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1 Marco Teórico 

1.1 La creciente importancia de la Publ icidad 

Estudiar y anal izar los mercados para seducir los consumidores, son 
funciones que se han convertido en estratégicas en la sociedad de consumo 
hipercompetitiva . 

No hay modo de expl icar el marketing publ icitario sin referirlo a una 
nueva econom ía en la que al sobrepasar ampliamente la oferta a la demanda, 
la empresa busca no solo anticipar la demanda sino también generarla y 
hacerla evolucionar. 

Resulta así que el estudio del consumidor y la comunicación publ icitaria 
adquiere una importancia capital en toda acción comercial de la sociedad de 
consumo. 

Se asiste a un mercado en el que las empresas concurrentes, 
necesariamente han de crear imágenes que se incorporen a sus productos, 
marcas que sean las que amparen las ventajas d iferenciales (diferencia 
marg inal) de sus artículos, signos que sirvan para que el consumidor real ice su 
elección ante varias a lternativas de compras. 

Es por el lo que la publ icidad y el marketing se vuelven centrales en un 
modo de producción que integra la demanda al dominio productivo. 
Se vuelve vital para el sistema productivo en esta fase, controlar no solamente 
el aparato de producción sino la demanda de consumo. 

La publicidad se transforma en uno de los ,instrumentos más importantes 
de la sociedad de consumo. Encaminada a vender productos, crea una imagen 
de los productos y empresas a través de asociación de signos, sin descuidar 
las actitudes, el comportamiento, código y contexto en que está inserto el 
consumidor potencia l .  

En la sociedad de consumo el  aparato productivo no puede detenerse. 
Toda la producción no apl icada a satisfacer las necesidades primarias, vita les, 
de los individuos, uti l iza la publicidad para dar sa l ida comercial al excedente 
económico que se quedó sin absorber, sin mercado, no por carencia de poder 
de compra principalmente, sino por falta de necesidades en cuya satisfacción 
consumirlo. 

Se comprende fácilmente que aquellos productos destinados a satisfacer 
necesidades secundarias, precise del uso de la publ icidad para impulsar la 
demanda, impulsando al individuo a adquirir bienes y servicios. 

Deci r que la publ icidad influye en el  comportamiento del consumidor 
significa reconocer que ese consumidor es receptivo a los mensajes 
publicitarios y que la actividad publicitaria de la empresa es una nueva variable 
que se introduce en la función demanda en la sociedad de consumo. 

1 .2 Publicidad vs Propaganda 

Es relevante advertir y marcar las diferencias entre publ icidad y 
propaganda. 

Un universo separa estas dos formas de comunicación de masas que 
con frecuencia se tiende a amalgamar. 



La publ icidad se d irige hacia la canalización de esquemas de 
comportamientos y actitudes preexistentes. En muy raras ocasiones intenta 
instalar nuevas actitudes, o crear esquemas de comportamientos 
significativamente nuevos. 

Según Lazarsfeld y Merton rinde porque en general se ocupa de una 
situación psicológica senci l la .  "Para los americanos que han sido 
condicionados al empleo de un cepil lo de dientes, poco importa cuál sea la 
marca de cepi l lo que usen. Una vez establecido el esquema grosero de 
comportamiento, o la actitud genérica , pueden ser canal izados en una u otra 
dirección. La resistencia es mínima . "1 Se puede decir que la publ icidad es una 
comunicación de excesos controlados que vive de hacerse notar sin caer 
nunca en la provocación agresiva (Lipovetsky) . 

En cambio la propaganda de masas tiene que enfrentarse precisamente 
con una situación más compleja .  Su comunicación puede buscar objetivos que 
contrasten con actitudes profundamente enraizadas. Puede intentar volver a 
plasmar, en vez de canal izar, los sistemas corrientes de valores. Los objetivos 
de la propaganda exigen mucho más que una mera canal ización de actitudes 
fundamentales preexistentes; exigen por el contrario cambios sustanciales de 
actitudes y de comportamientos. Muchas veces los éxitos de la publicidad se 
l imitan a focalizarse en los fracasos de la propaganda. 

