada, generalmente,
en el centro del anuncio.

3. La construccion de profundidad: el
producto ocupa el primer plano de la
escena, pero a la vez se integra con el
decorado en perspectiva.

4. La construccion secuencial: recorrer
con la mirada hasta llegar finalmente al
producto, que suele situarse en la parte
baja derecha. El recorrido esta construido
para formar una Z en el cuadro.

Formas Su interpretacién es antropoldgica y Lineas curvas o
cultural y se realizan innumerables redondeadas: femineidad
estudios para definir el saber interiorizado | y suavidad. Lineas rectas:
del publico objetivo. La naturalidad de las | virilidad y dinamismo.
fotografias publicitarias hace que
olvidemos las formas porque “asi son en
la realidad”. Para encontrarlas, no hace
falta mas que observar sin analizar -
todavia-.
Colores e Asimismo, tiene una perspectiva Luz cenital: verano
iluminacion antropolégica pues las referencias son Rojo: fuerza y/o violencia
culturales. El colory la luz tienen efecto Azul: cielo, paz.
psicofisiolégico, por lo que hay que El calor de los marrones
tenerlos muy en cuenta al momento del en oposicion a la frialdad
andlisis. de los grises y plateados.
Textura Es extrafio hablar de textura en una

fotografia que fue impresa -de haberlo
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sido- en un mismo tipo de papel, en
contraposicion con la pintura que puede
ser tactil, olfativa e incluso auditiva. Sin
embargo, el grano de una imagen evoca
la rugosidad, mientras que la textura lisa
brinda frialdad y distancia de la imagen.
en los 60’s se realizaban tomas con grano
debido a la sensibilidad a la luz de la
camara fotogréfica. Hoy puede convertirse
en un recurso estético que da la impresion
de fotografia documental, es decir,
“verdadera” y de nostalgia.

1.2.6.4 El mensajeic6nico

Los motivos: Es necesario buscar los significantes iconicos para encontrar los significantes
de primer nivel y las connotaciones de segundo nivel. Los elementos de la fotografia

alcanzan a reunir cualidades atribuidas a estereotipos publicitarios socioculturalmente

determinados. Por ejemplo:

Significante icénico: Manga y solapa de un abrigo.

Significante de primer nivel: abrigo

Connotaciones de segundo nivel: tipo de vestimenta — vestimenta masculina.

(Clasico cowboy de la publicidad de Marlboro).

La pose del modelo: “La disposicidon de los personajes unos en relacion con otros pueden
interpretarse segun las costumbres sociales (relaciones intimas, sociales, publicas) [...] o
en relacion con el espectador” (Joly, 2009, p. 116). Por ejemplo, el personaje puede mirar
a los ojos del espectador, dando la impresion de un “cara a cara”, de un “yo y t0” (evoca un

dialogo); o puede desviar los ojos para asistir a un espectaculo dado por el espectador

(imitacién de las cualidades del modelo).
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1.2.6.5 El mensaje linguistico
Es el encargado de frenar la polisemia y canalizar el mensaje correcto que se espera del
lector. La interpretacién de una imagen en relacion son su mensaje linguistico se modificara
si el elemento es sorpresa 0 se mantendra si cumple con las expectativas del receptor.
Como ya se vio, segun Roland Barthes, existen dos tipos de relacion entre imagen-texto: el
anclaje y el enlace. El primero, privilegia un solo mensaje sobre otros, como el pie de foto
de las imagenes de prensa; el segundo, se muestra cuando el mensaje linglistico suplanta
carencias expresivas en la imagen, como las indicaciones de tiempo, los pensamientos o

palabras del personaje. Ambos pueden estar presentes en una sola oracion.

La forma de las palabras y su aspecto plastico: la tipografia, el color y la disposicion en la

pagina; la altura, grosor de las letras y la direcciéon definen la jerarquia del mensaje.

El llamado visual que constituyen el grosor y la masividad de la marca provoca en
efecto un primer barrido de la pagina de abajo para arriba, luego de arriba para
abajo, haciendo pasar el orden mas légico, de lo grueso a lo mediano, a lo pequefio,

para caer de nuevo a lo grueso. (Joly, 2009, p. 121)

La organizacion de las palabras se la realiza para que la mirada parta de un punto y sea
llevado de nuevo a él. Asimismo, la eleccién de la tipografia tiene una significacion que es
captada de forma inmediata por el lector. Su orientacion, forma, color, textura contribuye a
la significacion de la imagen visual. Los caracteres se clasifican en dos grandes grupos: los

clasicos (con serifa): triangular, filiforme y rectangular; y los modernos (sin serifa).
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1.2.7 Elementos del analisis estructural

Existen tres grupos al nivel del significado:

a. Los que estan en la imagen: informacion visual explicita de la imagen. Es llamada
en otras materias nivel denotativo.

b. Los que no estan en la imagen: hace referencia a lo que se omite y se puede leer
entre lineas, por medio de un proceso de profundizacién. Hay que recordar que “la
imagen es una parte seleccionada de la realidad y, en ocasiones, significa mas por
lo que trata de ocultar que por lo que muestra” (Campuzano Ruiz, 1992, p. 126). Es
necesario preguntarse qué imagen hubiera resultado si se cambiaba el encuadre o

el punto de vista. Es imprescindible para leer la l6gica denotativa de la imagen.

c. Los que estan, aunque no lo parece: La complejidad de un mensaje en una imagen
estd enmascarado y requiere de exploracion cuidadosa. Existe informacion
inconsciente que llega al cerebro sin que el publico lo note, técnica muy utilizada en
publicidad. El significado de este mensaje oculto puede ser ideologizado, lo que

demuestra que beneficia a un interés.

d. Contexto: Una imagen no significa lo mismo si se encuentra en un museo, en una
valla publicitaria 0 en un medio televisivo. El factor espacial y temporal crea un

ambiente propicio para analizar la imagen, ademas su tiempo diegético.

Observar e inducir detenidamente estos elementos nos guiar4 por el camino de la

connotacién y podremos concluir una de las tantas significaciones que la publicidad de UCB

evoca.
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1.3 Imagen corporativa

El primer capitulo de esta disertacion presenta dos puntos de vista desde los cuales analizar
la imagen. El primero, presentado anteriormente, tiene que ver con la imagen per se, con
lo que dice y lo que no mediante los componentes signicos ordenados en el cuadro. El
segundo, tiene relacion con el emisor, en este caso la empresa United Colors of Benetton,
y con la forma en que se muestran al publico a través de su imagen, asi como el discurso
que engloba sus formas de comunicacion. Se presentara los temas en ese orden: primero
la imagen corporativa enfocada en la imagen intencional, para explicar el proceso que una
organizacion debe seguir -en teoria- para posicionarse positivamente en la mente de los
publicos (como lo hizo UCB); y segundo, se presentara la importancia del discurso escrito
en la vision de la empresa, donde presumo existe una paradoja discursiva cuando es

comparada con las cuatro piezas publicitarias que seran analizadas.

La imagen corporativa (IC) “es el resultado de la integracién, en la mente de los publicos
con los que la empresa se relaciona, de un conjunto de «imagenes» que, con mayor o
menor protagonismo, la empresa proyecta hacia el exterior” (Villafafie, 1993, p. 23). Una de
las imagenes que concierne a esta disertacion es la “imagen intencional”, cuya creacion se

da a partir de la identidad visual y la comunicacion corporativa (véase Figura 7).

Justo Villafafie, experto en ciencias de la informacion, explica a través de un ejemplo
gestéltico la producciéon de la IC. Recordemos que la concepcion gestéltica nos permite
conceptualizar un estimulo a través del trabajo perceptivo. En palabras més simples: nos
permite comprender lo que es una circunferencia a pesar de que su radio no sea

equidistante de su centro y exista una apertura entre sus puntos.

46



De la misma forma, sugiere el autor, la IC es un concepto construido en la mente del pablico
a partir de un estimulo que puede o no ser real, y que es corregido por el publico a través
del trabajo perceptivo (de ser necesario), cuyo resultado se da gracias al isomorfismo
gestaltico entre el estimulo (lo que vemos) y la experiencia (lo que conceptualizamos). En

términos corporativos (Villafafie, 1993, p. 26):

Identidad + trabajo corporativo = Imagen
conjunto de | ~  posibles actuaciones
rasgos y voluntarias o involuntarias,
atributos que con intencion comunicativa
- definen su L i o sin ella, que hacen L
esencia, identificar en la mente de los
algunos visibles pubicos la Imagen y la
y otros no. identidad de la empresa.

Figura 7 — Definicion de Imagen Corporativa
Tomado de: (Villafafie, 1993, p. 29)

En este caso, la identidad generara experiencia en el receptor, quien mezclara sus
opiniones, gustos y prejuicios con su trabajo corporativo para hacer coincidir el estimulo

con el concepto.

1.3.1 Tipos de imagenes y sus asociaciones.
Son tres las imagenes que se forman en una organizacion: la funcional, la organizacional y
la intencional. Cada una estd asociada a una parte intangible de la organizacién que se
crea a partir de la identidad, para asi dar con la IC. El siguiente cuadro indica el proceso
gue se atraviesa para la creaciéon de una imagen corporativa sélida; como un engranaje, si
una de sus imagenes estd enviando mensajes incongruentes o contradictorios con la

organizacion, la IC tambaleara frente a los publicos.
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Sistema fuerte/ Politicas

funcionales
Comportamiento Imagen funcional
corporativo
Imagen
Identidad corporativa
Cultura corporativa » Imagen de la organizacién

Imagen intencional

A 4

Personalidad
corporativa

Sistema débil/ politicas
formales

Figura 8 — Relacion entre la Identidad y la Imagen Corporativa.
Tomado de: (Villafafie, 1993, p. 29)

El comportamiento corporativo: son los modos de hacer de la empresa en lo que
tiene que ver con sus politicas funcionales (produccién, marketing, financiera, etc.).
A partir de esto, el publico crea una “imagen funcional” correspondiente a la imagen
de sus productos y servicios, a su solvencia financiera, a su vocacion por el servicio,
etc.

La cultura corporativa: es la ideologia de la organizacién, sus presunciones y valores
respecto al entorno en la que se desenvuelve. Induce a la “imagen de la
organizacion” como un grupo humano con normas de convivencia y desarrollo que
se relaciona y se compromete con la sociedad.

La personalidad corporativa: induce a la imagen intencional que proyecta o pretende
hacerlo, a través de su comunicacion e identidad visual. Es la encargada de inducir
una imagen publica de la empresa, siempre que su construccion sea realista y

verosimil.
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1.3.2 De imagen intencional a imagen positiva
Para que la imagen en el publico sea realmente eficaz y genere una imagen positiva, se
debe basar en tres hechos, como lo explica Justo Villafafie (1993) en su libro Imagen

Positiva. Gestion estratégica de la imagen de las empresas:

a. La imagen debe basarse en la propia realidad de la empresa y debe ser
comunicable para todos los publicos, de forma que éstos se identifiquen con la
cultura empresarial. Las organizaciones, como elementos sociales en constante
cambio, deben adaptar permanentemente el mensaje corporativo segun los
cambios estratégicos de ésta, para no crear una realidad que en el futuro se

puede convertir en ficticia.

b. En la sintesis de ideas acerca de la empresa, generada en la mente de los
publicos, debe prevalecer los puntos fuertes de la organizacion. Para ello, “se
gestionan habilmente un conjunto de técnicas de la comunicacién corporativa y
se respetan los principios canénicos de la configuracion de la Imagen” (Villafafie,
1993, p. 32), Son dos principios los que se deben seguir para la gestion de los
puntos fuertes y se los observa en la Imagen Intencional: el normativo y el de
integracion. El primero hace referencia a la necesidad de guia de accion
permanente en cuanto a la personalidad de la empresa. El segundo, ejecuta la
norma en dos manuales que integran los elementos corporativos susceptibles
de uso comunicativo: el Programa de Identidad Visual y el Manual de Gestion
Comunicativa. Los objetivos de estos dos principios son eliminar la aleatoriedad
en las relaciones empresariales y en la mente de los puablicos, y actuar de forma
sinérgica para optimizar los recursos e instrumentos destinados a la
comunicacion de la imagen.
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c. La coordinacion de las politicas formales con las funcionales en la gestion de la
imagen. No servira de mucho que las politicas formales (identidad visual, cultura
y comunicacion corporativa) sean rigurosamente gestionados si el sistema
fuerte, es decir, sus politicas funcionales (de produccién, comercial y financiera)
se desarrollan a un paso mas lento que las formales, impidiendo un desarrollo

global que optimice los resultados de la Imagen.

1.3.3 Laimportancia de laimagen en los publicos.
La adecuada gestion de la imagen publica permite entenderla como un nuevo vector de
competitividad. En la actualidad, los conocimientos tradicionales del marketing resultan

insuficientes para configurar la imagen publica de las empresas.

Esta imagen positiva se conseguira interviniendo rigurosamente sobre su identidad
visual; desarrollando técnicas de relacion méas activas con los distintos publicos y
con la sociedad, a través de lineas calientes, oficinas de informacién o campafas
de contacto directo; construyendo una cultura corporativa sélida y orientada hacia la
explotaciéon de los puntos fuertes de la empresa; utilizando formulas de promocion
alternativas [...] y en definitiva, planificando y desarrollando un management de

relaciones mas agil y creativo (Villafafie, 1993, p. 38).

La imagen en los publicos, si bien, puede no incidir directamente sobre la decision de
compra, puede generar fidelidad, seguimiento, deseo de ser parte de una organizacion que
promueve principios personales. En el caso de UCB, el publico (que mas adelante se
convirtieron en compradores) se sintieron identificados, se “aliaron” a la marca cuando

Oliviero Toscani decide hacer de su imagen intencional una imagen de compromiso social
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y de prestigio a través de su publicidad. Desde la primera camparfia de Benetton a cargo de
Toscani, la imagen publica era de una empresa multicultural, multiétnica (aunque no
siempre le funciond), diversa y tolerante. Tras la polémica de algunas fotografias
publicitarias, se crearon bandos a favor y en contra de sus mensajes, pero pocos o nadie
podian decir que Benetton era indiferente a la realidad. La imagen en la mente de los
publicos de UCB fue lo suficientemente fuerte para no decaer en tiempos de crisis, cuando
la “comprometida” empresa se encontrd bajo la lupa de los medios en una batalla con los

Mapuches en la Patagonia Argentina.

1.4 Discurso organizacional

Las organizaciones también se pueden estudiar desde una perspectiva discursiva, en
conjunto con sus caracteristicas, fortalezas y debilidades. Frangois Cooren explica en su
texto Organizational Discourse (2015) que la clave para identificar un discurso de una
conversacion es la capacidad de reconocimiento. Si el interlocutor puede reconocer el
contenido (¢,qué dice?) tanto como la forma de produccion de un texto (¢,quién lo dijo y en
gué circunstancias?) entonces, es un discurso. Insiste en que éste no es netamente
linguistico, también tiene que ver con los valores, interacciones, creencias, simbolos,
objetos, decoracion y herramientas que se las organiza para que los otros (publico)
reconozca una forma particular de quién soy (identidad), vinculado con una forma particular
de qué hago aqui y ahora (actividad) que puede mantenerse a lo largo de la historia o durar

muy poco.

Ahora, para que un discurso sea considerado organizacional, debe tener mas
caracteristicas que la de suceder dentro de una organizaciéon. Segun Cooren (2015, p. 11),

“[...] las declaraciones oficiales, informes, memos, boletines informativos, reportes anuales,
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organigramas, [...] reuniones, actividades coordinadas, cultura organizacional y liderazgo”
son objetos relacionados a la organizacion que manifiestan un discurso, aunque algunos
de estos no sucedan al interior de la estructura fisica de la organizacién. Estudiar y analizar
el discurso nos permite entender el modo de ser y el modo funcional (o disfuncional) de una

organizacion, sea para analizarla o criticarla constructivamente.

