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RESUMEN

Hoy en dia formamos parte de una poblacion globalizada en la cual se manejan y
crean estandares y estilos de vida vistos de manera positiva, los cuales deben ser seguidos y
acatados. La poblacion vive rodeada de medios de comunicacién que expresan los
increibles avances tecnologicos y cientificos cuya meta es vender la posibilidad de una
plena vida eterna. Se utiliza el miedo a envejecer junto al deseo de una juventud plena y se
sumerge al pablico en una carrera para que el tiempo no los alcance, en una lucha constante
contra el paso del tiempo, contra el envejecimiento. La representacion mas clara de este
paso es la muerte, por lo que la ciencia trabaja arduamente para contrarrestar su paso y
alargar la vida de las personas no solo en cantidad de afios sino también en vitalidad y
belleza fisica.

En todo este mercado, el disefio grafico es una pieza clave dentro del rompecabezas.
Es el encargado de transmitir, comunicar, convencer y hasta prevenir. Si observamos las
revistas Alta de Aerolineas Argentinas durante el periodo 2010-2015, se puede encontrar un

alto porcentaje de publicidades referidas a la venta de algun servicio de salud, donde se lo
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equipara con una mercancia. ¢La poblacion deberia estar preparada para ver a la salud
como un accesorio? Si al girar una pagina encontramos la publicidad de un reloj y en la
pagina siguiente vemos un diamante que refiere al blanqueamiento dental, nada dista de
convertir a la salud en una mercancia donde el papel que tiene el disefiador roza los limites
de la ética.

Se realizara un estudio transversal, cuantitativo y cualitativo, analizando los parametros de
la semidtica de la imagen dentro de las publicidades de la revista Alta de Aerolineas
Argentinas dentro del periodo 2010-2015. Se seleccionarén solo las publicidades referidas a
la venta de servicios de salud, basandose y clasificandolas de acuerdo a sus aspectos

estéticos, comunicacionales, semioticos y de exposicion.

TEXTO de la PONENCIA

Introduccion

El siguiente trabajo es una presentacion preliminar de una investigacién mas amplia que me
encuentro realizando en el marco de la Maestria en Epidemiologia, Gestion y Politicas de
Salud (UNLa). Se hara una breve introduccion acerca de las categorias empleadas en la
investigacion y luego nos introduciremos en el apartado metodoldgico que requiere un
analisis semiotico de la imagen y de las publicidades propiamente dicho. Ya que el objetivo
de la ponencia es poder compartir y desarrollar entre colegas un aspecto que me resulta
dificil de discutir dentro del ambito de salud.

La investigacion surge de la necesidad que se visualiza dentro de un &mbito determinado
carente de estudios relacionados directamente con las publicidades como venta de servicios
de salud, donde la utilizacion del disefio grafico se torna exclusivamente comercial,
rozando los limites de la ética profesional. Entonces el planteo que se desarrolla dentro de
la mente de cada uno de nosotros es, por un lado, la posibilidad de justificar que un
disefiador debe adaptarse a lo que el cliente requiere y representar graficamente con el cien
por ciento de exactitud el pensamiento o las ideas del otro. Pero, por el otro, nos

preguntamos qué sucede cuando lo que se esta vendiendo no es un bien material, ni un
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espectaculo, ni una marca o empresa. ¢Se debe acatar todo sin opinion, bajo la concepcion
de que si no lo realizo yo, otro lo hara en mi lugar? ¢ Hasta donde estamos dispuestos a
llegar, disefiadores y comunicadores visuales, para realizar un excelente trabajo?