La eficacia de la publicidad se deriva de que "el mundo del comercio se 
preocupa de canal izar, principalmente, en vez de cambiar rad icalmente las 
actitudes básicas; i ntenta solo determinar la preferencia por determinado 
producto, en vez de por otro. "2 

La necesidad permanente de cambio será un valor clave para la 
publicidad . Captar la atención por medio de lo nuevo constituye una razón 
condicionante del hecho publ icitario. Por esa versati l idad absorbe con celeridad 
cuanta variación se produce en el terreno industrial, técnico, artístico, 
l ingüístico, etc. Sin embargo este apetito por lo novedoso no es i l imitado. 
Además de controles ejercidos por el buen gusto, las costumbres, se observa 
una cierta prudencia autodefensiva que reprime la "neomanía" .  

Lisa Block de Behar postu la que pocas veces la expresión publicitaria 
arriesga la novedad tota l .  La publicidad trata siempre de hacerse eco de alguna 
vanguardia que haya pasado la prueba de fuego del éxito y se haya impuesto 
desde su propio campo en las preferencias de la comunidad . " El exceso de 
original idad-o aun solo la originalidad sin más- puede comprometer tanto la 
comprensión del mensaje (que es uno de los pel igros que no se puede correr) 

- como suscitar el fracaso completo derivado de un planteo sin antecedentes que 
perturba al receptor con una situación extraña, para la que no estaba 
predispuesto"3. De este modo, a la creación publ icitaria no le cabe sensibi l izar 
al públ ico, ni despertar en él  una visión d iferente o descubrir un valor. 

La publ icidad cumple una función estética que es restringirse a la 
difusión. Repite formas ya impuestas frente a las que el públ ico no debe 
realizar otro esfuerzo que el de recordar y reconocer. 

1 Lazarsfeld y Merton 1 948:267 
2 Lazarsfeld y Merton 1 948:270 
3 Block De Behar 1 973 :35 
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1.3 Publicidad, arte e industria cultural 

En la publ icidad hay un mensaje que busca producir un efecto y que 
puede asumir los procedimientos formativos del arte pero no debe olvidarse 
que sus objetivos son comerciales. Las piezas publicitarias son productos 
culturales que uti l izan procedimientos artísticos estandarizados con fines 
mercantiles y por estos motivos la publicidad forma parte de la industria 
cultural .  El que emite el mensaje, tanto puede pretender como no pretender, 
que el que lo recibe lo interprete como obra de arte. Pero lo fundamental es 
que uti l iza elementos tomados en préstamo de la vanguardia artística porque 
los ha considerado útiles, i nstrumentalmente adecuados para provocar la 
compra. 

Cuando se uti l izan procedimientos artísticos para d iseñar un anuncio 
publicitario, la uti l ización del producto culto puede tener por finalidad la 
presunción de una experiencia estética. Pero como máximo el consumidor del 
producto, al consumirlo, entrará en contacto con modos esti l ísticos que han 
conservado algo de su calidad originaria, la contemplación es marg inal ,  aprecia 
solamente la presentación formal, la eficacia funcional .  En la creación 
publicitaria hay una colonización de la esfera artística cultural por la esfera 
económica .  

La publ icidad comparte mucho de los componentes kitsch, es un 
producto de masa que tiende a la provocación de efectos y que puede 
presentarse o no como sustitutivo del arte. Para Clement Greenberg ,  "el kitsch, 
usando como materia prima los simulacros deteriorados y academizados de la 
cultura genuina ( la vanguardia) ,  acoge con todos los honores esta sensibi l idad, 
y la cultiva. "4 

El Kitsch puede entonces identificarse con la forma más aparente de una 
cultura de masas y de una cultura media, y, por tanto de una cultura de 
consumo. Es mecánico y funciona por medio de fórmulas, está hecho de 
experiencias inmediatas y el goce irreflexivo del espectador. "La industria de la 
cultura destinada a una masa de consumidores genérica , en gran parte extraña 
a la complejidad de la vida cultural especial izada, se ve obligada a vender 
efectos confeccionados, a prescrib ir  con el producto las condiciones de 
uti l ización, con el mensaje las reacciones que este debe provocar . . . .  la técnica 
de la solicitación emotiva emerge como principal e indispensable característica 
de un producto que intenta adecuarse a la sensibi l idad de un públ ico medio y 
estimular la sal ida comercial .  "5 