Leonardo Schvarstein, psicélogo organizacional y social, cita en su libro Disefio de
organizaciones: tensiones y paradojas a Habermas con “cuatro pretensiones de validez

para la situacion discursiva ideal:

1. Verdad en los contenidos proposicionales.

2. Rectitud necesaria para el establecimiento de relaciones interpersonales
legitimas.

3. Confianza reciproca en relacion a la sinceridad de las expresiones.

4. Inteligibilidad para la comprensién de los enunciados” (Schvarstein, 1992, p. 11)

Cuando una de estas pretensiones se rompe, se genera una tension en la situacion
discursiva real. La falsedad confronta a la verdad; la impostura, a la rectitud; la
desconfianza, a la confianza; y la ininteligibilidad a la inteligibilidad. Entonces, se llega a
una conclusion: el discurso se forma a partir del quiebre de alguna de estas pretensiones.
Si todo esta en perfecto orden, si el publico tiene confianza en mi organizacion, si resulta
comprensible mi mensaje, entonces no requiero hacer ningun discurso. Las pretensiones
se problematizan y requieren ser argumentadas, reforzadas, analizadas en lo interno como

en lo externo.
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En este punto vale la pena decir que quienes ocupan puestos de direccién en la
organizacion deben controlar sus discursos constantemente, pues entra en escena una
lucha de poderes por la categorizacibn de éstos en el imaginario organizacional.
Schvarstein lo dijo bien: “la organizacion es el espacio de la lucha por el control del discurso
y en esta lucha nadie puede triunfar’ (1992). Segun el autor, aqui entra una paradoja
organizacional que deberia alertar a las personas que crean los discursos identificatorios,

como el de la mision y vision.

[...] nadie puede apoderarselo [del discurso identificatorio], todo lo que se puede
hacer es intentarlo. Mas aln, supuestamente acabado el disefio, en la
implementacién los portadores seran autorizados para enunciar algo que no pueden
controlar. Se equivocara el diseflador que ande por el mundo creyendo que el
encargo de sus comitentes es un producto terminado del juego de las relaciones de

poder. (Schvarstein, 1992, p. 24)

La paradoja se crea, en el caso de UCB, cuando el discurso de las piezas publicitarias es
creado sin tener en cuenta el discurso de su filosofia corporativa. Esta paradoja lleva a
pensar en los axiomas de la comunicacion y, especificamente, en una patologia: falta de
congruencia entre lo que se dice y cdmo se lo dice. Recordemos brevemente los axiomas
de la comunicacién planteados por Paul Watzlawick en la Teoria de la Comunicacién

Humana (Watzlawik, Beavin, & Jackson, 1991):

a. No se puede no comunicar
b. En toda comunicacion existe un nivel de contenido y un nivel de relacion.
c. La naturaleza de una relacion depende de la forma de puntuar o pautar las

secuencias de comunicacion que cada participante establece.
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d. En toda comunicacion existe un nivel digital y un nivel analégico.
e. Todos los intercambios comunicacionales son simétricos o complementarios, segun

estén basados en la igualdad o la diferencia.

Hay un axioma en especifico que no es congruente y, por ende, se forma una patologia: el
“d”. El lenguaje analdgico esta determinado por la conducta no verbal y es el vehiculo de la
relacion. Por su parte, el digital se transmite mediante simbolos linguisticos o escritos y son
considerados el vehiculo de contenido de la comunicacién. Para la comprension del
mensaje, el receptor debe combinar ambos lenguajes y decodificarlos; pero si uno de los
dos lenguajes no es claro, se procede a intentar decodificar el otro y puede darse una
paradoja. Un claro ejemplo es cuando el jefe llega serio y con el entrecejo fruncido a la
oficina y dice que no esta molesto. La conclusion llega facil: el discurso empresarial digital
(filosofia corporativa de UCB) debe estar alineado con el analégico (publicidad) para evitar

confrontaciones comunicacionales.
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2. LA PUBLICIDAD DE LA EMPRESA UNITED COLORS OF
BENETTON DESDE LA LLEGADA DE OLIVIERO TOSCANI

21 Historia

La informacidbn que se presentara a continuacion fue tomada de la pagina web
Fundinguniverse.com (International Directory of Company Histories , 2005), que se dedica
a recopilar y brindar los datos exactos de organizaciones de todos los tamafios alrededor

del mundo con el fin de inspirar a emprendedores.

La empresa United Colors of Benetton nace en 1965, en la ciudad de Véneto, ltalia. Diez
afos antes, cuando Luciano Benetton tenia tan solo 20, not6 la necesidad de los colores
Vivos en laropa de las personas que compraban en la tienda donde trabajaba ese entonces.
Pensando en la diversidad de tonalidades y de telas, dispuso su tiempo y salario para
comprar su primera tejedora de segunda mano. El, junto a su hermana Giuliana -talentosa
tejedora-, crearon su primera pequefia coleccion de suéteres con colores llamativos y los
comercializaron en las tiendas locales de Véneto, donde gustaron del producto y
reaccionaron positivamente frente a lo innovador de los disefios. Ese mismo afo, “la
compania Benetton formé una asociacion llamada ‘Maglificio di Ponzano Veneto dei Fratelli
Benetton’, con Luciano como el presidente, su hermano Gilberto como administrador, su
hermano menor Carlo a cargo de la produccién y Giuliana como la jefa de disefio”

(International Directory of Company Histories , 2005).

Para competir en el mercado de ropa casual, conocido por su naturaleza competitiva y
volatil, los disefios debian ser creativos, hovedosos y atrevidos, aunque los Benetton no era

en lo Unico que pensaban. Formaron una organizacion completa, es decir, no solo se
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preocuparon por los disefios y su forma, sino también por el manejo interno de la empresa
y, a cortos pasos, comprendieron su nicho de mercado. La compafiia crecio al hacer, lo que
ellos llamaron, “moda industrial”, es decir, ropa de moda fabricada y vendida a través de

sistemas de venta al por menor, y con un tipo de produccion flexible y rentable.

Vender los productos en tiendas exclusivas fue la base de su éxito y pronto dio frutos, pues
en 1968 abrieron la primera tienda en Belluno (Alpes Italianos) y un afio més tarde, en Paris.
El sofisticado, competitivo y demandante mercado parisino se presentaba como un reto

peligroso y una posible situacion de riesgo; no obstante, el éxito fue rotundo.

La producciéon también fue insuperable gracias a una técnica de produccion que les
ahorraba tiempo y dinero, en 1972. El tiempo de fabricacion fue recortado y Benetton pudo
producir prendas conforme la demanda del mercado, lo que minimizé la necesidad de
mantener un inventario extra. Pensando en producir muchos suéteres a bajo costo, la
compafia utilizd6 una vieja técnica: cautivd con su marca y sus productos a pequefias
empresas de propiedad familiar del noreste de Italia para convertir su negocio en una
produccion de mano de obra intensiva. A cambio, la empresa ofrecié tecnologia avanzada
que permitiera dar respuesta eficaz a la creciente demanda del mercado interno y externo,
con un menor riesgo financiero. “Alrededor del 80% de la produccion se destiné a 450
subcontratistas que empleaban a unos 20.000 trabajadores en la region de Véneto”
(International Directory of Company Histories , 2005). El 20% restante (control de calidad,

corte y tefiido) se lo realizaba en la fabrica de Treviso, Italia.

El éxito creciente y veloz de UCB se lo atribuye a Luciano, quien con su ingenio logro
despegar a la compafiia en poco tiempo. Sin embargo, hay algunos que creen que no todo
se debe atribuir al hermano mayor de la familia. El contexto social y geografico en el que se
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hallaba le permiti6 crecer abruptamente. Unos lo llamaron adaptabilidad, otros,

oportunismo.

Segun el periodista Dante Ferrari del periddico italiano Il Sole-24 Ore, el estilo
gerencial de Benetton evoluciond a partir del patrimonio de la regién del Véneto, que
ofrecia una fuerte tradicién artesanal, una abundancia de mano de obra creada por
la reduccion de la produccion agricola y la energia hidraulica proporcionada por

muchos rios y manantiales. (International Directory of Company Histories, 2005).

Con las ventajas de la zona, en 1977, ltalia se habia convertido en el mayor productor de
ropa casual de punto en Europa, con una produccion del 60% de toda la produccion de la
Comunidad Europea. Un afio mas tarde abren la primera tienda en Estados Unidos y, tan
solo 2 afos después de eso, “se habia convertido en el lider mundial en el campo de estilo
de punto, generando tres veces mas el volumen de ventas del proximo fabricante mas

grande” (International Directory of Company Histories , 2005).

Segun las estadisticas, en 1982, con 1900 tiendas en Europa -de las cuales 1665 estaban

ubicadas en Italia- Benetton inauguraba una tienda al ritmo de 1 por cada dia de trabajo.

La empresa paso a ser uno de los productores de prendas de vestir mas grandes del
mundo, con cuatro fabricas en lItalia, una en Francia, Espafia, Escocia y Carolina del
Norte, ademas de una tasa de crecimiento de produccion anual de alrededor del 30%.

(International Directory of Company Histories , 2005)

El auge de los Benetton dur6 varios afios, mas, para 1988, la situacién cambi6. La
devaluacion del délar, al aumento de precios de la ropa, la saturacién de los mercados, el

aumento del costo de mano de obra italiana e, incluso, el cambio de gustos de los
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consumidores especialmente estadounidenses, provocaron una caida del 20% de sus
ventas anuales y acciones a mitad de precio de su oferta inicial. Aiadido a los factores
externos mencionados anteriormente, varios propietarios de las tiendas en Estados Unidos
presentaron demandas en contra de la organizacion por “supuestas practicas desleales de
comercio, desorganizacion de las operaciones [en ese pais] y por promover la competencia
entre propietarios de las tiendas Benetton”. Benetton alegaba difamacion ante los tribunales
y se admitia que estos problemas fueron provocados por la rapida expansion de las tiendas

(de 250 en 1983, a 758 en 1988).

En 1990, las ventas crecieron en un 24%, pero se perdieron alrededor de $6,6 millones en
Estados Unidos y otros 10 millones en 1991, debido a la pérdida del 28% desde el 87. Mas
tarde, en 1992 la recesion se apoderé de todo el mundo, incluso de los mas poderosos

empresarios.

2.1.1 Toscani y larevolucion de Benetton.
A inicios de 1993, Benetton cerraba tiendas en Estados Unidos y, por razones de
produccion y comercializacién, cesé sus operaciones en la planta de Carolina del Norte. La
situacion era complicada para la familia y para la corporacién desde hace casi 10 afios, por
lo que decidieron invertir en el sector de marketing y comunicaciéon, mediante la contratacion
de Oliviero Toscani. El fotégrafo italiano se mostraba extremadamente critico con los
patrones utépicos creados por la publicidad, que muestran tépicos fijos, donde la publicidad

debe hacer sofiar, pero no pensar.

Toscani nacié en Mildn en 1942 y estudio fotografia en Zirich (Suiza) por los afios sesenta.

Alli aprendi6 que el compromiso social era el tema por antonomasia para ser representado
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por una camara. Sus trabajos mas importantes fueron para las revistas Elle, Vogue y
Harper’s, pero incursiond en las empresas Valentino, Esprit y Fiorucci hasta que entr6 a

Benetton (UNAM, 2000). Define su trabajo creativo asi:

La sociedad se expresa culturalmente mediante el consumo y hay dos tipos de
artistas: los que se hacen las victimas y los que comprenden el problema. El
auténtico artista es el que sabe hacer la mediacién entre la produccién y el consumo.

(UNAM, 2000)

Su trabajo se ha centrado en crear una publicidad nueva, diferente, que no pase
desapercibida frente a nadie. Se le atribuy6 las campafias publicitarias de la marca, las que,
poco tiempo después, se llenaron de comentarios sociales amarillistas, moralistas y
escandalosos. No podia ser de otra forma, pues, se convirtié “en la primera firma de moda
que desafiaba el pensamiento de la sociedad con sus campanas publicitarias” (UNAM,
2000). El papel de la publicidad y del marketing en manos de Toscani fue muy importante
para el éxito de Benetton a nivel mundial, cuyos anuncios estuvieron presentes en los mas

reconocidos canales de television.

Las imagenes que presenté Toscani a Luciano, quien le dio la carta blanca para hacerlas
publicas, perturbaron la comodidad de la publicidad del momento, asi como a ciertos
sectores de la sociedad. La idea de mezclar diversos problemas sociales con imagenes
chocantes era la estrategia perfecta para dar a conocer la marca en mas lugares que la
Comunidad Europea, Estados Unidos y algo de Medio Oriente. “Se trataba de una
publicidad transgresora, que no guardaba relacion aparente con la marca, provocadora,

basada en la controversia y dificil de olvidar” (Mazanares, 2015, p. 16).
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Histéricamente, la primera campafia ideada por Toscani se llamé All the Colors of the World,
en la que los pantalones, camisetas y suéteres dejan de ser los protagonistas de los
anuncios. Empieza a vender rostros de gente joven, de diferentes paises y etnias. Junta en
un solo escenario a blancos, negros, asiaticos, latinos, nordicos, mestizos, esquimales con
la peculiaridad de que todos estaban desnudos. El mensaje era claro: All the colors of the
world. En 1985 aparece Flags, campafia en la que deja de aparecer gente y piel, y se
reemplazan por insignias nacionales de varios paises conflictivos entre si, como Alemania

e Israel, Grecia y Turquia, Estados Unidos y la URSS.

La primera campafa que causa escandalo fue conocida como “la de los condones”, en
1991. El revuelo se causoé al ver en las portadas de revistas y en vallas publicitarias decenas
de preservativos de diferentes formas, tamafios y colores, ordenados y sin ningun elemento
adicional. Fue prohibida en Estados Unidos y considerada “pornografica”. La campania,
ademas de las piezas publicitarias, fue complementada con la entrega de condones en las
tiendas de Benetton. Ese mismo afio, el mundo catélico se ofendié con la foto en la que
aparecia una monja y un cura besandose en la boca. “Los catdlicos lo consideraron un
insulto, para otros se convirtio en un simbolo de ternura al igual que la imagen del bebé
recién nacido y ensangrentado, con el cordén umbilical todavia en él. Benetton respondia:

‘la vida en si es un escandalo” (UNAM, 2000).

Un afio mas tarde, la fotografia de un joven falleciendo por causa de la enfermedad de la
época, el SIDA, abri6 un debate social en decenas de paises. El joven estaba rodeado de
su padre, su madre y su hermana menor. En 1994, la fotografia de la camiseta y los
pantalones ensangrentados del soldado Marinko Gagro, muerto en combate en la Guerra
de Yugoslavia, fue el centro de atencién de la critica moralista de las potencias mundiales.
“Varios detractores cuestionaron el uso de las tragedias humanas mas graves para vender
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camisetas” (UNAM, 2000). Por su parte, la prensa se neg6 a publicar el anuncio mediante
el uso de una doble pagina en blanco, como sefial de protesta.

Sin embargo, Oliviero Toscani tiene otra perspectiva respecto a su trabajo:

No hice ninguna imagen impactante. ¢ Dénde estan las imagenes impactantes? Hay
algunas personas estlpidas que dicen que son impactantes, pero no piensan en
esas personas. ¢ El descriptor exacto? Provocativo. Cuando voy al cine, quiero ser
provocado. Cuando leo un libro, quiero ser provocado. Quiero ser provocado de
forma inteligente, deseo reiniciar mi pensamiento, quiero encender el motor. La
provocacion le pertenece al arte, asi que, si provoqué algo, estoy muy contento.

(Manning, 2015)

Los Benetton, a pesar de la enorme fama en la que les situ6é su fotégrafo, también se
encontraron envueltos en procesos judiciales, acusaciones de fraude y la incomodidad de
quien ese entonces fue candidato presidencial de EEUU, George W. Bush. Afadido a esto:
“demandas legales de grupos homosexuales y condenas del Vaticano [...] hasta quejas de
la UNICEF y organismos internacionales defensores de los derechos humanos, por
ejemplo, cuando [...] presentdé el uniforme ensangrentado de un soldado muerto en la
guerra de Bosnia” (UNAM, 2000). No obstante, la campafia enfocada en la diversidad
étnica, fue la ganadora del premio Grand Prix otorgado por la UNESCO, con su director

artistico Oliviero Toscani.

Gracias a Toscani, Benetton saca una linea creativa especifica y logra que su marca se
identifique y se diferencie de otras, consagrandose como una marca “de todos y para todos”.
En una entrevista realizada para la revista i-D, Toscani dijo: “Benetton no fue un fracaso,
para nada, fue un éxito increible. La empresa se volvié 20 veces méas grande. Cuando sali

de Benetton, la marca era una de las cinco mas reconocidas en el mundo" (Manning, 2015).
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Cabe mencionar que “los ingresos netos -de Benetton- aumentaron un 39% desde 1990”

(International Directory of Company Histories , 2005).