En la presente investigacion se analizan las publicidades impresas dentro de las revistas
Alta de Aerolineas Argentina durante el periodo 2010-2015 que representen o tengan en
cuenta servicios relacionados con la salud. Se elige este periodo de tiempo de analisis
debido a la disponibilidad de las revistas digitalizadas, las cuales fueron brindadas en parte
mediante un link brindado por la empresa que maneja la publicidad de Aerolineas
Argentinas y que solo pueden obtenerse a partir del 2010, afio en que las empezaron a
digitalizar. Estas revistas son de publicacion mensual y se reparten gratuitamente entre los
pasajeros que realizan vuelos internaciones, y a partir del 2013 pueden leerse en la pagina

de Issuu bajo el usuario de Manzi Publicidad.

Apartado metodoldgico

Se realizara un recorte tematico, donde se decidio focalizar la busqueda de publicidades
dentro de un determinado tipo de revistas por el interés que tenemos en visualizar el
publico al cual van dirigidas y el entorno en el que son distribuidas. A su vez, se intensifico
la busqueda en las publicidades que refieran a algun servicio de salud, ya que es el tema
que involucra directamente nuestra hipdtesis. EI manejo de la informacion es de campo ya
que pese a tomar la informacion necesaria de revistas y textos, se genera un nuevo trabajo
de investigacion dentro de un contexto novedoso. El estado del arte es exploratorio (no
existen variables 0 no estan todas sistematizadas); y es descriptivo (se realiza un trabajo
completo de investigacion basado en el andlisis y la comparacion). La informacion se
produce de manera prospectiva, ya que los datos se van generando con la investigacion.

En cuanto al tipo de muestra y el procedimiento para acceder a la misma es de
caracter intencional, ya que se seleccionaran de acuerdo a su interés para el tema. Las
unidades de analisis son las publicidades publicadas dentro de las Revistas Alta de
Aerolineas Argentina, durante el periodo 2010-2015, que representen o0 tengan en cuenta
servicios de salud. Se utilizara una muestra de 72 revistas Alta de Aerolineas Argentinas

con aproximadamente 260 paginas cada una.
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Se tomaran como criterios de exclusion las notas o entrevistas sean médicas o no,
todas las publicidades que refieran a productos de consumo no relacionados con la
medicina, eventos, joyas, relojes, electronica, accesorios, automotores, indumentaria,
perfumes, tarjetas de crédito, hoteles, turismo, juego; ya que contienen un manejo diferente
de la informacion, se encuentran orientados a otros destinatarios y utilizan diferentes
herramientas para la comunicacion y el dialogo con el receptor. Solo seran tomados a modo
de comparacién numérica para apoyar nuestra hipotesis. Se incluyen las publicidades del
sector medico, obras sociales o prepagas, operaciones oftalmoldgicas, dermatoldgicas,
estéticas, ortopédicas, traumatoldgicas, odontolégicas.

Tratamiento de las imagenes, tipografia y formas

Al momento de la creacion de un cartel o publicidad el disefiador busca la manera
de que se diferencie y lograr que el mensaje perdure en la memoria del destinatario. Varios
aspectos entran en juego, la aparicion de la Psicologia Gestalt a principios del siglo XX
para explicar la conducta humana y las leyes que organizan la percepcion, contribuyen a los
objetivos del Disefio pensado como comunicacion visual. La palabra “gestalt” significa
“forma, aspecto, configuracion”, pero ninguna de ellas ha sido aceptada en su totalidad. Su
estudio se basé en la percepcion humana, por lo que su frase de referencia se traduce en que
los objetos y los acontecimientos (su contexto, su fondo) se perciben como un todo
organizado. Todas las imégenes se conforman por una figura, un fondo, y la relacién entre
ellos. Esta teoria fue aplicada al aprendizaje mediante el pensamiento productivo (solucién
de problemas); aqui utilizaremos este estudio para organizar los patrones visuales tanto al
momento de la confeccién como al de la percepcion, con vista en el disefiador y en el
destinatario.