Para la teoría del arte la obra publ icitaria es claramente una creación 
"midcult", que si bien no comparte los fines de la obra "midcult" que es 
venderse como arte y tratar de convencer al públ ico de sus cualidades 
artísticas, se asimi la a las caracterizaciones genera les de este fenómeno 
artístico. Umberto Eco presenta algunas condiciones determinantes de la 
creación "midcult": "1) toma prestado procedimientos de la vanguardia y los 
adapta para confeccionar un mensaje comprensible y d isfrutable por todos; 2) 
emplea tales procedimientos cuando son ya notorios, d ivulgados, sabidos, 
consumados; 3) construye el mensaje como provocación de efectos . .  "6 A pesar 

4 Greenberg,Clement 1 939:203 
5 Eco 1 977:88 
6 Eco 1 965 :98 
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de que se le atribuya a la publ icidad facultades adecuadas para la difusión de 
novedades culturales, el la sólo lo hace como medio coadyuvante a sus propios 
propósitos, que es la de apl icar una novedad prestig iosa a una novedad 
particular (el producto comercial que le interesa promover) . 

1 .4 La publ icidad como fenómeno Sociocultural 

La estructura común a todos los fenómenos socioculturales está 
compuesta por tres elementos (Sorokin) :  1) los seres humanos que piensan, 
actúan y reaccionan como sujetos de la i nteracción; 2) las significaciones, 
valores y normas, por las cuales los individuos interaccionan ,  real izándolas e 
intercambiándolas en el curso de la interacción; 3) las acciones externas y 
fenómenos materiales en su calidad de vehículos o conductores a través de los 
cuales son objetivados, solidificados y social izadas las significaciones, valores 
y normas. 

Considerando a la comunicación como un proceso de interacción en una 
situación social parcialmente dada, la comunicación publ icitaria, puede 
entenderse como un proceso de interacción con significados compartidos, 
conducida por vehículos materiales de objetivación.  La publicidad vehicul iza 
significados, valores y normas que dan sentido a una interacción. 

Los vehículos materiales también son las d iferentes formas en que la 
publicidad material iza sus mensajes, que pueden ser: vía publ ica, radio, 
televisión, avisos para prensa escrita, etc. , es decir, los vehículos en los que se 
insertan los anuncios, los medios publicitarios. 

En la comunicación publicitaria está presente la estructura tripartita 
sociocultural ,  encontrándose inmersa en una trama interactiva caracterizada 
por un proceso comunicativo reg ido por un código socialmente establecido, por 
lo que se puede considerar a la publ icidad como un fenómeno sociocultura l .  

La publ icidad tiene como objetivo la influencia sobre los receptores de 
modo de provocar el consumo de determinado b ien o seguir  un l ineamiento de 
acción. Es producida dentro de una lógica que procura inqu ietar al público, 
producir efectos signif icativos partiendo de un previo estudio detal lado de las 
características de la población en donde un mensaje determinado pretende 
conseguir efecto. 

El concepto central sobre el que actúa la moderna agencia publicitaria 
gira, de manera preferente, en torno a la idea de que su actividad publicitaria 
ha de contar con el estudio del consumidor y su contexto como base de partida 
para todas las acciones posteriores, uti l izando sus valores y vehículos 
conductores de significación (sus formas de transmitir significados 
decod ificables por otros) para elaborar eficazmente las argumentaciones 
publ icitarias. 
La eficacia de una campaña y de sus efectos depende del grado en que la 
publicidad estructura de modo coherente su lógica adaptándose a las 
condiciones de tiempo, l ugar, personas, clases de sociedad y cultura en donde 
va a actuar. Podemos ver publ icidades que perduran en nuestras mentes 
dándonos la pauta de la duración de su eficacia ya que no con todas sucede lo 
mismo. Hay publ icidades cuya influencia se desvanece casi instantáneamente. 
La publicidad debe usar los vehículos conductores de significación adecuados 
a su públ ico objetivo, ya que es mediante la vehicul ización y material ización 
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que puede transmitir los significados que desea asociar a los productos 
publ icitados, permitiendo que los receptores capten a través de sus órganos 
sensoperceptivos e internalicen en su sistema psíquico, ideas y valoraciones 
que se tratan de transmiti r. 