A pesar de que Toscani lleg6 en el momento justo para liberar de la crisis de adaptabilidad
en la que se encontraba la marca, la situacion fue diferente poco tiempo después. A
mediados de la década del 90, una nueva generacion de disefiadores de moda minorista
aparecio en la mesa de juego. Zara, H&M, The Gap, Diesel y muchos otros comenzaron a
guifar el ojo a los consumidores estadounidenses. Las campafias controversiales, a pesar
de lo que pensaron, alejo a los jovenes americanos de la marca, lo que provocé ventas

deprimidas para la empresa familiar (International Directory of Company Histories , 2005).

Para el afio 2000, con poco entusiasmo y con una organizacion desenfocada, se nombro a
un nuevo director general, quien fue sustituido por otro en 2003. Toscani se separé de
Benetton en acuerdo comun con Luciano el 29 de abril del 2000 (UNAM, 2000). La
publicidad de Toscani marc6 un antes y un después de lo que hoy se conoce como United

Colors of Benetton.

En la actualidad, el grupo rector tiene el nombre de “Benetton Group”, que incluye todas las
empresas textiles asociadas directa o indirectamente con el grupo, entre ellas, United

Colors of Benetton.

2.2 Filosofia corporativa

Los elementos que se utilizaré para el andlisis de la filosofia corporativa de Benetton Group
son los siguientes: vision (de donde se ha extraido la misién), codigo de ética y declaracion
de publicidad. Han sido obtenidos de la pagina oficial de Benetton Group, traducidos por la

autora y seran detallados a continuacion:
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2.2.1 Mision
En su pagina web no existe la mision de la organizacion redactada explicitamente. Sin
embargo, en el apartado llamado Company Vision, se expresa que “Benetton Group es un
grupo de personas responsables que planean para el futuro y vive en el presente, con una
especial atencién al medio ambiente, a la dignidad humana y a una sociedad en

transformacion” (Benetton Group, s.f.).

2.2.2 Vision
El Grupo Benetton es parte del mercado de moda y ropa mas reconocida y amplia en el
mundo, con alrededor de 5000 tiendas. Benetton define su vision en la pestafia Company
Approach como:
Benetton Group se compromete a ser una empresa globalmente responsable, desde
el punto de vista social, medioambiental y econdmico. Es un compromiso con las
generaciones presentes y futuras, asi como con las comunidades donde esté
presente la empresa, tanto en ltalia como en los paises donde opera”. (Benetton

Group, s.f.)

La innovacion ha transversalizado la historia de Benetton con sus brillantes colores, la
revolucion del mercado al por menor, la red de ventas Unicas y el tipo de comunicacién
universal que siempre han sido puntos de debate cultural. Ahora, la empresa ha asumido
el reto de la globalizacion, con inversiones constantes y una organizacion competente y

flexible que cambia vertiginosamente.
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2.2.3 Caodigo de ética
El codigo de ética de UCB es un documento que consta de 25 paginas. Para efectos de
esta disertacion, se tomara en cuenta Unicamente los apartados que se consideran
necesarios para el analisis posterior. A partir de este momento se hablara de “beneficiarios”,

de quienes se dice lo siguiente:

El Codigo esta destinado a: miembros de la empresa, ejecutivos, empleados, socios
de negocios en cualquier capacidad (también externa, por ejemplo, agentes,
abogados de hecho, corredores de negocio, consultores y distribuidores), quienes,
por cualquier razén, actuen en el nombre o en favor del Grupo”. (Benetton Group,

2008)

El documento inicia con los valores fundamentales que caracterizan al Grupo Benetton, los
cuales “deben guiar la conducta de todo el grupo de beneficiarios, con el propdsito de
asegurar la correcta conduccion de las actividades empresariales y corporativas, la
proteccion de activos, la fiabilidad, asi como la imagen y la reputacion del Grupo Benetton”
(Benetton Group, 2008).

Las transacciones, conductas y relaciones internas como externas del Grupo estan guiadas
por 13 valores fundamentales que, se supone, transversalizan todas las actividades de la

compafia. Se explicard, Unicamente, los valores acordes al tema.

e Integridad: en relacion con los beneficiarios y las terceras partes en general, el
Grupo Benetton se compromete a actuar de forma correcta y transparente, evitando
informacion engafiosa y comportamientos tales que se beneficien de posiciones de

desventaja de terceros.
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e Justicia: en relacion con los stakeholders y terceras partes en general, el Grupo evita
la discriminacién de todo tipo y en particular aquellos basados en la edad, el género,
el estado de salud, la etnia, la nacionalidad, las opiniones politicas y las creencias
religiosas, sociales y de estado personal.

o Respeto alas personas e igualdad de oportunidades: El Grupo respeta los derechos

bésicos de las personas y garantiza la igualdad de oportunidades para todos.

En la seccion 7 (relaciones con terceras partes), en el acapite titulado “Relaciones con los
medios masivos”, el Grupo advierte que “la informacion brindada al mundo exterior debe
ser homogénea, veraz y transparente, y debe preocuparse por noticias completas, precisas
y coherentes” (Benetton Group, 2008). Se entiende que, dentro de estas actividades

destinadas a medios de comunicacion, se encuentra inmersa la publicidad y su contenido.

2.2.4 Declaracion de publicidad
“Cuando las compafiias exportan alrededor del mundo, normalmente adaptan la
publicidad para encajar en diferentes mercados geograficos. Benetton Group ha
seguido un camino diferente, utilizando un mensaje simple y universal que es valido
para todos los consumidores, dondequiera que vivan, cualquier color de piel que

tengan y cualquier idioma que hablen.

A inicios de los 90’s, Benetton Group introdujo un nuevo enfoque a las campafias
de comunicacion corporativas. Productos nunca antes mostrados: los mensajes
eran acerca problemas civiles, sociales y politicos — una estrategia que cualquier

sabio ejecutivo de publicidad de la época habria evadido. Esto es porque en
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comunicacion — como en muchas otras areas- Benetton se esfuerza por cubrir

nuevos terrenos, mirar hacia delante, experimentar y anticiparse a los tiempos.

Al elegir temas sociales — promocionando activamente la libertad de expresion y
dando visibilidad a las causas humanitarias que, de otra forma, no hubiesen sido
comunicadas a escala global — Benetton ha dado sentido y valor a su propia marca,
construyendo un discurso perdurable, no solo con sus consumidores, Sino con

personas de todos ambitos de la vida, en todo el mundo”. (Benetton Group, 2018)

Los valores del Grupo Benetton se vinculan con un compromiso de responsabilidad social
que, segun ellos, “ha evolucionado a lo largo de 50 afos y se traduce en la voluntad de
convertirse en agentes de cambio social, poniendo a las personas en el centro de todas
nuestras actividades y cooperando con nuestros stakeholders” (Benetton Group, s.f.). Esta
es una afirmacion que abre un debate: ¢en verdad hace mas de 50 afios que Benetton se
preocupa por la responsabilidad social? ¢,0 fue con Oliviero Toscani con quien aparece la
idea del cambio de comportamiento social a partir de la publicidad? ¢ Vendieron mas desde
sus campafas provocadoras? ¢Es una estrategia comercial o es una declaracion de

responsabilidad social?

2.2.5 Comunicacion de la empresa: Fabrica.
Fabrica es el nombre del centro de investigacion de la comunicacién que forma parte
integral del Grupo Benetton. Ubicada en Treviso, Italia, y fundada en 1994 como un aporte
de Luciano Benetton a la empresa, Fabrica ofrece a la diversidad de jévenes del mundo

becas de un afio para que conozcan y trabajen en el lugar. Las disciplinas que ofrecen son
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diversas e incluyen disefio, comunicacién visual, fotografia y periodismo interactivo,

audiovisual y musical.

En su sitio web (Fabrica, s.f.), se explica que después de un riguroso proceso de
reclutamiento, los jévenes seleccionados empiezan un periodo de educacién e
investigacion basados en proyectos reales, con la conviccién de que la comunicacién, en
todas sus aplicaciones, debe ser un vehiculo de cambio de la consciencia social. La
organizacion tiene el propésito de inspirar a una especifica categoria de jovenes creativos
llamada “catalizadores sociales”, quienes, al final de su experiencia y aprendizaje en el

Centro, puedan continuar su trabajo de forma independiente.

Fabrica es otra rama de la responsabilidad social del Grupo Benetton y se la considera una
de las “llaves maestras que apoyan la capacidad de sentar raices activas de jovenes en el
mundo y en la sociedad” (Benetton Group, 2008). El reto para Fabrica es la innovacién y la
internacionalizacion. Segun el apartado en su pagina web, el centro de investigacion de la
comunicacion es unir la industria cultural a través de la comunicacion y expresarlo a través
de los diferentes medios publicitarios, no solo los tradicionales, y mantener a United Colors
of Benetton como una organizacién que habla de diferentes formas, incluyendo a la imagen,
el disefio, la musica, los videos, la publicidad y, claro, la Internet.

Toscani fue uno de los creadores de Fabrica, por lo que el legado de su publicidad polémica
y anti estructural se mantiene; dos ejemplos claros son las campafias Unemployee of the

year* y UnHate®.

4 Es una campafia de UCB para intentar desafiar los estereotipos sobre el empleo juvenil y la falta
de confianza sobre los jovenes alrededor del mundo. Esta campafia motiva a los jovenes a
convertirse en actores del cambio contra la diferencia y la estigmatizacion (Fabrica, 2018).

5 Creada en 2011, la critica se instalé cuando se encontré lideres politicos y religiosos mundiales
besandose en la boca. “Estas son imagenes simbdlicas de la reconciliacién para solicitar una
reflexion sobre cdmo la politica, la fe, las ideas, incluso si son diferentes y opuestas, deben en todo
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Respecto a Fabrica, Toscani y Benetton caben algunas dudas: la creacion de Fabrica es
consecuencia del gran resultado que obtuvieron las fotografias de Toscani y es, a la vez,
cuna forma de justificar su publicidad? Benetton, al involucrarse con el ambito
comunicacional, ¢quiere mantener las ventas escondidas tras un proyecto social? ¢Quién

catapulté en lo mas alto a UCB: Oliviero o Luciano?

2.3 Objetos de estudio: cuatro piezas publicitarias de UCB

Las piezas publicitarias que se procedera a analizar han sido escogidas bajo el criterio de
eleccién segun la hipotesis, es decir, aguellas donde se presume que la semiética de la
imagen se contradice con la filosofia corporativa expresada oficialmente por UCB. Si se
confirma o no la hipétesis, lo sabremos una vez realizado el andlisis y su interpretacién en
el siguiente capitulo. Se tomaran dos fotografias como principales, una de campafia
publicitaria y otra de campafia institucional. De ellas, se derivardn algunos elementos en

comun que se encuentran en otras dos fotografias.

El objetivo del andlisis sera el mismo para todas las piezas publicitarias: extraer el discurso
implicito propuesto por el anuncio a través de herramientas semioldgicas.

La hip6tesis que se maneja es: las piezas publicitarias contienen elementos semioldgicos
implicitos — y naturalizados- que demuestran racismo y desigualdad, en contraposicion de

su filosofia corporativa.

caso conducir al dialogo y la mediacion” (Benetton Group, s.f.). UnHate es también una organizacién
cuyo objetivo es promover la cultura del no odio.
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2.3.1 Campafia Ebony & Ivony, 1991

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Figura 9— Campafia Ebony & Ivory - fotografia original.
Tomado de: (International Directory of Company Histories, 2005)

Figura 10 — Campafa Ebony & Ivory - regla de tercios.
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Elementos signicos para ser analizados:

Color de la piel

——
Nifia izquierda Peinado
- 4
- ] Rostro (0jos,
lluminacion en sonrisa,
general pémulos)
SR ——

Color de la piel

-

-4

Fotografia

Nifio derecha Peinado

- 4

Rostro (mirada,
boca)

- 4

Nombre de la Color, forma,
marca tipografia
-

Figura 11 — elementos signicos de la Figura 9, campafia Ebony & Ivory.

2.3.1.1 Descripcién breve del anuncio
El soporte (cualquiera que sea éste) esta cubierto en su totalidad por la fotografia. El fondo
es claro y sobre él podemos ver a dos nifios abrazados, con la mirada hacia la cAmara. Se
puede observar desde sus hombros hacia su cara, ninguno tiene ropa. La nifia® de la
izquierda de la fotografia es rubia, de piel clara, esta peinada con bucles bien formados, su
mirada es suave y esta sonreida. La luz de la cAmara refleja el centro de su cara y destaca
el color azul de sus ojos. El nifio de la derecha, por su parte, tiene piel negra, su cabello es

rizado, esta peinado con unas puntas que sugieren unos “cachitos”, su mirada es dura,

& Por los rasgos de ambos, se puede deducir que a la izquierda esta una nifia y a la derecha, un
nifio. De cualquier forma, el sexo de los actores no define el valor simbdlico de la imagen.
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enfocada, poco natural y esta serio, como asustado. La mitad de su cara se tapa con la
sombra de la nifia de la izquierda y la luz refleja solo la parte derecha de su cara.
Hay un texto en letras blancas, con un rectangulo verde de fondo que enmarca las letras

“United Colors of Benetton”.

2.3.1.2 El mensaje plastico

Tabla 3 - Significantes y significaciones de la Figura 9 - campafia Ebony & Ivory.

Significantes Detalle + significaciones (se muestran en itdlicay negrita)
plasticos
Soporte Fueron varios los soportes donde estuvieron presentes las

piezas publicitarias: revistas, vallas, volantes, entre otros. Para
el andlisis, podemos prescindir de la informacion del soporte.

Marco Tiene un borde imaginario. No es dificil imaginar el fuera de
campo, pues sus brazos estan entrelazados y sus cuerpos muy
unidos.

Concreto.
Encuadre Horizontal, no alejado. Como es una fotografia de estudio, el

encuadre es horizontal y no hay espacios negativos
determinantes.

Proximidad.

Angulo de latomay | Frontal. Los dos nifios miran de frente al espectador. La
elecciéon de objetivos | posicidon de los protagonistas y el angulo frontal da la idea de
naturalidad: los nifios se abrazan, regresan a ver a la camara y
se toma la fotografia.

Sensacion de objetividad, estabilidad y tranquilidad.
Naturalidad con la que observamos el mundo.
Composicion y Simétrica, alineada ligeramente a la izquierda.
diagramacion En cuanto a la diagramacién, la regla de tercios cabe
perfectamente en la nifia de la izquierda, como se puede
observar en la figura 9. La linea derecha pasa sobre el nifio
negro, dando especial énfasis a su 0jo. La linea superior de los
tercios, separa sus caras de sus peinados, elementos que
hacen particular a la fotografia, mientras que la linea inferior
est4 alineada con el nombre de la marca.

Vertical descendente hacia la izquierda: equilibrio.
Formas En general son curvas, pero hay un punto que lo hace rigido:
los cachitos del nifio negro que sobresalen en el fondo claro.
Solo en ese momento la imagen deja de ser sutil y se torna
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rigida, aun cuando las esquinas son curvilineas. Se forma un
contraste con la rectitud del logo de la empresa ubicada a la
derecha de los nifios.

Curvas: ternura, puerilidad, divinidad. Lineas: rectitud,
fuerza, violencia.

Colores e La imagen en general es célida. Los colores amarillos y
iluminacion marrones prevalecen en la fotografia y resaltan sobre blanco de
fondo. La iluminacion es artificial y parece haber sido ubicada
frente a la nifia rubia con una leve inclinacion a la izquierda, de
ahi la sombra en la mitad del rostro del nifio de la derecha. El
recuadro verde con letras blancas a la derecha de la imagen
resalta entre los colores calidos.

Con los colores de esta fotografia, UCB enfatiza en el nombre
de la campafia.

Color dominante: calido.

lluminacién: enfocada.

Textura Semi - granulada: da la impresion de fotografia de documental,
lo que la hace mas realista.
Grano: tactil.
Plano Medio corto
Espiral de Fibonacci | No aplica
Perspectiva No hay intencion de crear una sensacion tridimensional.
Punctum Idea moralista del bien y el mal reforzada a través de la

etnia y disfrazada en la idea de igualdad y diversidad.