La Psicologia Gestalt postulaba que todo acontecimiento visual lleva incorporado
una posterior reaccion. Decian que el cerebro transforma lo percibido en algo nuevo, algo
creado a partir de los elementos que percibe para hacerlo. A continuacién enumeraremos
las leyes y principios de organizacién de las percepciones enunciadas por los psicologos
Max Weertheimer, Wolfgang Kohler y Jurt Koffka en Alemania a principios del S XX,

para luego ser aplicadas en el andlisis de las publicidades que retomen temas del proceso



. UCES
CE INVESTIGACION UNIVERSIDAD DE CIENCIAS
EN COMUNICACION EMPRESARIALES Y SOCIALES

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION Decana: Lic. Rut Vieytes

salud enfermedad atencion (PSEA) publicadas en las revistas Alta de Aerolineas
Argentinas. La mayoria de ustedes ya debe conocerlas, por lo que daremos un breve y
resumido paseo por las mismas. Comenzaremos por retomar una frase de cabecera dentro
de esta doctrina: “El todo es més que la suma de las partes”

-El principio de proximidad dice que aquellos elementos que se encuentran cercanos en
espacio y tiempo tienden a ser agrupados perceptivamente y a percibirse por el ojo humano
como una unidad. (Ley de continuidad).

-El principio de semejanza dice que aquellos elementos similares en tamario, color, peso o
forma tienden a ser percibidos como un conjunto. (Ley de Similitud).

-El principio de relacion entre figura y fondo afirma que cualquier campo de percepcion
puede dividirse en una figura y un fondo de manera sucesiva. (Ley de figura y fondo).

-El principio de direccién comun establece que aquellos elementos que se desplazan en la
misma direccion se perciben como una sola figura, grupo o conjunto. (Ley de movimiento).
-El principio de simplicidad es el que afirma que el individuo organiza sus campos
preceptlales con rasgos simples organizandolos en formas naturales, simétricas, regulares y
estables. (Ley de la buena forma).

-El principio de cierre afirma la tendencia a percibir las formas completas, la misma se vea
incompleta, donde la mente es la que afiade lo necesario para completar la figura. (Ley de
constancia).

Nuestro analisis buscara interpretar las herramientas que se tomaron en cuenta al
momento de disefiar las publicidades con relacion a las leyes de la memoria de Sergio
Valdivia escritas en Chile en su libro “Practicas de concentracion mental”.

-La Ley de atencion y afectividad establece que al lograr una mayor atencién y
concentracion por parte del destinatario provocara que recuerde el mensaje que el emisor,
disefiador 0 empresa (en nuestro caso) busque transmitir. Al abrir la pagina de una revista,
la vista del lector debe dirigirse plenamente hacia la publicidad del producto del PSEA que
espera venderse o al menos crear el suficiente deseo perdurable en el inconsciente.

-La Ley de totalidad significativa dice que se debe buscar un todo coherente y arménico

para poder ser recordado con mayor facilidad.
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-La Ley de asimilacién demuestra que el destinatario recuerda el mensaje en mayor medida
cuando se relaciona con otras ideas preexistentes, insertandolo en una estructura ya
conocida. Por este motivo se analizara el tipo de imagenes elegidas para cada sector o
fragmento de las publicidades, el uso de frases conocidas culturalmente, que sean parte del
imaginario de los destinatarios. Y particularmente la relacion que existe entre el producto
del PSEA que busca venderse, las imagenes y frases utilizadas, junto con la clase social a
la cual estan destinadas. No todas las fotografias, dibujos o palabras representan lo mismo
en el imaginario de las personas. Se desarrolla una clara direccionalidad de eleccion al
momento de seleccionar al publico receptor y posible consumidor.

-La Ley de extension dice que es mas sencillo memorizar frases cortas, por lo tanto,
veremos si se respeta esta ley dentro de las publicidades a analizarse.

-La Ley de repeticién establece que cuantas mas veces se repite una consigna o imagen mas
rapido se memoriza, penetra en el imaginario de la poblacion y se convierte en parte del
imaginario. Lo que podria trasladarse a las publicidades y analizar la cantidad de veces que
se repite un determinado producto. Por ejemplo, calcular el porcentaje de publicidades de
operaciones estéticas en relacion al resto, y mantener este procedimiento con las
publicidades de los otros PSEA encontrados en las revistas Alta.