1.5 Publ icidad y Sociedad Extradirig ida 

La relevancia de la publ icidad en la sociedad de consumo, se puede 
apreciar  considerando las características estructurales del orden social y, más 
precisamente, la forma en que la sociedad de consumo asegura un cierto 
grado de conform idad en los individuos que la constituyen. Esto es la 
vinculación entre carácter social y sociedad (Riesman). 

Para Riesman el carácter social es una especie de equipo con el que los 
ind ividuos enfrentan a l  mundo. Es una estructura lo suficientemente 
permanente y acorde a las necesidades específicas de una sociedad que 
permite adaptar las conductas y deseos de los ind ividuos a pautas sociales, 
generando cierto grado de conformismo social básico para la existencia de una 
colectividad . "Carácter es la organización más o menos permanente, social e 
históricamente condicionada, de los impulsos y satisfacciones de un individuo, 
la clase de "equipo" con que enfrenta al mundo y la gente. "Carácter social" es 
aquella parte del "carácter" que comparten los grupos sociales significativos y 
que . . .  constituye el producto de la experiencia de esos grupos . "7 

E l  carácter social de la sociedad de consumo es extradirigido (d irigido 
por los otros) .  " Lo que es común a todos los ind ividuos d i rig idos por los otros es 
que sus contemporáneos constituyen la fuente de d irección para el ind ividuo, 
sea los que conoce o aquellos con quienes tiene una relación indirecta, a 
través de amigos y de los medios masivos de comunicación . "ª Los individuos 
de la sociedad de consumo se caracterizan por una ansiedad y compulsión a 
verse en el espejo de "los otros" , ajustando continuamente su radar en 
búsqueda de insumos. 

El carácter extradirigido sustituye al carácter socia l  intradirigido 
(orientado desde adentro) y el carácter social tradicional .  El "orientado desde 
adentro" se caracteriza por una fuerte y ríg ida estructura interna aprendida de 
sus antecesores (brúju la interior) que guiará su acción enfrentando los 
cambios. Los "orientados por la tradición" los antepasados y la tradición cultura l  
controlan la conducta en cada detal le .  

La condición de "dirigidos por los otros" ha generado una nueva pauta 
de relacionamiento con el mundo exterior y con uno mismo. El re lacionamiento 
actual se encuentra mediado por los medios comunicativos, lo que produce una 
progresiva sustitución de los tradicionales agentes social izadores.  

Responder a las expectativas del  medio grupal , a lo que los demás 
esperan que uno haga, son las gu ías de acción de los individuos 
contemporáneos. Pero quién determina estas expectativas; cómo saber de qué 
manera satisfacerlas; es aquí donde los medios de comunicación toman gran 
importancia. 

Los mass media son los que general izan las pautas a seguir, dan el flujo 
de orientación de forma más extendida, la aprobación que el individuo necesita 

7 Riesman 1945: 1 6  
8 Riesman 1 945:32 
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para senti rse aceptado. Son los mensajes impl ícitos y expl ícitos que brindan los 
medios de comunicación, para satisfacer las expectativas de los otros y de si 
mismo en su carácter de orientado por los otros. 

Los medios de comunicación están entre "los otros más influyentes" en 
la orientación de individuos y grupos. Los medios de comunicación van 
marcando la pauta para que los sujetos guíen su acción en los d istintos círculos 
en los que actúan. 

La publ icidad está cargada de señales. Saber qué es lo aprobado 
por "los otros" para estar a la moda, el lugar correcto para comer, cual es 
el producto adecuado a mi imagen, todas estas cuestiones son de 
fundamental importancia para los individuos que buscan la aceptación de 
los otros. Y la publ icidad es de las fuentes que brinda las respuestas. 