2.3.1.3 El mensajeiconico
Los motivos: Este tipo de representacion es metaférica, es decir, los elementos signicos
expresan un concepto diferente con lo representado, pero guarda un grado de relacion de

semejanza. Encuentro entonces un sentido desplazado de la siguiente manera:

Tabla 4 - Denotaciones y connotaciones de la Figura 9 - campafia Ebony & Ivory.

Significantes icénicos | Significantes de primer | Connotaciones de segundo

(se los encuentra al nivel nivel

inicio de este apartado)

Nifia de la izquierda — Nifia entre los 4 y 6 afios | Nifia blanca- integracioén racial.

color de la piel

Nifa izq. — peinado Nifia con bucles Angelical/ bueno

Nifia izg. - Rostro Nifia sonreida, mirada Alegria - tranquilidad - confianza
suave
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Nifio der. — Color de la Nifio entre los 4 y 6 afios | Nifio negro — integracion racial.

piel

Nifio der. - Peinado Nifio con cachitos Diabdlico/ maligno

Nifio der. - Rostro Nifio serio, mirada Desconfianza — intranquilidad —

profunda miedo

Marca — tipografia, color, | Empresa Firme (forma), pero a la vez

forma flexible (tipografia). Organizada.
Nota: .

Este procedimiento asociativo es desencadenado por representaciones de objetos

socioculturalmente adaptados, aceptados y reforzados por la publicidad.

La pose del modelo: Las posturas también estdn culturalmente codificadas por
representaciones figurativas. La disposicion de los personajes puede interpretarse desde la

cinésica y proxémica el uno con el otro, incluso con también con el espectador.

El personaje puede mirar “a los ojos” al espectador, dando la impresién de tener con
€l una relacién interpersonal, instaurada entre un “yo” y un “tU”; o puede desviar los
ojos para la impresion de asistir a un espectaculo dado por un “él”, en tercera
persona. El tipo de adhesion solicitada es también entonces diferente: deseo de
dialogo y de respuesta a una exhortacién en el caso del “cara a cara”, deseo de
imitacién, de apropiacion de las cualidades del modelo en el caso del “espectaculo”.

(Joly, 2009, p. 115)

En este caso tenemos un dialogo con el espectador, es un ta mirando a un td, sin nada

mas.

Cinésica: En cuanto a la cinésica, la intencién comunicativa se la encuentra en la lectura
interpretativa de la mirada, la sonrisa y cambios de leves en los rostros de ambos nifios.
Paul Ekman (1980), psicélogo e investigador de la conducta no verbal, explica a través de

fotografias las micro-expresiones faciales universales que determinan una emocion. Las
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imagenes a continuacion muestran los gestos que adquirimos en fraccion de segundos

cuando nos encontramos felices, tristes o sorprendidos.

felicidad

....... (1) Se forman patas de gallo

“{2)Las mejillas se elevan

------ @Se aprecia movimiento
en los musculos
que mueven los ojos

Figura 12 — Micro-expresiones de la felicidad.
Tomado de: (Salas, 2018)

Tristeza

{DParpado superior bajo

@ Pérdida de enfoque ocular

------ @ Ambas esquinas de los
labios ligeramente
inclinadas hacia
abajo.

Figura 13 — Micro—expresiones de la tristeza.
Tomado de: (Salas, 2018)
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‘sorpresa

i@ Las cejas se elevan
(@ Los ojos se abren

{3 La boca se abre

Figura 14 — Micro-expresiones de la sorpresa.
Tomado de: (Salas, 2018)

Comparando con las expresiones de los nifios fotografiados, tenemos lo siguiente:

Figura 15 — Comparacion de las micro — expresiones de felicidad en el anuncio de la campafia
Ebony & Ivory.
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Por un lado, aplicando las investigaciones de Ekman, el rostro de la nifia, en efecto, indica
felicidad. Se forman las arrugas alrededor de los 0jos, las mejillas se elevan y los musculos
inferiores que mueven los ojos se tensan. Las micro expresiones de la nifia de la izquierda

indican una clara intencion de alegria y comodidad.

Figura 16 — Comparacion de las micro — expresiones de tristeza y sorpresa en el anuncio de la
campafia Ebony & Ivory.

Por otro lado, el rostro del nifio de la derecha resulta una posible combinacion entre dos
tipos de emociones: la tristeza y la sopresa. Veamos: las cejas del nifio estan elevadas, los
ojos muy abiertos y brillosos, caracteristicas propias de la expresion de sopresa; no
obstante, la comisura de sus labios estan ligeramente inclinadas hacia abajo, comparable
con la expresion de tristeza de Ekman. La mirada es dura, sostenida, fija, indicando miedo

e inseguridad.

Proxémica: en cuanto a la proxémica, el tipo de distancia que prima entre los infantes es
intima en fase lejana, es decir, entre 15 y 45 cm entre los protagonistas. Este tipo de
cercania indica una relacion corpérea entre familiares 0 amigos muy cercanos que es lo

gue se pretende hacer entender con “los colores unidos de Benetton”.
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Figuras retdricas: A lo largo del andlisis, se puede inducir que hay una comparacion en
esta pieza publicitaria, que es tratada como un paralelismo. Se evidencia un tropo claro de
oposicién entre los elementos signicos (el blanco y el negro/ el angel y el diablo) que, al
abrazarse, emiten un mensaje metaférico: lo separado por la divinidad / por la sociedad se
puede unir, aunque no quieran (como lo demuestra el nifio negro en su metalenguaje

corporal) gracias a UCB.

2.3.1.4 El mensaje linguistico
Segun la teoria de Barthes, el mensaje linglistico de esta imagen cumple la funcién de
enlace, es decir, suplanta carencias expresivas de la imagen. Nos permite comprender lo

siguiente:

1. Que la fotografia pertenece a una marca mundialmente conocida de ropa.

2. Que estamos frente a una fotografia con fines sociales mas que comerciales,
pues no esta presente su producto en la imagen. O, por el otro lado, que UCB
utiliza a dos nifios de diferente etnia para vender Unicamente.

3. Que UCB desea la igualdad étnica y respeta la diversidad, por eso une a dos
personas de etnias diferentes en su publicidad. Literalmente esta uniendo
colores.

4. [En esa época] que nadie se ha atrevido a hacer algo parecido.

5. Que UCB innovay transgrede.
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2.3.2 Campafia de comunicacién de marca, primavera-verano 2009

o T e S

Figura 17 — Fotografia de marca primavera-verano 2009 — Fotografia original.
Tomado de: (International Directory of Company Histories, 2005)

=&

Figura 18 — Fotografia de marca primavera-verano 2009 - regla de tercios.

78



Esta es una fotografia que UCB emple6 en su catdlogo para la temporada primavera —
verano del afio 2009. Una de las principales cualidades de esta linea es la utilizacion de
colores llamativos en hombres con cortes clasicos como el polo. Es poco lo que se puede
hablar de esta campafia, pues al ser publicidad de marca, lo que se busca directamente es
vender las prendas mostradas. He decidido contrastar dos fotografias de la misma
empresa, pero con fines diferentes. La primera responde a una campafa institucional, con
fines sociales; mientras que esta responde a una campafia publicitaria, con fines

comerciales.

Elementos signicos para ser analizados:

Figura 19 — elementos signicos de la Figura 17 - fotografia de marca primavera-verano 2009.
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2.3.2.1 Descripcién breve del anuncio
El soporte esta cubierto en su totalidad por la fotografia. Sobre el fondo blanco hay cuatro
personas que rozan sus cuerpos por medio de sus brazos y torsos. Al lado izquierdo hay
un hombre joven de aproximadamente unos 24 a 25 afios, con rasgos claramente asiaticos,
vistiendo una camiseta polo azul con un saco fucsia amarrado en su cuello, que parece
estar en movimiento (posiblemente por un ventilador), pues las mangas del saco no caen.
El joven esté sonreido, con su cara a 45° a la izquierda respecto a la camara, pero solo se
observa la mitad derecha de su cuerpo. Si se mira detenidamente, hay una mano abrazando
el hombro izquierdo del joven asiatico y no pertenece a ninguno de los otros. Por la posicion
de la mano, se deduce que hay otra persona en el fuera de campo junto al asiatico. Presumo

que la fotografia fue cortada con un fin especifico.

Junto a él, posa un joven negro de edad parecida, que viste una camiseta polo roja y de
sus hombros caen las mangas de un saco amarillo que estd amarrado cerca de su cuello.
Otro personaje hala las mangas amarillas hacia abajo. El joven negro abraza al joven
asiatico y a otro muchacho del otro lado. Su rostro esta iluminado, mira hacia arriba en un
angulo de 30° respecto a la camara. Tiene el mentdn elevado y una sonrisa en su rostro.
La posicién de su cuerpo es curvilinea, con su hombro derecho notablemente mas elevado

que el otro.

A su lado, un joven blanco con ojos claros lo abraza poniendo su mano izquierda sobre el
hombro del izquierdo del joven negro. Viste una camiseta polo fucsia y mira a la misma
direccién del primer joven, el asiatico. Su rostro es peculiar: no sonrie, tiene entreabierta la
boca como pronunciando una palabra con vocales abiertas y su expresion no es de

completa alegria como la de los otros tres. Es el Gnico que no lleva un saco en los hombros.
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El dltimo, en el lado derecho, otro joven blanco con rasgos finos en la cara y mas o menos
de la misma edad, sonrie mientras sujeta las mangas del saco que cuelga del joven negro.
La fuerza con la que hala el saco se nota por la forma de los masculos de su brazo que
estan frente al joven de camiseta rosada. Su cuello también est4 tensionado. No se observa
la mitad de su cuerpo, pues la imagen se corta. El joven lleva consigo una camiseta
anaranjada con un saco en sus hombros color verde oliva, pero las mangas estan en fuera
de campo.

Los tres jévenes, a excepcidn del negro, tienen un peinado parecido: el cabello hacia el lado
izquierdo y semi-rapado el otro lado de la cabeza. El joven negro esta rapado casi en
totalidad.

La imagen en general derrocha energia por los colores en la ropa que utilizan y por las

expresiones faciales de cada uno. No se encuentra el logotipo de la marca en la fotografia.

2.3.2.2 El mensaje pléastico

Tabla 5: Significantes y significaciones de la Figura 17 - fotografia de marca primavera-verano 2009.

Significantes Detalle + significaciones (se muestran en itdlicay negrita)
plasticos
Marco Borde imaginario. La imagen esta cortada, interrumpida por el

marco de la fotografia, pero el espectador puede imaginar el
fuera de campo sin mayor problema. No es fundamental observar
los brazos de los hombres al extremo.

Fuera de campo - motiva la construccidon imaginaria
centripeta.
Encuadre Horizontal, no alejado. Debido a que es una fotografia de estudio,

el encuadre es horizontal, pero el corte del marco da la impresion
de proximidad.

Proximidad.
Angulo de latomay | Angulo tres cuartos con un ligero contrapicado. No se quita la
eleccion de los idea de naturalidad. Plano medio.
objetivos Sensacién de naturalidad indirecta, no frontal.
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Composicién y Empleando los términos de Péninou, como mencioné en el primer
diagramacion capitulo, la construccion de esta imagen fue focalizada, es decir,
las lineas de fuerza dirigen la mirada hacia un punto estratégico:
el joven negro. La composicion es simétrica, aunque da la
impresion de estar un poco desordenada por el movimiento
de los brazos.

En cuanto a la diagramacién, la regla de tercios (figura 17) nos
indica que la linea horizontal superior separa los rostros de los
cuerpos y que la linea derecha atraviesa el brazo del joven blanco
gue sujeta el saco del joven negro.

Vertical descendente: equilibrio

Formas En general son curvas, los cuerpos estan en movimiento, ninguno
de ellos rigido. El Unico punto que distrae de esas curvas es el
brazo del joven del extremo derecho.

Curvas: relajacion, amistad, naturalidad. Rectas: violencia,
determinacion.

Colores e La imagen es brillante, los colores resaltan y llaman la atencién
iluminacion del espectador de forma inmediata.

La iluminacién es artificial y esta distribuida equitativamente en
toda la imagen. El reflejo de la luz se nota con mas intensidad en
el joven negro por las caracteristicas de su piel.

Colores dominantes: brillantes y claros

lluminacién: general

Textura Lisa, fria: distancia

Plano Plano medio

Espiral de Fibonacci | No aplica

Perspectiva No hay intencion de crear una sensacion tridimensional.
Punctum Idea de camaraderia envuelta en una sefial de opresion

social y racial.

2.3.2.3 El mensajeicbnico
Los motivos: Estaimagen no pretende ser metafdrica, aunque hay elementos signicos que
guardan un concepto diferente al representado. Encuentro las connotaciones vy

denotaciones desplazadas de la siguiente forma:
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Tabla 6: Denotaciones y connotaciones de la Figura 17 - fotografia de marca primavera-verano 2009.

Significantes
iconicos

Significantes de primer nivel

Connotaciones de
segundo nivel

Hombre asiéatico
— rostro

Hombre entre los 24 y 26 afios con
rasgos claramente asiaticos (ojos
rasgados, cabello encrespado) y
facciones europeas (pémulos
levantados, nariz y quijada fina).
Sonreido. Su torso esta dirigido hacia
la izquierda

Joven asiatico = diversidad
(Benetton para todos).

Hombre asiatico
— Ropa

Polo con saco en los hombros, colores
fuertes de ropa.

Juvenil por los colores,
pero elegante/clasico por la
forma de llevar el saco en
los hombros. Esnob.

Hombre negro —
rostro

Hombre negro entre los 24 y 26 afios.
Sonreido, casi feliz. Mira hacia arriba,
lo que da la impresién de un leve
contrapicado. Esta de frente.

Joven negro = diversidad
(Los colores unidos de
Benetton). Mirada
sofiadora.

Hombre negro —
ropa

Polo rojo con saco amarillo en los
hombros, mezcla de colores brillantes.

Juvenil por los colores,
pero elegante/clasico por la
forma de llevar el saco en
los hombros. Esnob.

Hombre negro —

Saco amarillo siendo halado por otro

Sensacion de opresion.

saco en los joven.
hombros
Hombre Joven entre los 24 y 27 afios con Sorpresa.
europeo 1 — rasgos faciales europeoss (nariz fina,
rostro guijada delgada y cabello castafio
oscuro). Observa algo mientras habla.
No sonrie. Estéa de frente.
Hombre Polo fucsia, colores brillantes. Juvenil por el color.
europeo 1 —
ropa
Hombre Joven entre los 24 y 27 afios con Alegria, complicidad.
europeo 2 - rasgos faciales europeos (nariz fina,
rostro guijada delgada y cabello castafio
claro). Sonrie alegre. Su torso esta
dirigido hacia la derecha.
Hombre Polo anaranjado con un saco verde Juvenil por los colores y
europeo 2 — oliva en los hombros. Colores elegante por la forma de
ropa brillantes. llevar el saco en los

hombros. Esnob.
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Hombre Brazo sujetando firmemente las Opresion, esclavitud, signo
europeo 2 — mangas del saco que cae de los falico.

postura del hombros del joven negro.

brazo

La pose del modelo: La relacion con el espectador es la de “espectaculo”, es decir, los
personajes de la fotografia miran a una tercera persona invitando a mirar hacia ese lugar
también al espectador. Pero ¢qué dice la pose de cada joven? El leve contrapicado del
plano da la impresion de un grupo de amigos engalanados, listos para salir y conquistar el
mundo. La pose del joven asiatico es la clasica postura del héroe, con el aire en su cuerpo
(que se presume se dirige a él por la forma del saco), la mano en la cintura y sonrisa de

fotografia. Hay camaraderia entre ellos, aunque un poco menos con el asiatico.

Cinésica: en cuanto a la cinésica, al contrario de la anterior fotografia analizada, la
intencién comunicativa se encuentra en el movimiento de sus cuerpos mas que en sus

rostros. El movimiento de sus brazos y de sus torsos son suaves y demuestran amistad.

Proxémica: respecto a la proxémica, hay dos fases del espacio: entre el asiatico y el joven
negro, hay una distancia personal en fase cercana (de 45 a 75 cm); entre ellos dos hay mas
espacio en blanco que entre los tres siguientes. La distancia entre los dos jovenes europeos
y el joven negro es intima en fase lejana (de 15 a 45 cm). Parece que entre estos tres

altimos hay més cercania y camaraderia.