Al realizar una publicidad, donde se combinan con determinado interés colores,
tipografias, lineas, imagenes, fondos, lo que se transmite no es solo el mensaje buscado
sino también el mecanismo perceptivo que tendra el destinatario. Este Gltimo no siempre
recibe el mensaje de la manera en que el disefiador quiso expresarlo, el significado final
depende de la vision del espectador. “El proceso de composicion es el paso mas importante
en la resolucién del problema visual donde los resultados de las decisiones compositivas
marcan el propdsito y el significado de la declaracién visual y tienen fuertes implicaciones
sobre lo que recibe el espectador” (Dodis Dondis, 1976:33). Esta autora amplia los estudios
de la Gestalt y los aplica especificamente al disefio gréfico y publicitario. Para la obtencién
de soluciones visuales utiliza pares antagonicos de elementos visuales

Los elementos visuales son aquellos que se utilizan para decir algo sin palabras o
para llamar la atencion del destinatario (contraste, armonia, equilibrio, inestabilidad,

relacion positivo/negativo). Definamos algunos de estos elementos:



. UCES
CE INVESTIGACION UNIVERSIDAD DE CIENCIAS
EN COMUNICACION EMPRESARIALES Y SOCIALES

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION Decana: Lic. Rut Vieytes

-el contraste es aquel por el cual se define el proceso de la articulacion visual, una fuerza
vital para la creacion de un todo coherente. Donde desequilibra, estimula y atrae la
atencion;

-la armonia es tomada como el disefio con equilibrio axial, mas simple y béasico, donde se
organizan los estimulos;

-el equilibrio es la necesidad psicoldgica y fisica mas importante en la percepcion humana;
-la relacion horizontalidad-verticalidad es la relacion basica que mantiene el hombre con su
entorno.

De estas sensaciones depende la forma en que el destinatario perciba una
publicidad; donde si la imagen se encuentra desequilibrada el espectador se siente alarmado
y resulta menos posible que reciba claramente el mensaje que se queria transmitir. La
tension se logra cuando el espectador le agrega un eje vertical y una base horizontal (ambas
imaginarias) a aquellas cosas o imagenes del entorno que no poseen estabilidad (por
ejemplo el circulo). Sin embargo, si se ubican dos circulos, uno con su radio sobre el eje y
el otro apartado del mismo, la atencidn del espectador se inclinara hacia este ultimo. Se
produce una atraccion y una sensacion diferente en el destinatario, y debe ser utilizada de
acuerdo al mensaje que se busque comunicar. El ojo del espectador prestara mayor atencion
al entorno del eje imaginario y al texto o imagen que se encuentre a su alrededor. La
nivelacion y aguzamiento nacen de la relacion armonia-estabilidad. Aquellas publicidades
demasiado previsibles pierden valor ante la percepcion de otra imagen que produzca
sorpresa, aunque sin llegar al extremo de provocar ambigiedad visual, ya que esto oscurece
el significado y el mensaje a transmitir. La relacion positivo-negativa dentro del mensaje
visual varia de acuerdo a la relacion de la figura o texto con el fondo buscando la
diferenciarse y acaparar la atencion del lector.

Los elementos perceptivos son el color y la direccion de la lectura. El color esta
cargado de informacion, y es utilizado valiosamente por los comunicadores visuales. La
direcciéon de la lectura se puede dividir en tres grandes grupos. Puede ser triangular o
diagonal, lo cual provoca en el destinatario una sensacién de inestabilidad, provocacion y

subversion. Al ser circular se asocia la imagen al encuadramiento y a la repeticion. Y
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finalmente, para poder transmitir al destinatario una sensacion de estabilidad y equilibrio, la
direccién debe ser horizontal y vertical.