La publ icidad uti l iza el carácter socia l  para generalizar los mensajes de 
las "supuestas" expectativas de los otros y así l levarnos a consumir  para 
sentirnos parte del colectivo. Los medios nos muestran al mundo como los 
otros lo ven y la publicidad marca las tendencias de lo que debemos consumir y 
en que contextos. 

La publ icidad se ha convertido en una institución jerárquica en la 
sociedad extradirigida. 

1.6 La publicidad y el sistema simbólico 

La publ icidad puede caracterizarse por su cualidad teleológica, es decir, 
posee un objetivo que es inducir o manipular una acción.  

Como instrumento de marketing, el fin de la publicidad no solo es 
conseguir ventas. Son frecuentes los casos en los que la final idad inmediata de 
la publicidad escapa a la consecución de ventas; puede buscar atraer públ icos 
a tiendas, dar a conocer marcas, hacer que el nombre de una marca mejore de 
posición en el recuerdo espontáneo, crear imagen de marca, crear imagen de 
empresa ,  etc. 

Es un instrumento con características cognitivo instrumentales, ya 
que tiene una determinada meta que es conseguir una acción en el consumidor 
y se basa en aspectos cognitivos sobre la sociedad de diferente índole. 

La agencia de publ icidad, consciente o inconsciente, va a generar 
sus mensajes com unicativos basada en el s imbolismo expresivo y 
evaluativo de una sociedad. 

Se entiende al simbolismo expresivo como el resultado de un proceso de 
generalización de catexis, es decir, dado " . . .  un tono común de gratificación 
para los diversos actos y cualidades y sus símbolos, pese a la diversidad de 
objetos primarios, orig inales y particulares, estos pueden formar un complejo 
de componentes mutuamente simból icos"9. De este modo cualidades y 
desempeños aislados quedan general izados simbólicamente y ordenados en 
un sistema que es institucionalizado e internal izado por los actores de una 
comunidad. Es un sistema culturalmente pautado e institucional izado que 
expresa la comunicación del componente afectivo del accionar. 

Con la institucionalización se genera un sistema evaluativo que valora 
moralmente la orientación de la acción en ese sistema y las pautas que están 
institucionalizadas impl ican obl igaciones morales de parte de los actores. 

9 Parsons 1 953 :37 
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Así ,  en las sociedades existe un sistema simból ico institucional izado por 
el cual la interacción entre personas es sign ificativa , coherente y de posible 
decodificación. 

El sistema de acción al nivel sígn ico impl ica que en la relación entre 
actores sociales, sea una comunicación entre individuos o entre instituciones e 
individuos, tanto alter como ego deben interpretar los d iferentes signos para 
poder comunicarse e interactuar eficientemente. 

El sistema de simbolismo expresivo y evaluativo se extiende a todos los 
aspectos de la conducta que son relevantes para la interacción y a toda clase 
de objetos inclu idos en la conducta a través de un proceso de asociación, 
mediante el que adquieren sign ificación desplazándose de la relación objeto
objeto a la relación objeto-signo. 

La esencia de la publicidad efectiva consiste en emitir mensajes 
intel igibles al públ ico objetivo para lo cual debe basarse en el s istema 
simbólico específico, porque de otra manera el mensaje no tendría el 
grado de efectividad necesario y el receptor no se reconocería en eso que 
escucha y observa. Se le da un uso apropiado a los signos expresivos no 
excediendo los cánones de lo perm itido. 

La publ icidad intenta despertar en el públ ico una motivación favorable a 
la adquisición de un  producto apelando para eso a formas conocidas, 
asociando a lo puramente cognitivo del producto publ icitado los aspectos 
catécticos (lo emocional) y evaluativos ( lo moralmente aprobado por la 
sociedad). 

La publ icidad necesariamente debe tomar del mundo material concreto 
aquel los elementos que tienen importancia en el mundo ideal simbólico (signos 
codificados) para l legar al a lter con mayor efectividad (Bayce, 1994). 

La tarea de los creativos publ icitarios consiste en hacer uso de los 
elementos del simbolismo expresivo que se encuentran implicados en el 
equi l ibrio de todo un sistema de actitudes, intentando manipular o crear nuevas 
formas de simbolismo expresivo en orden a d ireccionar actitudes y acciones del 
target publ icitario (grupo objetivo) de la campaña específica. Es decir, la 
creatividad consiste en buscar nuevas formas de combinaciones del conjunto 
signos que componen el sistema simbólico. 