Figuras retéricas: Rebuscando un poco el significado, podriamos encontrar una figura de
repeticion debido a la utilizacién de las mismas prendas de vestir de todos los personajes.
Sin embargo, no hay un fin que supere el comercial y la necesidad de vender sus productos

como una forma de vestir elegante y juvenil.
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2.3.2.4 El mensaje linglistico

No aplica.

2.3.3 Campairia Ebony & Ivory, 1991
Una vez analizados los dos tipos de campafias que realiza UCB, una institucional y otra
publicitaria, se procederd a analizar dos imagenes mas en las que se encuentra

caracteristicas en comun, pero se lo haré en términos sintetizados.

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Figura 20 — Campafia Ebony & Ivory - fotografia original.
Tomado de: (International Directory of Company Histories , 2005)
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UNITED COLORS
OF BENETTON.

Figura 21 — Campafia Ebony & Ivory - regla de tercios.

Esta imagen pertenece a la misma campafia de la primera fotografia analizada. Los

elementos signicos encontrados son los siguientes:

Figura 22 — elementos signicos de la Figura 20 - Campafia Ebony & Ivory.
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2.3.3.1 Descripcién breve del anuncio
El soporte esta cubierto en su totalidad por la fotografia. No tenemos mucha informacién
acerca del fondo de la fotografia, pero podemos observar que es un tono claro.
Evidentemente, es una fotografia de estudio. Al lado izquierdo, un hombre blanco, con
cabello castafio claro, ubicado de perfil besa la mejilla de una mujer’ negra ubicada en el
otro lado de la imagen. Del hombre no se observa una parte de su oreja ni su cabellera ni
su cuello completamente. Esta cerrando los ojos y parece disfrutar del beso que le da a la

mujer.

La mujer negra, por su parte, esta viendo a la cAmara con su cara de frente. Las manos del
sujeto de la izquierda estan sujetando su rostro en la frente y en la quijada, tapando su
frente con la mano izquierda por detras de la cabeza de la mujer y forzando una sonrisa
con la mano derecha. Esta accion tapa el cuello de la mujer, quien parece estar desnuda.

Los ojos de ella estan bien abiertos, sus cejas levantadas y su sonrisa parece forzada.

En la esquina izquierda inferior, resalta el cuadrado verde con el nombre de la marca en
letras blancas. El fuera de campo no se lleva elementos importantes, pues el espectador

puede completar la imagen en la mente y no encontrar mucho mas.

2.3.3.2 El mensaje pléastico

Tabla 7: Significantes y significaciones de la Figura 20 - Campafia Ebony & Ivory.

Significantes Detalle + Significaciones (se muestran en italica y negrita)
plasticos
Soporte No aplica
Marco No hay marco, la fotografia esta cortada.

Marco ausente, fuera de campo: imaginario.
Encuadre Horizontal cerrado: proximidad.
Angulo de latomay | El &ngulo de la toma es meramente frontal, primer plano.
eleccion de los Los objetivos de la fotografia son las expresiones de ambos
objetivos rostros, por ello se utilizd el primer plano como recurso.

7 El o la modelo estd maquillado/a, por lo que se asume que es mujer. De todas maneras, el sexo
del modelo no afecta el analisis posterior.
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Frontal: sensacion de naturalidad que se pierde por la
cercania de la fotografia.

Composicién y
diagramacion

Se entra a esta imagen a través de los ojos de la mujer negra por
el fuerte contraste entre sus pupilas, la esclerética (parte blanca
del ojo) y el color de piel. La construccion interna es
secuencial, en forma de Z invertida. Entramos por los ojos
de la mujer, llevamos la mirada al beso del hombre, bajamos
a la quijada y terminamos en el nombre de la marca. La
composicion es simétrica.

En cuanto a la diagramacioén y la regla de tercios (figura 20), la
linea vertical izquierda atraviesa el ojo -muy expresivo- del
hombre. La linea derecha pasa exactamente en la mitad del
rostro de la mujer, por su nariz, bocay quijada. También pasa por
la mitad de las manos del hombre. Respecto a las lineas
horizontales, la superior atraviesa los ojos de la mujer y la inferior,
su boca.

Casi en el centro de la imagen queda el beso del hombre.
Vertical descendente: equilibrio.

Formas

Las lineas curvas propias del rostro humano estan siendo
superadas por las lineas rigidas de las manos del hombre. La
linea recta de la frente y la “v” de la quijada rompen la armonia
de las curvas. El hecho de que estén encima del rostro de la
mujer las hace ver dominantes.

Predominan las lineas rectas: fuerza, violencia, dominancia.

Colores e
iluminacioén

En general, es cdlida: los colores marrones y amarillos
prevalecen en la imagen. El color que mas contraste genera es
el verde del recuadro con el nombre de la marca. Como en la
primera imagen, a simple vista, hay dos colores fuertemente
marcados: el claro y el oscuro siempre divididos de un lado de la
imagen, pero unidos por un punto (en este caso, las manos del
hombre sobre la mujer).

La iluminacion es frontal, por eso la mano del hombre en la frente
de la mujer forma una ligera sombra en sus 0jos. Su nariz y boca
estan perfectamente iluminadas.

Color dominante: céalido

lluminacién: general.

Textura

El grano en la fotografia da la impresion de realismo y cercania
con los poros de la piel.
Grano: tactil

Plano

Primer plano

Espiral de Fibonacci

No aplica

Perspectiva

No hay intencion de tridimensionalidad.

Punctum

Idea de carifio disfrazada en el sometimiento.

Nota: .
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2.3.3.3 El mensajeicbnico

Los motivos: Encuentro connotaciones ocultas detras del concepto inicial de la fotografia.

Las denotaciones y connotaciones las presento asi:

Tabla 8 - Denotaciones y connotaciones de la Figura 20 - Campafia Ebony & Ivory.

Significantes icénicos

Significantes de primer
nivel

Connotaciones de
segundo nivel

Hombre - expresion facial

Hombre blanco sobre los
27 afios, besando a una
mujer en la mejilla. Disfruta
del beso (ojos cerrados y
patas de gallo en
alrededor).

Hombre blanco =
diversidad (Benetton para
todos).

Muestra de carifio para con
la mujer.

Hombre — posicion de las
manos

Manos sujetando el rostro
de la mujer en su totalidad
(arriba y abajo).

Mano superior: impide
bajar la cabeza. Mantiene
los ojos de la mujer
abiertos.

Mano inferior: Por un lado,
obliga a mantener la
cabeza en alto. Por otro,
fuerza la sonrisa de la
mujer.

Dominacion sobre ella.
Abuso de espacio
personal.

Sujeta la cabeza de la
mujer para que ella “no
escape” del beso y la
obliga a sonreir mas.

Mujer negra — expresion
facial

Mujer negra de mas de 27
afos, recibiendo un beso

en su mejilla de un hombre.

Sus 0jos estan abiertos,
sus cejas levantadas y su
sonrisa forzada por la
mano del hombre.

Incomodidad. Sumision.
Falsedad en las
expresiones.

Marca — tipografia, color.
Forma

Empresa

Firme (forma), pero a la
vez flexible (tipografia).
Organizada.

Este procedimiento

asociativo es

desencadenado

por expresiones faciales

socioculturalmente adaptados, aceptados y reforzados por la publicidad.

89



La pose del modelo: La mujer de esta fotografia invita a un dialogo con el espectador, un
tu mirando a un tu que dice algo. La mujer sonrie, pero parece decir algo mas que la alegria
de estar ahi ese momento. Los cuerpos tan juntos traen la idea de amistad o, quizas, una

relacién mas cercana.

Cinésica: Para el andlisis de la cinésica, acudiremos nuevamente a Paul Ekman. En el

hombre, se encuentre una sola emocion: felicidad.

felicidad

{1 se forman patas de gallo
“@)Las mejillas se elevan
""""" @Se aprecia movimiento

en los masculos
que mueven los ojos

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Figura 23 — Comparacioén de las micro-expresiones de felicidad del hombre blanco en el anuncio de
la campafia Ebony & Ivory.

Veamos lo que ocurre con la mujer:
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Figura 24 — Comparacion de las micro-expresiones de miedo de la mujer negra en el anuncio de la
campafia Ebony & Ivory.

Se imposibilita la unién de las cejas por la tension que genera la mano en la frente de la
mujer. Los parpados superiores estan levantados y los inferiores tensos. La mirada de la
mujer es dura, sostenida, como la del nifio negro de la primera fotografia analizada. Los
labios, podemos asumir que estan estirados hacia las orejas, pero esta micro-expresion se

ve modificada por la mano inferior del hombre.

Proxémica: En cuanto a la proxémica, la distancia entre ellos es intima en fase cercana
(menos de 15 cm). El contacto fisico de sus cabezas es el que predomina y él cierra los

0j0s porque -seguramente- la vision es borrosa por la cercania.

Figuras retoricas: La comparacion drastica de colores en la imagen puede hablar de un
tropo de oposicion entre los elementos signicos (el blanco y el negro) que estan unidos por
el simbolo universal del amor. Como vimos en la primera fotografia analizada, UCB todo lo

puede unir.
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2.3.3.4 El mensaje linguistico
Sobre la marca en las piezas publicitarias, ya hablé en el apartado 2.3.1.4 de este capitulo.
Queda decir que Benetton, al parecer, utiliza su marca con la funcion de enlace en las
fotografias que podrian confundirse con otras organizaciones de ayuda social. Lo explico
mejor: en sus campafas institucionales no explicitan su logotipo porque no hay necesidad
de reforzar el nombre de la marca, pero en este tipo de piezas, donde oficialmente su fin
“no es vender”, es importantisimo contar al publico quién envia el mensaje. De aqui nace
un tema que ha generado controversia en los Ultimos afios: ¢ la responsabilidad social es
responsable y es social cuando quien esta detras presume de ella? ¢Tiene o no tiene la
misma fuerza la imagen sin el nombre de la marca? Si el fin es concientizar y no vender,
¢para qué ubicar el nombre de la marca en la imagen? Son preguntas que seran

respondidas en la posterior interpretacion de las imagenes.
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2.3.4 Pieza publicitaria “We want you”, 1999.

WE

UNITED COLORS
OF1999

Figura 25 — Fotografia “We want you” - fotografia original.
Tomado de:
(International Directory of Company Histories , 2005)
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Figura 26 — Fotografia “We want you” - regla de tercios.

No existe informacion detallada acerca de este anuncio realizado en 1999 y lanzado en
diciembre de ese afio por United Colors Communication para revistas y periédicos. Los

elementos signicos de la imagen son:
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Figura 27 — Elementos signicos de la Figura 25 - fotografia “We want you”.

2.3.4.1 Descripcion breve del anuncio
La imagen esta disefiada para ser impresa en revistas y periodicos. Es una fotografia de
estudio, con fondo blanco, donde un nifio® blanco de aproximadamente 7 afios carga a un
bebé negro menor a un afo en sus brazos. El nifio mayor tiene los ojos azules, pecas en la
cara y cabello pelirrojo rizado. Esta viendo directamente a la camara, no tiene ropa y su
cuerpo esta ligeramente inclinado hacia la izquierda de la imagen. El bebé negro parece
estar dormido en los brazos del nifio blanco y estd dando espaldas a la camara. La posicion

del pequeiio es como la de un bebé lactando del seno de su madre.

Encima de ellos, un texto en letras mayusculas, con alineacion centrada, reza “We want

you” (“te queremos a ti”, en su traduccion al espaniol). En el centro del lado derecho de la

8 Es una persona de 7 afios de edad sin ropa que carga a un bebé, a esa edad, las nifias ya
estuvieran con ropa en la parte superior de su cuerpo. Por esto y por sus caracteristicas fisicas se
asume que es un varén. Si embargo, el sexo del nifio/a no determina el analisis de la imagen.
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imagen, aparece nuevamente el rectangulo verde, pero con las palabras “United Colors of

1999

2.3.4.2 El mensaje pléastico

Tabla 9: Significantes y significaciones de la Figura 25 - Fotografia “We want you’”.

Significantes Detalle + Significaciones (se muestran en italicay negrita)
plasticos
Soporte No aplica
Marco Fuera de campo en la parte inferior.
Marco presente: concreto.
Encuadre Vertical semi -cerrado: naturalidad.

Angulo de la tomay
eleccion de los
objetivos

El &ngulo de la toma es meramente frontal.

El objetivo de la fotografia es la expresién del rostro del nifio
blanco y su accién con los brazos, por ello se utilizé el plano
medio Como recurso.

Frontal: sensacion de naturalidad.

Composicién y
diagramacion

La imagen estd compuesta para entrar a ella a través de la
cabeza del nifio blanco. La construccion es axial, es decir, la
parte que mas importa esta ubicada en el centro del anuncio
(rostro del nifio) y justo a su lado izquierdo, esta el nombre de la
marca. La composicion es simétrica.

En cuanto a la diagramacién y la regla de tercios (figura 25), las
lineas verticales izquierdas atraviesan las manos del nifio blanco.
Asimismo, la mirada del nifio, sus ojos celestes mirando a la
camara, quedan en el centro justo de la fotografia; y las palabras
“We want you” permanecen asiladas en el centro superior, justo
en el centro.

Vertical descendente: equilibrio.

Formas Las lineas son en general curvas, propias del cuerpo humano.
Predominan las lineas curvas: suavidad, puerilidad,
proteccion.

Colores e En general, es cdlida: los colores marrones y amarillos

iluminacion prevalecen en la imagen. Hay tonos rojos y anaranjados,

principalmente en la cara y en el cabello. El color que més
contraste genera es el verde del recuadro con el nombre de la
marca, junto con el color negro de las palabras. Los ojos celestes
del nifio y su color de cabello también forman un pequefio
contraste en su rostro. Como el resto de las imagenes, hay dos
colores fuertemente marcados: el claro y el oscuro, aunque esta
vez no divididos en uno de los lados de la imagen, sino
entrelazados.

La iluminacién es frontal.
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Color dominante: calido
lluminacién: general.

Textura El grano en la fotografia da la impresion de realismo y cercania
con los poros de la piel.
Grano: tactil

Plano Plano medio

Espiral de Fibonacci | No aplica

Perspectiva No hay intencion de tridimensionalidad.

Punctum Idea de proteccionismo (cualquiera de sus formas) por parte
de EEUU.

2.3.4.3 El mensajeicobnico

Los motivos: Las connotaciones y denotaciones se muestran en la siguiente tabla.

Tabla 10: Denotaciones y connotaciones de la Figura 25 - Fotografia “We want you”.

Significantes iconicos

Significantes de primer
nivel

Connotaciones de
segundo nivel

Texto “We want you”

Palabras histéricas que
convocan a unirse a las
filas militares de EEUU.

Compromiso, reto,
patriotismo, exhortacién.

Nifio blanco - rostro

Nifio blanco, con méaximo
10 afos de edad. No
sonrie, esta despeinado y
mira con miedo.

Diversidad (Colores
unidos).

Nifio blanco — posicién de
los brazos y manos

El nifio carga al bebé negro
que esta acostado sobre
sus brazos. Las pequefias
manos del nifio hacen un
esfuerzo extra para
abrazarlo con fuerza.

Hermandad, ternura,
proteccionismo.

Nifio blanco — posicion del
cuerpo

El peso de su cuerpo esta
apoyado en el lado
derecho del nifio, por lo
gue esté inclinado hacia la
izquierda de la fotografia.
Su actual carga extra
(bebé) modifica la postura
de su cuerpo para
soportarlo. Esta desnudo.

Peso innecesario en el nifio
blanco. No apto para su
edad.

Desnudez: desatendido

Bebé negro

Bebé negro que no supera
los dos afios de edad, esta
siendo cargado por el nifio
blanco. Esta desnudo.

Vulnerabilidad,
desatencién, debilidad.
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Marca Empresa Firme (forma), pero a la
vez flexible (tipografia).
Organizada.

La pose de los modelos: El nifio blanco invita a un dialogo con el espectador, lo mira de
frente, con mirada profunda y directa. Oculta la boca y baja la quijada. Del nifio negro solo
vemos la espalda, pero es suficiente lo que sabemos: es un bebé en brazos de alguien que

lo cuida ese momento.

En cuanto a la proxémica, la distancia entre ellos es intima en fase cercana (menos de 15

cm). La afluencia de datos sensorios es alta y el contacto fisico predomina.

Figura ret6rica: Tropo de oposicién en el color entre los dos elementos signicos. En esta
fotografia, al igual que la anterior, estan unidos por un simbolo universal de la amistad: el

abrazo.