Existe también una funcion textual y una funcion visual expresada mediante textos
linguisticos, textos visuales y la relacion entre ambos; dentro de la cual se pueden realizar
tres acciones: persuadir, informar u organizar. Al persuadir se busca convencer para una
accion concreta o proponer una accién conveniente. Al informar se transmite un saber o un
hacer. Y al organizar se realiza la ubicacién en el plano de aquellas herramientas como
orlas, lineas, o recuadros, con algun fin de particular. Por ejemplo con el fin de resaltar
alguna imagen o texto.

En las publicidades que seran analizadas se buscara identificar cuales son los
elementos visuales que se utilizan (contraste-armonia, equilibrio-inestabilidad, positivo-
negativo) y se buscara sefialar los elementos perceptivos que se encuentren (color,
direccion de la lectura, y tipo de funcién textual y visual dividida en organizacion,
informacién y/o persuasion). Se identificara también cudl es la relacion producida entre
funcién textual y funcién visual la cual podra ser afirmativa, relevante o de anclaje. Existen
varios estudios acerca de las funciones del lenguaje y la comunicacién visual por
intermedio de signos, sistemas, significados y significantes. El significado es el concepto,
es la idea principal que surge en la mente al escuchar una determinada palabra o ver una
determinada imagen. El significante o imagen acustica es el conjunto de letras, sonidos e
ilustraciones o fotografias.

Emile Benveniste (1997) diferencia los sistemas de signos en sistema semidtico y
sistema semantico. El sistema semiotico es aquel en el cual cada signo se reconoce
independientemente, siendo unidades distintas reconocidas con el mismo valor por cada
uno de los miembros de una comunidad remitiendo a algo en particular. El sistema
semantico es aquel en el que cada elemento puede ser comprendido sélo al estar contenido
globalmente en el sistema del que es parte. Necesita de un conjunto de referentes que lo
avale y se divide en signos particulares (palabras). Las funciones del lenguaje que describe
se basan en la influencia que mantienen sobre el destinatario, siendo: interrogacién (si
espera una contestacion), intimacion (imparte ordenes, llamados e imperativos), asercion

(comunica una certidumbre), modos (actitudes del creador o enunciador hacia lo que
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expone, deseos, esperanza), fraseologia (si indican incertidumbre, posibilidad y/o
indecision). Benveniste desarrolla una nocién de sistema que contiene el modo de
operacion (a qué ambito apunta, ya sea visual o auditivo), dominio de validez (el sistema al
que pertenece, el contexto), naturaleza y nimero de signos (los atributos o caracteristicas
que contiene la pieza gréfica), tipo de funcionamiento (la forma en que se articulan los
signos, su relacion).

Similar accionar puede llevarse a cabo con los libros de Umberto Eco acerca del
estudio que realizé sobre los signos y sus significados. Donde hace una clara diferenciacion
entre lo que representa para cada uno, lo que se interpreta, lo que quiere decir y lo que
realmente es. Para demostrar esto podemos tomar cualquiera de los libros de semiotica del
signo de Umberto Eco y veremos que su desmembramiento es pertinente para nuestro

anélisis.

Conclusiones preliminares

La hipotesis sobre la que trabajamos se desprende del conocimiento de que en
determinadas clases sociales el poder se relaciona con la ostentacion de los bienes de
consumo, pero, al observar las publicidades que refieren a servicios de salud publicadas
durante el periodo 2010-2015 en la revista Alta de Aerolineas Argentinas se puede
identificar que remiten en su totalidad a aspectos relacionados con la ostentacion médica, el
lujo y aquello que resulta inalcanzable para la mayor parte de la poblacién argentina.
Invocando una mezcla de miedo a envejecer y poder tanto para el que lo consume como
para el que queda por fuera, convirtiéndose en un supermercado de la salud. Todo puede ser
vendido, solo hay que poder pagarlo.