A través del impacto visual se intenta relacionar el producto con un 
estado de ánimo, con un lugar permitido, con una actitud , con una situación 
favorable, para q ue el producto sea consumido como signo de gratificaciones 
múltiples. La estrategia publ icitaria siempre busca la asociación simbólica. 

As í también, uti l iza l íderes expresivos para contribuir con procesos de 
asociación a través de los cuales los d iferentes objetos publ icitados adquieren 
una significación añadida a sus propiedades, apelando por ejemplo a 
personajes mito lógicos ( l íderes de opinión) que son en un alto grado signos 
expresivos sobre los cuales se proyectan ciertas disposiciones-necesidad de 
los m iembros de la comunidad. 

La publ icidad uti l iza "grupos e individuos de referencia" como grupos que 
sirven en cuanto estructuras de referencia para los individuos en sus 
decisiones de compra o consumo de un producto 10. El sistema de referencia 
para la autovaloración y adopción de actitudes puede ser aportado por grupos 
de referencia y pertenecía o grupos de referencia extragrupos. La publicidad 

10 Merton, 1 949/1 964 Teoría y estructura sociales 

7 



uti l iza personas o situaciones de grupos, con los que se puede identificar un 
auditorio objetivo para promover productos y servicios, induciendo al 
consumidor potencial  a que se identifique con el individuo de referencia usuario 
del producto. 

Lo realmente importante para la publ icidad es recrear el sistema 
simbólico para l levar a los espectadores a consumir un determinado 
producto, no por las propiedades intrínsecas que posee sino por el valor 
signo que el objeto tiene para los receptores. La integración de la 
gratificación particular dentro de un sistema simból ico estable es la función que 
tiene la publ icidad, siendo las gratificaciones no intrínsecas a la naturaleza de 
los productos publ icitados en el sentido situacional cognitivo. 

En síntesis, la publ icidad es susceptible de convertirse en objeto 
relevante de orientación en la sociedad de consumo: 1) ofrece bienes y 
servicios, que los sujetos (alter) desean obtener, ya sea porque el uso esta a la 
moda y esto supone cierta d istinción o porque su grupo de pares o subgrupo 
dentro de la sociedad a la cual pertenecen uti l izan aquel los bienes, 2) porque la 
exhibición de un producto comercial esta acompañado por un valor signo al que 
los sujetos desean acceder, adoptando las maneras de ser, de hablar, de vestir 
y util izar el cuerpo como se muestra. 

1 .7 La publicidad: de una práctica comercial a una teoría de la praxis de 
consumo 

Todo publ icista en su tarea creativa debe considerar una teoría del 
consumo, es decir, debe indagar respecto de las causas posibles que l levan a 
un individuo a consumir un determ inado producto en vez de tal otro. 

El consumo siempre se ha considerado desde una lóg ica racional .  El 
individuo impulsado por sus necesidades se confronta con objetos fuentes de 
satisfacción y el sujeto compra tal o cual objeto-producto en función de su 
elección y de sus preferencias racionalmente elegidas. 

Esta racional ización no es forzada, ya que el d iscurso de las 
necesidades es la forma espontánea de interpretación por los sujetos de su 
relación con los objetos, pero no toma en cuenta el papel del factor social en el 
consumo. 

El  modelo microeconómico que intenta explicar el comportamiento del 
consumidor uti l iza dos variables fundamentales: el precio del producto que se 
desea adquirir y la renta de que dispone el comprador potencial .11 Las 
preferencias sociales hacia los productos se consideran constantes por la 
d ificultad de cuantificar esta variable expl icativa , por lo que la teoría económica 
tradicional posee una reducida uti l idad para explicar el comportamiento del 
consumidor. 

Este trabajo cree que una teoría del consumo (en la modernidad 
radicalizada) debe basarse no en una teoría de las necesidades primarias y de 
su satisfacción, sino más bien en una teoría basada en la lógica social de la 
d iferenciación y la sign ificación . 