2.3.4.4 El mensaje linguistico
Sobre el nombre de la marca en las piezas publicitarias con fin social, véase los apartados
2.3.1.4y 2.3.3.4 de este capitulo. Lo particular de esta fotografia respecto al nombre de la
marca son las palabras: “United Colors of 1999”. Benetton cambi6 a Benetton por 1999. La
razén de un cambio tan drastico debe ser importante, debe tener un fin que la empresa
considera sustancial para reemplazar su nombre de marca por el afio de publicacién de la
imagen. La necesidad de enfatizar en este dato responde a la importancia de los sucesos

de 1999, que seran explicados mas adelante.
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3. CAPITULO: RESULTADO INTERPRETATIVO DE LAS PIEZAS
PUBLICITARIAS DE UNITED COLORS OF BENETTON EN
RELACION CON SU IMAGEN CORPORATIVA

En este capitulo, se procede a realizar la interpretacion correspondiente de cada una de las
piezas publicitarias en temas mas profundos como el racismo, la discriminacion y la
desigualdad. Para lograrlo, se apoya en algunos expertos que hablan ampliamente del tema
y lo ubican en la cotidianidad, tal como estan las imagenes de UCB en la sociedad.

Una vez realizada la interpretacion, es necesaria una comparacion con el discurso de la
filosofia corporativa de la empresa, para asi determinar si hay coherencia entre el discurso

visual y el textual.

Bien, regresemos un momento a la hipoétesis que guia esta disertacion. Estas imagenes
fueron seleccionadas segun un criterio propio, pues se considera que todas ellas se
encuentran en un punto en comun: el racismo y la desigualdad. Antes de continuar, es
preciso comprender las definiciones de estos términos:

El racismo, en palabras de Carlos Caballero Jurado (s.f.) -experto en Historia y Geografia
avalado por la UNAM- es una creencia con los siguientes rasgos fundamentales:

1. Creer que los seres humanos se dividen, fundamentalmente, en razas. Y; en
consecuencia, atribuir al factor raza una importancia antropoldgica decisiva.

2. Asignar a las razas caracteristicas inmutables, y cree que los caracteres
transmitidos hereditariamente no son solo los rasgos fisicos, sino también ciertas
aptitudes y actitudes psicolégicas, que son las que generan las diferencias
culturales que se pueden apreciar.

3. Creer que existe una jerarquia entre razas, siendo alguna, o alguna de ellas,

superiores a las otras.
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4. Entender la mezcla de razas como un proceso de degeneracion de las razas
“superiores”.
Segun la RAE (s.f.), racismo es la “exacerbacion del sentido racial de un grupo étnico que
suele motivar la discriminacion o persecucion de otro u otros con los que convive”.
La desigualdad es contada por un Armond Bragg, para el periddico espafol La Voz de
Galicia:
Tenemos problemas con el empleo: no hemos conseguido situar bastantes
ejecutivos negros en las grandes empresas ni en los puestos de gobierno. Por cada
100 ddlares que cobra un blanco, un negro percibe 79, segun la Oficina de
Estadisticas Laborales. Y el nivel de desempleo duplica al de los blancos. La
desigualdad se palpa en los altos niveles de abandono escolar o en el dato de que
un negro tiene seis veces mas probabilidades de entrar en la carcel que un blanco.
En EEUU, el 13% de la poblacion son negros, pero en las carceles supone el 38%.

(Ernst, 2014)

Esta declaracién es la mejor forma de explicar qué es la desigualdad racial: es la no
posibilidad de una persona o un grupo de personas de no gozar de los mismos derechos
por su color de piel o procedencia étnica, a pesar de ser iguales en capacidades que otras
personas, fomentando asi la discriminacion.

Con estos conceptos en mente, se analiza imagen por imagen los puntos clave donde se

presume intenciones racistas o de desigualdad.

3.1 Imagen 1. angel y diablo

El nombre de la campafia es sugestivo: Ebony = ébano y Ivory= marfil. Son, ademas, los

nombres de las teclas de un piano, las negras (ebony) y las blancas (ivory) que, como dice
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Paul McCartney en la cancién con el mismo nombre: “Ebony and Ivory live together in
perfect harmony/ Side by side on my piano keyboard, oh Lord why don’t we?” (McCartney,
1982). La cancion sugiere temas como la integracion racial y la armonia entre razas en una
época donde el apartheid todavia existia, pero la tolerancia étnica empezaba a tomar
fuerza. La campafa y la imagen estan creadas para que, a simple vista, sin siquiera
detenerse a observar que hay dos nifios en la imagen, se puede distinguir dos colores

contrastantes y juntos: el blanco y el negro, Ebony & Ivory.

En cuanto a los significantes plasticos, hay un punto clave en la composicién de esta
fotografia: por anisotropia, el ojo humano estd acostumbrado a ver de izquierda a derecha
y de arriba hacia abajo, en forma de Z. Lo primero que observamos es a la nifia rubia que
esta ubicada a la izquierda (cooperan otros factores, como la iluminacién), la mirada sigue
al niflo negro, volvemos a la altura de la sonrisa y quijada de la nifia rubia y terminamos en
el hombro del nifio negro, donde lo que atrae es el recuadro verde con el nombre de la
marca. Los colores e iluminacidn colaboran para que sea la nifia blanca a quien se le vea
primero. De hecho, la iluminacién en la cara de la nifia hace que se forme una sombra en

la cara del nifio, impidiendo ain més que se note su rostro.

La pose de los modelos es otro significante plastico analizable. Veamos: la nifia sonrie, el
nifio esta incobmodo, los dos se abrazan y observan al espectador. Desde un primer punto
de vista, su abrazo refuerza el mensaje enviado por la marca “United Colors of Benetton”,
los nifios de diferentes etnias y color de piel interrelacionados son los “colores unidos de
Benetton”. Pero, ¢ qué dicen los nifios en su metalenguaje corporal? Los cuerpos tan juntos
dan una impresién de carifio, amistad y, posiblemente, igualdad. Pero la posicion de los
modelos no es clara: la nifia parece estar comoda posando para la foto, asi lo aclaran sus
micro-expresiones de felicidad, pero el nifio inclina levemente su cuerpo hacia el lado
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derecho de la imagen, dando una idea de alejamiento que, mezclado con sus expresiones
faciales de tristeza e inseguridad, adquieren un sentido mas amplio. Evidentemente, el nifio
negro envia un mensaje: no esta cobmodo con la situacion, se siente obligado y esta poco

contento de estar ahi.

En cuanto al espectador, la mirada se concentra en los rostros de los nifios, primero a la
izquierda y luego a la derecha, enfatizando en el contraste de tonalidades. Entonces, se
observa lo mas claro, donde hay mas luz, donde hay una sonrisa porque nuestro cerebro

se dirige al lugar donde encontramos mas informacion. Ese lugar es la nifia blanca.

El mensaje linguistico

Para comprender la importancia del mensaje linguistico, he realizado un ejercicio facil que
invito a hacerlo: imaginar la fotografia sin el texto que lo acompafia. La polisemia es tan
voraz que puede llevar a una fotografia premiada con el Pulitzer por unir a dos personajes
socialmente in-juntables en la publicidad de esa época; o puede pasar desapercibida en un
volante de revista. Puede ser polemizada por los nifios abrazandose sin ropa o puede ser

interpretada como una muestra de carifio en una tarjeta de recuperacion.

Hay infinidad de opciones que se frenan gracias a las palabras en recuadro verde que
enuncian “United Colors of Benetton”. La carga politica, social y econdmica que tiene la
empresa en Europa y en Estados Unidos ha hecho que el nombre de su marca en la
fotografia sea tan pesado que varios importantisimos criticos han detenido sus actividades
para hablar de ella. Revistas, ciudades y organismos publicos han censurado varias de las
piezas publicitarias de Benetton por su contenido “oportunista” en momentos de crisis

social.
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Ademas, hay que tener en cuenta “la imagen de las palabras” y como se ven como un
elemento signico extra. El cuadrado verde en el que se sitda no va acorde a las tonalidades
de la imagen en general, por lo que se ve superpuesta en post edicion. Las lineas del
cuadrado no guardan armonia con la forma natural de los cuerpos presentes, por lo que se
torna aguda y chocante. Entrando en contexto, la forma rectilinea y el color verde evoca un
espiritu de “italianidad”, dandole al espectador un indicio de identidad y orgullo de la marca
para con sus raices. Desde un punto de vista, ese es el fin de UCB: generar un contraste
fuerte entre la fotografia y la forma visual de su nombre para que se note, a pesar de su
pequefio tamafio. La ubicacion y forma del logotipo sera reiterativo en otras imagenes

posteriores.

El punctum y los simbolos

El punctum es aquel detalle que marcard el rumbo de la connotacion de la imagen y en
este caso se expresa a través de los peinados de los nifios. Los bucles rubios y bien
iluminados de la nifia rubia recuerdan a varias pinturas clasicas, donde los angeles y
guerubines son representados desde una vision teoldgica, como La Asuncién de la Virgen
(hacia 1760)° o San Francisco de Sales (s. XVIII)!° del gran pintor Francisco Bayeu y
Subias, o en La Huida de Egipto (s. XVII)!! de Abraham Willemsens o en La Virgen de la
silla (1624-1625)2 de Guido Reni. Siguiendo el proceso semiédsico, los &ngeles representan
la divinidad, la claridad, la bondad, la ternura, lo considerado bueno segun la cultura

occidental.

 Anexo 1.
0 Anexo 2
1 Anexo 3
2 Anexo 4
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En el caso contrario, los “cachitos” del nifio negro evocan la maldad, la oscuridad, el pecado,
lo malo del mundo en la cultura occidental. Asimismo, recordemos pinturas que han
marcado nuestra memoria colectiva respecto a la apariencia exterior del diablo: Dante y
Virgilio (1850)*2, del pintor francés William Bouguereau, donde se representa la imagen del
diablo con cachos en su cabeza; o la famosa pintura El Jardin de las Delicias (1490 -1500)**
donde el infierno, el lado izquierdo de la fotografia, es identificado por la oscuridad en
contraposicion del resto del cuadro. Es asi como estos dos simbolos dividen los elementos
entre el bien y el mal, entre la luz y la oscuridad, entre lo divino y lo diabdlico, entre la
inocencia y el pecado. Es importante notar que un nifio le da sentido al otro. Si viéramos a
una nifia rubia con bucles junto a otro nifio o sola en la fotografia, no adquiriria el significado

de “angel’, ni el nifo el de “diablo”.

Pero la lectura de la imagen no se queda ahi. Hay otro elemento discontinuo y heterogéneo
que, al unirse con esta simbologia, hace mas interesante a la fotografia. Recordemos que,
en aguellos tiempos, los problemas interraciales todavia tenian fuerza en algunas zonas
del mundo, como Sudéfrica con el apartheid. Benetton lanza la campafia Ebony & Ivory
para hacer un llamado de atencién a la sociedad acerca de temas todavia tabu como la
segregacion racial. Por ello, une en una sola estructura a negros y blancos, proveyéndoles

“igualdad” y convirtiéndose en ese grupo pequefio de empresas tolerantes de la diversidad.

El punctum, la contradiccion, lo que punza, es la forma de representacion de cada nifio: el
angel blanco y el diablo negro abrazandose, forjando la union de dos elementos que,
histéricamente, han vivido en extremos sociales, el uno dominante sobre el otro (el bien
sobre el mal, el blanco sobre el negro), manifestando un intento de igualdad. El analisis de

los elementos semioldgicos, a lo largo de esta disertacion, han demostrado que la fotografia

BAnexo 5
14 Anexo 6
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no motiva una relacion justa entre los dos personajes, por lo que se puede hablar de

discriminacion racial.

Laimagen 1y su relacion con la filosofia corporativa de UCB

Recordemos que el cddigo de ética y los valores organizacionales establecidos estan
dirigido a todos los miembros que actien en favor del Grupo Benetton, entre ellos los
agentes de publicidad. En esta imagen, Toscani parece haberse olvidado de uno de los
primeros valores que UCB propone: la justicia. “el Grupo evita la discriminacion de todo tipo
y en particular aquellos basados en la edad, el género, el estado de salud, la etnia, la
nacionalidad, las opiniones politicas y las creencias religiosas, sociales y de estado
personal” (Benetton Group, 2008). El racismo es considerado un tipo de discriminacion
basado en la etnia de las personas y su procedencia. Burlarse del nifio negro con el simbolo
diabdlico en su peinado es burlarse también de una comunidad entera que a lo largo de la
historia ha vivido bajo la cortina de la esclavitud y el menosprecio de los blancos (de piel).
Creo que, si realmente Toscani y Benetton deseaban crear conciencia sobre los problemas
raciales de la época, debian crear un discurso textual que entre al mismo tiempo que entra
la imagen al cerebro del espectador y reforzar el mensaje antirracista. La empresa se confié
de que su publico (que es todo el mundo) vinculara su postura social con la fotografia y

comprendiera el mensaje sin necesidad de un texto.

El area de publicidad y comunicacion de United Colors of Benetton viol6 uno de sus valores

fundamentales, mas aun cuando su estrategia de marketing es mostrarse como una

empresa tolerante y en pro de las diferencias étnicas, culturales, sexuales, de género, etc.
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3.2 Imagen 2: cuatro hombres

Esta imagen es parte de una campafia publicitaria para el catalogo de ropa Benetton del
afio 2009. El fin de esta fotografia es netamente comercial, mientras que de la anterior es

la concientizacion.

Respecto a los significantes plasticos, la eleccion del objetivo de esta fotografia parece
haber sido mas pensada antes de lanzarla al mercado. Es interesante el corte de marco
que da la impresion de que los objetivos son los dos jévenes ubicados en el centro, de
quienes se ve todo el cuerpo, pues el corte de los cuerpos de los jévenes a los extremos
hace que se tornen secundarios. Sin embargo, el hombre de camiseta rosada esta detras
del cuerpo de los dos hombres de su lado, lo que le mantiene en un segundo plano. Queda
el joven negro -de quien resaltan los colores- y la ubicacién de la mano del joven del extremo
derecho. Hay que tomar en cuenta que la imagen fue cortada notoriamente del lado
izquierdo (determinado por la mano sobre el hombro izquierdo del joven asiatico), para dar
énfasis sobre la eleccién del joven negro como obijetivo principal. De esta manera, se cred
una composicion simétrica en la que se entra a la imagen por donde convergen puntos

especiales gque privilegian a un elemento especifico, el joven negro.

La diagramacion y la regla de tercios indican dos cosas interesantes: lo primero, la linea
superior horizontal separa los rostros de los cuerpos, dandole énfasis a la diversidad étnica
que la marca maneja como uno de sus valores corporativos. El segundo es que el brazo
del joven que sujeta el saco del joven negro pasa por la linea derecha, en su angulo inferior.
Las lineas equidistantes de la regla de tercios son utilizadas para llamar la atencién del
espectador a los puntos donde convergen. El brazo del joven blanco sujetando el saco del

joven negro es uno de esos puntos donde la mirada se queda.
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Otros factores colaboran, como el choque de formas que se encuentran en la imagen, en
su mayoria son formas curvilineas propias del cuerpo humano y se enfrentan a la rectitud
del brazo y el codo del joven con camiseta anaranjada. De hecho, es el Unico angulo
corporal que se puede visualizar claramente en toda la imagen. La fuerza que aplica para
halar o sujetar el saco amarillo del joven negro le da fuerza a la fotografia. El hecho de que
el brazo del joven blanco atraviese una de las lineas importantes de la fotografia, invita al
espectador a observar qué sucede ahi. La forma violenta con la que hala el saco se
contradice con las sonrisas de ambos personajes, lo que hace pensar: ¢en verdad estan

disfrutando del momento como su rostro indica o es una postura planeada?

Los colores y lailuminacidn fueron bien pensados de acuerdo a cada actante y lo que se
desea evocar en el espectador. “El color no sélo es sensacion, sino que basica y
principalmente es emocion. Sus atributos como significantes son apreciados no solamente
por los artistas, sino también por publicistas, disefiadores, decoradores, cientificos,
educadores, politicos y agentes sociales y laborales, etc.” (Escola d'art i superior de disseny
de vic). Acudiré a la psicologia de los colores para explicar la composicion de la ropa de
cada joven (de izquierda a derecha):

1. Elazul es el color preferido de los hombres y es sinGnimo de confianza y seguridad,
frescuray lejania. El rosa en tonos oscuros como el fucsia, evocan emocion, energia
y juventud.