Una revista de distribucion gratuita dentro de una compafiia nacional destina, otorga o
vende (si se prefiere nombrarlo de otra manera) casi un tercio de las paginas disponibles a
publicidades privadas relacionadas con tratamientos de medicina estética, odontologia,
oftalmologia, dermatologia y planes altos de medicina prepaga; convirtiendo a la salud en
un bien de consumo, en una mercancia alcanzable solo para un pequefio grupo societario
elite de la poblacion. Sin embargo, no es éste el Unico problema, ya que se entabla un juego

con el publico donde se mezcla el miedo al envejecimiento y la ostentacion de la medicina.

10
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El rol que cumple el disefio grafico dentro de este juego es elemental, es el dado sin el cual
no hay posibilidad de que se juegue con normalidad a La Generala, por ejemplo. Donde,
pese a que estén todos los jugadores disponibles ubicados alrededor de la mesa, listos y
atentos, con la grilla para anotar, la lapicera y el cubilete, descubren que en lugar de 5
dados solo cuentan con 4. Ningun empresario podria vender por si mismo la promesa de
una dentadura brillante y blanca como un diamante, no seria creible sin la ayuda del
disefiador que interprete lo que se quiere mostrar y lo traslade al papel o lo digitalice. Los
buenos disefiadores no sélo disefian sino que comunican lo que el cliente quiere y lo hacen
pensando en un determinado publico.

Si a esto le agregamos el consenso y la aceptacidn que tiene la palabra del médico gracias
al habitus socialmente instalado, convertimos a las publicidades en obras perfectas de
consumo. La pregunta es, ¢se estd vendiendo a la salud como un objeto de consumo, como
un bien personal que denote ostentacion ante mis pares? Dentro de una sociedad que
pretende igualdad de acceso, de derechos, de posibilidades; ¢no estamos recurriendo a una
contradiccion al ofrecer aspectos relacionados con el PSEA accesibles para una
determinada clase social? A esto le sumamos que pareciera ser que lo que se estd vendiendo
son promesas de felicidad, buscando un consumo masivo relacionado con una determinada
clase social, donde el enfoque y el discurso consumista convierten a la salud en un
producto/bien de consumo comparable a un automotor, joya 0 accesorio.

La salud deberia ser un derecho colectivo, la busqueda y el ingreso de los disefiadores
graficos dentro del mercado deberia estar destinado a la creacién de mejores campafias de
prevencion de enfermedades, alcoholismo o drogas, campafias de vacunacion. Las cuales,
sin irnos demasiado de tema, no mantienen relacion con el publico al cual van destinados,
ni los lugares donde son ubicados son los adecuados para acceder a la poblacién que
realmente necesita verlos. Pero este sera un tema para una posterior investigacion, con la
finalidad de lograr la capacitacion de profesionales que realmente interpreten el mensaje y
lo trasladen efectivamente al publico receptor. No todos los productos, bienes o servicios
pueden venderse o comunicarse de la misma manera, por eso es imprescindible una buena
capacitacion y ensefianza durante la carrera de formacion de nuevos disefiadores graficos

donde los temas que se traten no sean solo de objetos, bienes materiales, identidad
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corporativa o eventos. Es necesario que se vea y se hable acerca de la influencia que puede
tenerse sobre el espectador y que es responsabilidad de cada uno de nosotros hacer lo
correcto con ese poder.

Por todo esto, la finalidad del presente trabajo es introducir al disefio grafico dentro del
mundo cientifico, analizando los beneficios y desventajas que puede ocasionar su uso
dentro de un sector tan complejo como es la salud. No solo son publicidades que se pasan al
girar una hoja mientras se viaja con aburrimiento durante las horas de vuelo, son
mecanismos de venta que representan y conforman el ideario de la poblacion actual con sus
diversos actores. Un andlisis de las publicidades dentro de un sector tan distanciado
supuestamente del disefio grafico puede servir como anclaje para nuevas investigaciones,
incluso para demostrar la necesidad de una nueva regulacion acerca de que elementos

pueden ser promocionados, publicitados y vendidos y cuéles no.
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