Creemos que una teoría del consumo concebida de esa manera explica 
mejor el consumo en las sociedades actuales; tanto para la población con las 

11 José Ramón Sánchez Guzmán 1979 
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necesidades primarias satisfechas como para los carenciados impresionados 
por el código del consumo suntuario. 

El consumo de bienes (al imentarios o suntuarios) no responde a una 
economía ind ividual de las necesidades, sino que es una función social de 
prestigio y de distribución jerárquica. No depende en primer lugar de unas 
necesidades primarias sino de una exigencia cultural. La lógica del consumo en 
la sociedad actual es fundamentalmente social ,  no una variable parasitaria ,  
sobreañadida cuando se observa un consumo "anómalo" que se sale de la 
media y rompe con la racionalidad económica. La lóg ica social no es lo 
económicamente patológico, inesperado, imprevisible, residual a una 
racionalidad biológ ica (Baudri l lard) .  Es el mecanismo social el gran 
determinante y el que hay que considerar en la elección, manipulación y 
consumo, es el mecan ismo de discriminación y de prestigio que forma la base 
del sistema de valores y de integración del orden social .  Lo que se consume 
no son objetos-mercancía en su valor de uso y valor de cambio, sino 
signos con un código culturalmente impuesto que enlaza sign ificados y 
significantes. 

Thorste in Veblen considera que la producción material distintiva de la 
lóg ica social (valor signo) es la fundamental y la que ordena y subordina las 
demás lógicas (va lor de uso y valor de cambio). "Se sostiene 
convencionalmente que el fin de la adquisición y la acumulación es el consumo 
de bienes acumulados . . . . . AI menos, se cree que esta es la final idad económica 
legitima de la adquisición,  única que la teoría debe tomar en cuenta. Puede, 
desde luego, concebirse tal consumo como encaminado a satisfacer las 
necesidades físicas del consumidor . . . .  Pero solo cuando se toma en un sentido 
muy alejado de su significado ingenuo puede decirse que ese consumo de 
bienes ofrece el i ncentivo del que deriva invariablemente la acumulación. La 
posesión de riqueza confiere honores; es una d isti nción valorativa (invidious 
distinction) ."12 Veblen emplea el término valorativo para describ ir una 
comparación de personas con objeto de escalonarlas respecto a la val ía o valor 
relativo de cada uno de ellos y conceder y definir los grados relativos de agrado 
con que pueden ser contemplados por si mismos y por los demás. 

En esta lógica , el consumo, más que una satisfacción de necesidades 
primarias, biológicas, viscerogénicas, es una lucha en pos de una reputación 
basada en una comparación entre el poseedor y e l  no poseedor. Los individuos 
necesitan poseer una parte de bienes tan grande como la  porción que tienen 
otros con los cuales se clasifica . Igualmente, de ordinario, el motivo que 
impulsa e l  consumo es un deseo de conformarse a los usos establecidos, de 
evitar observaciones y comentarios desfavorables. "Por lo común,  este sentido 
prescriptivo figura entre los motivos que impulsan la conducta del consumidor y 
ejerce una fuerza coactiva d i recta ."13 

1 .8 ¿Cuál es la norma que guía el consumo? 

En la sociedad de consumo los productos no son consumidos tanto en 
su dimensión técnica, en su constitución materia l ,  como en sus significados. El 
objeto de consumo se vuelve signo, se convierten en la mediación obligada de 

12 Veblen 1 899: 34,35 
13 Veblen 1 899: 1 1 3  
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la relación humana. Se consumen los objetos en su connotación, en su 
ideal idad y no en su denotación .  

Lo que se percibe en los objetos de consumo (objetos-signo) es la 
coacción total del  código que rige el valor social ,  el peso del s igno que rige la 
lógica socia l .  Las actitudes de consumo son a l  mismo tiempo de distinción y de 
conformidad, poseer los objetos codiciados por nuestros pares o los objetos 
"conformes". 