2. El rojo es, junto al amarillo, el color que atrae méas rapidamente la atencion. Se
asocia con las emociones fuertes, el peligro y la intensidad. El rojo, intensifica el
metabolismo del cuerpo con efervescencia y apasionamiento. El amarillo evoca el
optimismo, la claridad y la precaucién; ayuda a la estimulacién mental y aclara una
mente confusa. La mezcla de estos dos tonos es un fuerte estimulante de coraje y

creatividad.
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3. Elfucsia (ver punto 1).
4. EIl naranja esta relacionado con el entusiasmo, la emocion y la calidez, provoca
alegria. El verde en tonos profundos evoca abundancia y dinero (Escola d'art i

superior de disseny de vic).

La explicacion de la psicologia de color se debe a que la mezcla de colores mas llamativos
y fuertes se encuentra en el joven negro, razén por la cual se entra a la imagen por él e,

inconscientemente, pasa a ser el mas importante.
El mensaje linguistico

En esta pieza publicitaria no hay mensaje lingulistico explicito, cuya ausencia dice mucho.
¢, Por qué no esta el famoso recuadro verde con su hombre de marca? Dos ideas: la primera
es que, para el afio 2009, la marca y su isotipo estaban mejor posicionados que en los afios
90, como la anterior fotografia. Por ello, optaron por incluir Gnicamente isotipo en las
camisetas polo de los jovenes, de forma sencilla y poco llamativa, manteniendo la idea de
gue Benetton podria ser la Gnica marca que se atreveria a utilizar colores tan brillantes y
combinaciones tan extremas en hombres. La segunda es que el soporte donde se presentd
la fotografia era un catalogo de la marca fisico o virtual, en el que enfatizar en el nombre de
la marca podria resultar abrumador para el espectador. Quiero decir: si era una revista de

United Colors of Benetton o era su sitio web, ¢ para qué insistir con el nombre de la marca?

El punctum y los simbolos

A simple vista es una fotografia de catalogo casual y normal. Lo extrafio, como ya se ha
mencionado, es la pose del joven del extremo derecho respecto al joven negro. La forma
de su brazo sujetando el saco amarillo es completamente innecesaria y este punto es
preciso detallar. Imaginando la imagen en cadencia, el siguiente movimiento que realizara

el joven blanco del extremo derecho es halar para abajo al joven negro. ¢Por qué hala la
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prenda de vestir y por qué lo hace con tanta fuerza? ¢ Puede considerarse eso como una
sefial de amistad? o ¢es un simbolo de opresion esclavista? La fotografia no hubiera
interesado tanto si halara el saco de cualquier otro joven, pero justamente es del joven

negro.

Se encuentra improductivo, entonces, analizar sus micro-expresiones faciales, por lo que
el andlisis se centrarAd en sus prendas de vestir y la relacion con sus movimientos
corporales, basandonos en simbologias culturales a lo largo de la historia.

El saco que lleva colgado en su cuello el sujeto negro trae a la mente una prenda de vestir
particular de los hombres desde el siglo XVII: la corbata. Al igual que el saco, va alrededor
del cuello, tiene un nudo en la parte superior y un pedazo de tela cae de éste. Por mucho
tiempo y gracias a Freud, la corbata ha sido vinculada con una representacion simbolica
falica, pues existe un paralelismo obvio entre ésta y el 6rgano sexual masculino. Se crea,
entonces, una relacion inconsciente o consciente entre portar una corbata y la virilidad del
portador. Pensemos un poco: segun la cultura colectiva, quien lleva una corbata bien asida
al cuello evoca la idea implicita de poder y respeto, incluso de poder econémico; pero quien
la lleva suelta es relacionado con una cierta incapacidad de actuacion, de desorden y, por
ende, de bajo estatus social. Dada su naturaleza sexual y viril, la corbata al ser tomada por
otro hombre no tiene la misma connotacion que ser tomada por una mujer. La accion podria
ser considerada como un simbolo de homosexualismo (pues esta sujetando un “pene”) o
como una forma de agravio. El barén de 'Empesé, teérico maximo del arte corbatil, decia
quizas un tanto exagerado: “Coger a un hombre por la corbata es un agravio tan grande
como darle un bofetén, y no puede sin deshonor borrarse semejante afrenta mas que con

sangre” (Albaigés, 2009).
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Sujetar asi el saco no es Unicamente un simbolo falico, es también un simbolo de opresién
y sometimiento. Recordemos que los esclavos negros eran encadenados al cuello con un
collar de hierro por sus amos cuando éstos cometian un acto de rebeldia y servia de castigo
y humillacién frente a los otros. En la fotografia de Benetton, es muy inquietante que quien
hale la cadena del otro sea un blanco y quien sea halado sea el Unico hombre negro de la

imagen.

Resulta que en esta fotografia sucede lo contrario a la anterior. Es el joven negro al que
primero vemaos y quien resalta por sobre el resto de protagonistas, entonces el espectador
dirige la mirada hacia él y se detiene a observar qué sucede. Paradéjicamente, él esta
siendo sometido simbdlicamente por el joven blanco del extremo derecho, quien sujeta una
prenda de vestir suya de forma violenta. La imagen puede leerse como simbolo de opresion,
de menosprecio, de discriminacion, pero casi nunca como simbolo de amistad. Entonces,
nuevamente, hay un blanco intentando estar por sobre un negro en las fotografias

institucionales de Benetton.

Laimagen 2y su relacion con la filosofia corporativa de UCB

“Benetton Group se compromete a ser una empresa globalmente responsable,
desde el punto de vista social, medioambiental y econémico. Es un compromiso con
las generaciones presentes y futuras, asi como con las comunidades donde esta
presente la empresa, tanto en Italia como en los paises donde opera”. (Benetton

Group, s.f.)

El compromiso de Benetton de ser socialmente responsables con las comunidades donde
opera, pierde sentido cuando normaliza expresiones raciales y las lleva a la cotidianidad, a

lo que “normalmente se hace” cuando todos los colores (de piel) son amigos. Con esto no
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significa que no lo sean, sino que hay que enfatizar en la importancia de los gestos
agresores y de estos micro racismos que vemos y practicamos a diario sin darnos cuenta
de la influencia psicoldgica que tiene sobre el otro, sea el oprimido o el espectador. Dudo
que en publicidad se pueda hablar de “coincidencias” o “no me di cuenta”. Por eso, se
considera que Toscani no decide llevar la pieza publicitaria a grandes y masivos espacios
por casualidad, ni tampoco se considera que los colores y el corte de la imagen sea por
coincidencia, sino con el fin de imponer un estilo de vida, donde las actitudes y
personalidades cambian segun las prendas de vestir, donde el blanco tiene el derecho de
agredir simbolicamente al negro cuando utiliza la famosa marca United Colors of Benetton.
La comunidad negra de todos los paises donde Benetton esta presente (entre esos EEUU
y Africa) deberia reclamar eso que la empresa llama “compromiso con las generaciones
presentes y futuras”, pues no aporta al presente, mas bien, fortalece el racismo en los

jévenes del mundo, que se supone que son el futuro.

3.3 Imagen 3: hombre besando a mujer

Esta imagen pertenece a la primera campafia analizada, Ebony & Ivory, por lo que se

espera encontrar elementos parecidos a ésta.

Los significantes plasticos mas importantes de esta fotografia son, definitivamente, la
composicién y el encuadre. Se entra a esta imagen a través de los ojos de la mujer negra
por el fuerte contraste entre sus pupilas, la escler6tica (parte blanca del ojo) y el color de
piel. La forma de Z vuelve a estar presente en la composicion, en la que después de captar
la atencion del espectador en los ojos de la mujer, pasamos a la expresion del hombre,
volvemos a la boca de la mujer y terminamos en el nombre de la marca, que es el objetivo
de los publicistas. Aunque el hombre esté ubicado al lado izquierdo de la imagen, su mirada

de perfil dirige al espectador al punto clave: la joven negra. El encuadre de la imagen es
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intensamente cerrado, quizas innecesario, y la extrema proximidad dan una sensacion de
encierro (enfatizada por la pose del modelo) tanto para los protagonistas como para el

espectador.

Las lineas de la regla de tercios atraviesan puntos fundamentales para la diagramacion
casi perfecta de la fotografia. La linea derecha pasa exactamente por la mitad del rostro de
la mujer y las horizontales pasan por sus 0jos y su boca. Como se mostré en el capitulo
anterior, la mirada y su expresién determinan el rumbo de la imagen. Ella sonrie, pero

claramente no es por felicidad, ni siquiera por voluntad propia.

La proxémica también aporta para dar significaciones a esta imagen, pues la cercania que
mantienen entre los dos modelos es tanta que resulta interesante que, segun Hall, ésta sea
la distancia del amor o de la lucha. Si es amor, es extrafio que un amante sujete a su amada
de esta forma tan dura y ruda; podriamos hablar de violencia. Si es lucha, es extrafio que
un sujeto bese a su contrincante durante la pelea; podriamos hablar de dominancia y
humillacién, es decir, él triunfé en la discusion o rifia. La proximidad del encuadre en
conjunto con la proxémica interior de la imagen demuestra un acercamiento abrupto y

chocante.

El punctum y los simbolos

Hay un elemento que punza esta imagen y cambia las significaciones del beso como
expresion mundial de amor: las manos del hombre sobre la joven. Es una forma de sujetar
extrafia para dar un beso a otra persona. La posicion de la mano en la frente y en la quijada
de la mujer da la impresion de obligarla a recibir el beso. Explicando: ¢ por qué sujetar de
esa forma a alguien? Pensemos un poco mas en lo que sucede en ese momento: la mano
superior del hombre no permite que ella se aleje hacia afuera, o sea, hacia la derecha de la
imagen; tampoco permite que retire la cabeza para atras o para adelante, pues el codo esta

en la nuca y la mano en la frente; tampoco tiene una salida por delante, pues la mano
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inferior se lo impide. El miedo que refleja en sus micro-expresiones indica que la mujer
sentia violado su espacio personal, mas aun cuando no puede escapar del beso. ¢Habia
una relacion cercana entre ellos o, al menos, querian expresar eso en la fotografia? La
verdad, nadie lo sabe. En esta imagen, como en las anteriores, dos discursos
convencionalmente codificados se contradicen y luchan por ganar. En este caso, la mirada

de miedo de la joven se superpone al beso como expresion de carifio y afecto.

Evidentemente, la pose de los modelos y su proxémica indican un forzamiento del sujeto
blanco en relacion con la mujer negra para recibir el beso. En términos actuales, podria

considerarse como violencia a la mujer y abuso del espacio intimo.

Laimagen 3y su relacion con UCB

En esta imagen, se invita al lector a pensar en un detalle que ha pasado por alto en las
otras imagenes. El asunto de la colocacion del nombre de marca en las fotografias que
estan destinadas a concientizar y no precisamente a vender. La funcién del pequefio
recuadro verde con letras blancas es contar al pablico quién envia el mensaje. Indaguemos
un tema que ha generado controversia en los Ultimos afios en el mundo empresarial: ¢la
responsabilidad social es responsable y es social cuando quien esta detras presume de
ella? Es un tema delicado, pues, por un lado, hay personas que defienden la presencia de
la marca como una estrategia de comunicacion, no de publicidad, aunque ésta esté implicita
en la comunicacion. Es decir, se pone el nombre de marca para hacer conocer el emisor
del mensaje y posicionar a la empresa como una “socialmente responsable”, no con el fin
de que la gente adquiera el producto. Si las personas se sienten identificados con la labor
social de la organizacién y deciden comprar sus productos, es un efecto secundario de la

campaia.
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Por otro lado, hay personas que juzgan las actitudes de empresas que utilizan mensajes
humanitarios en sus campafias y afladen el nombre de marca a la pieza publicitaria. Ellos
se hacen una pregunta: si el fin es concientizar y no vender, ¢para qué ubicar el nombre de
la marca en la imagen? La fotografia, si es buena y ha sido ubicada en los soportes
adecuados, enviara el mismo mensaje contenga o no el nombre de marca. En lo personal,
estoy de acuerdo con evitar el egocentrismo y el narcicismo como una estrategia de
comunicacion, pues la responsabilidad social es una forma de devolver a la sociedad y a
las comunidades lo que la empresa toma de ellas silenciosamente (todos tomamos algo del

mundo para ser quienes somos) y deberia devolvérselo de la misma forma.

Sin embargo, cabe otra pregunta: ¢tiene o no tiene la misma fuerza la imagen sin el nombre
de la marca? Y la respuesta es no. El reconocimiento mundial de Benetton ya era fuerte
aun antes de crear la primera campafia polémica, puesto que era la Unica empresa que
aposto por los colores brillantes en la ropa de la época. La gente conocia la marca y
después de la primera campafa, (re)conocié a la empresa como una de las pocas que se
preocupan por los problemas sociales mundiales. Ese reconocimiento mundial hace que el
peso de la fotografia aumente, que tenga mas poder en las revistas y portadas europeas y
gue la gente se detenga a observar mejor la imagen. La misma péagina oficial de Benetton
lo dice en el apartado “Declaracién de publicidad”: “Al elegir temas sociales —
promocionando activamente la libertad de expresion y dando visibilidad a las causas
humanitarias que, de otra forma, no hubiesen sido comunicadas a escala global —
Benetton ha dado sentido y valor a su propia marca [...]” (Benetton Group, 2018) (subrayado
por la autora). Comunmente -y personalmente-, volteo la hoja si es publicidad de una

fundacién. El peso del top of mind determina que el espectador se quede en la imagen.

Se ha dado esta explicacion sobre el uso de la imagen de marca en las fotografias porque

es parte de la teoria de la imagen intencional en la organizacion. Traigamos a la mente la
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explicacion de la identidad y la imagen de las empresas visto en el primer capitulo de esta
disertacion. Benetton desea forjar su imagen intencional a través de sus campafas
institucionales y mantenerse en la mente de los publicos como una organizacion seria,

reflexiva y considerada, para asi formar una imagen positiva fuerte.

Respecto a la filosofia corporativa de la empresa, esta imagen en particular no cumple con
el principio de integridad, pues ubica en una posicion de desventaja a la joven negra.
Asimismo, el principio de justicia que establece cero discriminacion por factores como la
etnia de sus terceras partes, resulta opacado por la forma en la que la mujer es sujetada.
Este acto es interpretado como una obligacion, una violacién, una necesidad de mantener

a la mujer negra en un lugar donde no quiere estar.

3.4 Imagen 4: “We want you”

La poca informacién sobre esta campafia ha provocado que la polisemia sea amplia y me
encuentre en la necesidad de cerrar en un espacio y tiempo determinado el contexto en el
que supongo se cred la imagen, mediante investigaciones histéricas realizadas por mi
cuenta. Pero, antes de explicar lo encontrado, hablaré de los significantes plasticos y cémo

ha sido formada la imagen.

La diagramacion y el angulo de la toma apoyan para que el nifio blanco sea el centro de
atencion de la imagen. La regla de tercios ubica la cabeza del nifio mayor en el cuadrante
central, dejando un gran espacio en blanco alrededor. No obstante, sus piernas en fuera de
campo indican que no hay necesidad de saber qué sucede abajo, pues lo significativo esta
en su mitad superior. El nifio blanco abrazando al bebé negro es una accién que evoca

ternura a primera vista, pero cuando nos detenemos a observar la imagen, notamos
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incomodidad en su mirada. La pose del nifio blanco, bajando la quijada, ocultando
parcialmente su boca tras el bebé, muestra miedo e inseguridad; sin embargo, mantiene la
mirada al frente, propio de una postura defensiva ante la percepciéon de un peligro o de
precaucion. La ubicacion del nifio negro también es analizable: el nifio de espaldas a la
camara de quien no se ve el rostro ni otras caracteristicas, pero la postura de los pies y de

los brazos indican que esté relajado en los brazos del nifio mas grande.

Para determinar la cinésica del cuerpo, investigué las malas posturas mas comunes al
amarcar a un bebé. Las caderas dispares es una de esas: apoyar al bebé en una de las
caderas, ubicando una arriba y otra abajo, afecta los hombros y las lumbares. En la
fotografia, la cadera y los hombros del pequefio estan disparejos, evidenciando

incomodidad y posible dolor lumbar debido al peso del bebé (Muriega, 2018).

Los colores y tonos anaranjados del cabello contrastan con el celeste de los ojos del
pequefio, de ahi que se entra a la imagen por la mirada del nifio. La composicion esta
disefiada para que el espectador observe con cautela lo que sucede la mirada inquietante

pero temerosa del nifio.

El punctum y los simbolos

Las acciones mezcladas: el tierno abrazo del nifio blanco unido a su mirada profunda, como
pidiendo auxilio al mismo tiempo que protege al bebé. Es claro que laimagen tiene un punto
critico que no hace falta rebuscarlo: un nifio de no méas de 10 afios cargando a un bebé tal
cual lo haria una madre. El nifio blanco no sonrie, su expresion demuestra inseguridad y

sensacion de responsabilidad. Como mencioné anteriormente, la falta de informacion sobre
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la fotografia hizo que la ubique en un determinado momento de la historia, pensando que
Toscani realizaba sus campafas de acuerdo al contexto social. Es asi como se determiné
que la imagen se desarroll6 en el contexto del conflicto de Kosovo, el cual duré alrededor
de 10 afios, pero se intensificé en 1999 y termind ese afio por la intervencion de la OTAN.
Para un mejor entendimiento, se clasificara y explicara los simbolos en tres partes: la

guerra, el texto y los nifios.

En primer lugar, el conflicto de Kosovo se agudiza el 24 de marzo de 1999 y empieza una
guerra que culminaria el 10 de junio del mismo afio, cuando Kosovo (provincia al sur de lo
que era Serbia) se proclama independiente con reconocimiento internacional, excepto de
Rusia y Serbia. Los albaneses y kosovares, en su mayoria musulmanes, tuvieron que salir
de sus casas, provocando desplazamientos masivos de la poblacion hacia paises vecinos,
donde se refugiaron en condiciones poco apropiadas. Los serbios deseaban una limpieza

étnica.

Todos hemos visto las imagenes de familias desarraigadas a las que se mete en
trenes, de nifios llorando en busca de unos padres que no logran encontrar, de
refugiados narrando cémo se llevaron a sus seres queridos, y siniestras fotos aéreas

de tierra recientemente levantada. (Madeleine, 1999)

Mas adelante, la OTAN?'® -liderada por EEUU- utiliza la fuerza contra el régimen de
Slobodan Milosevic para acabar con las acciones militares serbias contra el pueblo de
Kosovo y asi los refugiados puedan volver a sus casas, y Kosovo obtenga la democracia e
independencia que tanto afioraba. La OTAN sigui6 atacando hasta disminuir la represion

de Milosevic, aunque el impacto sobre civiles era significativo (Madeleine, 1999). Después

15 Organizacion del Tratado del Atlantico Norte. La organizacién constituye un sistema de defensa colectiva,
en la cual los Estados miembros acuerdan defender a cualquiera de sus miembros si son atacados por
una potencia externa. Lidera EEUU.
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de finalizada la guerra, se desenterraron alrededor de 4500 cuerpos albanokosovares en
fosas comunes, la mayoria hombres. La cantidad de nifios huérfanos aumentd, pues se
perdieron en medio del desalojamiento o debido a la muerte de sus padres. Recordemos
que, segun Human Rights Watch (2010), fueron hasta 5700 civiles los que perdieron la vida
en el intento de la Organizacién por evitar la limpieza étnica, en su mayoria gente adulta

(padres y madres de familia).

En segundo lugar, esta imagen, a diferencia de las presentadas previamente, tiene una
carga simbdlica mas fuerte por el texto que la acompafia. Recordemos la famosa frase
norteamericana “| want YOU”, expresada por el personaje Tio Sam en los afiches que, en
1917, convocaban a nuevos ciudadanos a convertirse en futuros soldados de su pais. La
declaracion de guerra de EEUU a Alemania en ese mismo afio implicé su participacion
formal en la Primera Guerra Mundial, pero la falta de soldados hizo que James Montgomery
Flagg -ilustrador- acepte la labor de crear un poster con un mensaje suficientemente

efectivo.

Asi fue como dibujé a un hombre canoso, con una larga chiva y el cefio fruncido que
apuntaba con el dedo. "Te quiero 'ati' en el ejército de Estados Unidos", era el
lema del péster que pretendia fomentar el patriotismo entre los ciudadanos en una

época de guerra. (BBC Mundo, 2017)
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NEAREST RECRUITING STATION

Figura 28 — Afiche original “We Want You”.
Tomado de: (BBC Mundo, 2017)

La fama del letrero tuvo tanta acogida que volvié a utilizarselo durante la Segunda Guerra
Mundial, entre 1939 y 1945. Segun las BBC, el afiche del Tio Sam era probablemente “el
afiche mas famoso del mundo” (2017). Tan conocida era la frase que todos comprendian
gué significaba y qué propositos tenia. En 1999, Benetton toma la famosa frase y la modifica

de acuerdo al contexto de ese momento, que era la Guerra de Kosovo.

En un tercer lugar, los nifios de la fotografia estan diciendo algo. Al unir el contexto con la
frase y los nifios, encuentro que hay una relacién entre las tres partes. Los nifios que
Benetton retrata son huérfanos producto del conflicto kosovar e invita al mundo entero a
reflexionar sobre las pérdidas humanas y sus consecuencias para los mas débiles. No

olvidemos que se afio Benetton Group recaudo fondos en Italia y cre6 campafias mundiales
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para dar a conocer lo que sucedia en Yugoslavia, en conjunto con UNHCR (o ACNUR?®)
(Benetton Group, 1999). El texto “We Want You” es expresado por los nifios, es decir, son

ellos los narradores de la imagen, “nosotros te queremos a ti, mundo”.

Desde un punto de vista, la intencién de Benetton en esta imagen es noble, pues esta
hablando por los nifios olvidados de la Guerra, pero de todas maneras y viendo la imagen
desde la semiologia, el nifio blanco es quien cuida del nifio negro, quien representa al débil,

al vulnerable, al que no puede tomar decisiones.
Laimagen 4y su relacion con la filosofia corporativa de UCB

No queda mucho por decir sobre el papel del bebé negro en brazos del nifio blanco. En
comparacion con las otras imagenes presentes anteriormente, Benetton cae nuevamente
en el hueco de la desigualdad cuando es el blanco el que tiene el poder de decision del
negro. Como dije en un inicio, la imagen es tan polisémica, que puede ser leida desde
diferentes perspectivas y su significado puede ser tan variado como la cantidad de
espectadores observen la fotografia. A mi parecer, la imagen tiene consigo la idea de
proteccionismo del blanco “grande” hacia el negro “pequefio”, pero el discurso se
contrapone con el fuerte sentido de hermandad que supone la accion de ambos nifios. En

este caso, Benetton no solo junta, sino entrelaza dos colores de piel.

No hay que olvidar la importancia de la Declaracién de Publicidad que tiene la empresa. En
ella especifican que sus productos publicitarios son aptos para todos los consumidores, sin
importar el color de piel ni dénde vivan ni el idioma que hablen. Esto significa que la empresa
envia sus mensajes de forma clara para todas las personas del mundo, aunque parezca

utdpico. El problema radica en la forma de interpretacion de sus mensajes de acuerdo a la

16 Alto Comisionado de las Naciones Unidas para los Refugiados. En inglés, United Nations High Commission
for Refugees.
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cultura. Por ejemplo, en el mundo andino, los colores brillantes y fuertes son parte de su
diario vestir y no resulta nuevo en ellos. Asimismo, la imagen del nifio blanco con el bebé
negro en brazos no resulta nuevo en paises con procedencias indigenas, pues hay zonas
donde todavia se convive en comunidad y es parte de la hermandad cargar a nifios ajenos
a los de la familia. Es claro que “ese” no es el publico de Benetton, pero, entonces, ;dénde
gqueda Benetton para todos? A propésito de esto, ¢hay alguna fotografia publicitaria con
una persona con rasgos claramente andinos? O, quizas, ¢ un asiatico con ligeros rasgos de
obesidad? Claro que no, porque, aunque el mensaje sea simple y universal, no es para

todos.

Las imagenes presentadas a lo largo de este capitulo hablan de como la sociedad ha
naturalizado la desigualdad en espacios cotidianos como la publicidad, aun en tiempos
modernos, de supuesta apertura mental. Ademas, habla de dos discursos diferentes que

intentan congregarse en uno solo, pero semiéticamente, no hay cabida para ambos.
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CONCLUSIONES

En primera instancia, es fundamental explicar que esta disertacién no pretende, desde
ningun punto de vista, recuperar las significaciones preexistentes del autor de las imagenes.
Recordemos que ni el mismo autor de una obra es consciente de toda la significacion del
mensaje que produce, razén por la cual, las interpretaciones dadas en este documento
responden a las significaciones que el mensaje produce en estos momentos Yy
circunstancias, tomando siempre en cuenta el contexto de la creacion de la fotografia. En
segunda instancia, es necesario explicar que las conclusiones descritas a continuacién son
basadas Unicamente en las imagenes analizadas y, bajo ninguna circunstancia, se debe

generalizar a toda la empresa.

Explicado esto, se procede a dar las conclusiones que he obtenido de este analisis y su
interpretacion. Las he organizado de la siguiente forma: en cuanto a los espectadores de la
pieza publicitaria, en cuanto a la imagen y su relacion con el discurso textual de UCB, en
cuanto a la imagen y sus significaciones internas y, finalmente, en cuanto a las formas de

crecimiento organizacional. En este orden de ideas, prosigo:

1. Allo largo de la investigacion personal que realicé para la redaccion de esta disertacion,
encontré un sinnamero de articulos académicos que manifestaban un profundo respeto por
el trabajo de UCB en cuanto a campafas humanitarias se trataba. Esto indica que el manejo
de marca de la organizacion ha tenido el impacto deseado sobre su publico y, por ende, la
imagen intencional que ansiaron proyectar se convirtié en una caracteristica inconfundible

de su imagen positiva.

Esta imagen positiva incidié directamente en la sensacion de fidelidad y seguimiento de la
marca, pues las personas se sienten identificadas con los principios de igualdad, justicia,

respeto y tolerancia (y, por supuesto, prestigio) que la marca promueve en su discurso
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visual y textual. Este publico tan globalizado, diferente y superficial acepta y no se atreve a
cuestionar ninguno de los discursos porque son recibidos como transgresores del sistema,
por ende, veridicos y reclamables; ademas, estan dirigidos a la emocién de quien los lee.
Quiero decir, ¢quién podria estar en contra de una campafia que promueve la igualdad?
Quien responda “yo” sera catalogado como homofdbico o racista; asi se les consideraba a
los criticos y opositores, quienes, mientras mas hablaban de la marca, mas atencion recibia
del mundo entero. A la opinién publica no le quedo6 otro camino que estar a favor de la
marca y apoyarla de la Unica manera que se puede: a través de la compra. Esta es una
estrategia que le funcion6 a Toscani por al menos una década y le brindé, paralelamente,

fama y fortuna.

Es asi como Benetton, durante la década del 90, se apoder6 de un lema conocido
mundialmente y difundido por los medios: “la publicidad de UCB es crear conciencia social,
no vender”. El perceptor comun da una lectura rapida, poco profunda y la publicidad logra
el objetivo de la marca: posicionarse en el top of mind de las empresas socialmente
responsables. Esto significa que el manejo del mensaje y de la ideologia en sus piezas
publicitarias obtuvo la respuesta esperada de su publico, por lo que me atrevo a decir que

su comunicacién de marca fue impecable mientras durd.

2. Una vez hablado de los publicos, es preciso hablar de las imagenes y lo que manifiestan.
Cada fotografia tiene dos tipos de discursos: el textual, determinado su filosofia corporativa;
y el visual, determinado por los personajes y sus acciones dentro del marco fotografico. El
discurso textual, como lo ejemplifiqué en el capitulo 3, se contrapone al visual, ambos entran
en sinergia y, posteriormente, en una lucha de poder para determinar cual gana. En la
mayoria del publico, el discurso textual (“somos una marca que promueve la igualdad y
condena la discriminacién”) se sobrepone al discurso visual y resulta mas fuerte y mas

creible, a pesar de que “una imagen vale mas que mil palabras”.
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En ese momento, las confrontaciones comunicacionales entre mensaje digital (filosofia
corporativa) y mensaje analégico (pieza publicitaria) generan una paradoja discursiva en el
mensaje que emite la organizacion, por lo que el receptor procede a decodificar uno de los

dos lenguajes y adjudicarlo al otro.

Esta paradoja afirma lo que dice Leonardo Schvarstein (1992) respecto a los discursos
identificatorios de una organizacion. Parafraseo: aun terminado el disefio, los portadores
del discurso (en este caso Toscani) son quienes pondran en practica o no lo establecido en
la teoria. Asi, las relaciones de poder al interno de una organizacibn se mantienen
cambiantes mientras haya algo que enunciar acerca de la marca. El éxito de Oliviero indica
que él es quien tiene el poder de manejar la imagen corporativa de la empresa, aunque la

filosofia corporativa rece lo contrario.

De esta manera, queda confirmada la hipétesis que guié esta disertacion. Existe una
paradoja en la organizacién que rompe un axioma comunicacional y reduce la importancia

de uno de los dos discursos.

3. El andlisis semiolégico de los elementos signicos de la imagen revelan tintes racistas,
discriminatorios y de desigualdad para con las personas de etnia negra en las imagenes
presentadas. A mi parecer, eso no es lo peor. Lo peor es que estos antivalores estan ocultos
tras un discurso inclusivo e igualitario. Imaginemos visualmente como sucede esto: la marca
dice: “yo promuevo la multiculturalidad y la igualdad étnica y por eso vinculo a personas de
todas las etnias en mi publicidad”; cuando me muestra una pieza publicitaria, en efecto, hay
personas de diversas procedencias étnicas, pero, coincidentemente, éstas estan siendo
agraviadas de alguna forma. El hecho de que el joven negro de la segunda imagen y la
mujer negra de la tercera estén mas iluminados, no es coincidencia. Asi como tampoco es

coincidencia que, en las dos imagenes restantes, los nifios blancos sean el objetivo
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principal. En todos los casos, se pretendia minimizar la situacion de estos actantes “de
color” y enfatizar en el poder del blanco sobre el negro. La publicidad es considerada el arte
del engafo y este andlisis ratifica dicho enunciado, pues la mirada del espectador siempre

ird donde los creadores de la imagen desean que vaya.

El problema principal radica en la naturalizacién de las conductas de los blancos con
respecto a los negros, eventos que se guardan en la conciencia colectiva como “actitudes
normales” y seguimos incurriendo en comportamientos micro racistas e inapropiados que
la sociedad acepta y promueve como “normales”, simplemente, porque el gran Benetton lo

hace.

4. Finalmente, queda decir que la empresa United Colors of Benetton despega el momento
en que Toscani empieza a ser parte de ella. Indiscutiblemente, UCB ha llegado al
posicionamiento actual debido a la creatividad transgresora de Oliviero y a la permisividad
de Luciano. Las campafias humanitarias y sociales, como ellos las llaman, generaron
ingresos altisimos a la compafiia, a pesar de que Luciano afirmé varias veces en medios
masivos que la provocacion de su publicidad no tenia como fin vender mas, sino crear
impacto en la sociedad respecto a los acontecimientos mundiales y, a la vez, crear una
nueva forma de comunicacién a través de la publicidad para hablar de lo que nadie habla.
Y lo logré, pues sus imagenes evocaban curiosidad al estar expuestas en soportes poco
comunes de noticias, como las revistas o vallas publicitarias (y de paso increment6 sus
ventas en un 40% aproximadamente), espacios donde nadie se imagina que puede haber
algo més que publicidad. Termino diciendo que no hay mejor técnica de crecimiento
organizacional que la imaginacion anclada a la creatividad y plasmada en la comunicacion

(que esté bien representada, es otro asunto).
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ANEXOS

Anexo 1: La Asuncioén de la Virgen (hacia 1760), por: Francisco de Bayeu y Subias.
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Anexo 2: San Francisco de Sales, s. XVIII, por: Francisco Bayeu y Subias.
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Anexo 3: La Huida de Egipto, 1760, por: Abraham Willemsens.
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Anexo 4: La Virgen de la silla (1624-1625), por: Reni Guido.
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Anexo 5: Dante y Virgilio, 1850, por William Bouguereau.
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