El consumo de un objeto ya no se explica como en la economía por su 
valor de uso. El  valor de uso sólo actúa como coartada dentro de la lógica 
social ,  s imbólica, de consumo. El simulacro funcional sirve de sostén 
psicosocial al individuo, como coartada para racional izar el consumo que a 
nivel manifiesto nunca puede ser solo signo. La función d istintiva debe ir 
acompañada de un d iscurso funcional , pero es claro que no se compra una 
camioneta 4x4 para l levar a los chicos a la escuela ;  la lóg ica social de consumo 
supera el valor de uso funcional .  En todo caso el valor de uso del objeto de 
consumo es un valor de uso suplementario que se refiere a la lógica de los 
signos d istintivos dentro de un contexto sociocultura l .  

La lógica de la uti l idad funcional del valor de uso, es decir, la coherencia 
funcional "esencial" de los objetos de consumo se ve alterada por el sistema de 
necesidades sociales y culturales que aparece como " inesencial" .  La función 
diferencial ,  latente (valor signo) , o bien sobredetermina la función manifiesta 
del valor de uso, o bien la contradice a veces totalmente. No se trata ya de la 
relación con las necesidades, del valor de uso, n i  siqu iera del i ntercambio (valor 
de cambio). Los objetos son consumidos en sus significados, e l  consumo es 
una actividad de manipulación sistemática de signos. 

1.9 Publicidad, s istema y código 

La publ icidad claramente comprende que en el consumo importa 
fundamentalmente un código de d iferenciación . Los objetos de consumo son 
portadores de significaciones sociales, portadores de una jerarquía social y 
cultural que constituyen un código. 

La transformación del orden técnico-funcional en un orden de 
producciones de consumo es la tarea de la publicidad. La asignación y 
asociación de significados consiste en resignificar los objetos publ icitarios 
otorgando nuevos significados a los productos-sign ificantes. Mediante la 
asociación simbólica su discurso d ice que es lo que se consume a través de los 
objetos. 

En la publicidad se consume el sentido del producto publ icitado que es 
un signo arbitrariamente asociado y sistematizado en un cód igo. 

La publicidad es una integración de todos los sistemas fuertemente 
connotados. E l  sistema de la personal ización, de d iferenciación, de 
proliferación de lo i nesencia l ,  de disfunciones y de funciones secundarias, 
encuentra en la publ icidad su autonomía y real ización plena (Baudri l lard) .  

La publ icidad se ha convertido en un sistema universal de puntos de 
referencia del status social .  Los objetos han constitu ido siempre un sistema de 
puntos de referencia pero accesoriamente a otros sistemas. "Lo propio de 
nuestra sociedad es que los demás sistemas de reconocimiento se reabsorben 
progresivamente en beneficio exclusivo del código de standing . Este código, 
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evidentemente, se impone más o menos conforme al marco social y al n ivel 
económico, pero la función colectiva de la publicidad es la de convertirnos. "14 

El standing es una diferencia semántica, teórica , que tiene su 
importancia .  En el  marco de la sociedad de consumo, la noción de status, como 
criterio de determinación del ser social ,  tiende cada vez más a simpl ificarse y a 
coincidir con el de standing.  El standing no es el status determinado s ino una 
concepción más voláti l ,  que aparece y desaparece ajustándose al imaginario 
del código por el cual el sistema de los objetos de la sociedad de consumo 
actúa como estructura de significación. 

Este código es moral y tota l itario. Está sancionado por el grupo y toda 
infracción está más o menos culpabi l izada.  Todos participamos de el a n ivel 
consciente o no consciente. Somos socia lizados en los signos de 
reconocimiento que nos aporta el código. Su lectura es universal por lo que 
cumple una función esencial para los individuos extradirigidos de la sociedad 
de consumo. 

Toda la publicidad nos hace saber con criterio imperativo que las 
personas se califican ,  integran y d iferencian por sus objetos, mediante un 
orden de significados a la vista de todos con una ci rculación fluida por toda la 
escala de grupos. Los signos de valor son totalmente social izados y 
estructurados por la publicidad; la lectura y su reconocimiento son vál idos para 
todos. 

1 .10 Publ icidad y Televisión 

Uno de los hechos culturales más significativos de la segunda mitad del 
siglo XX y principios del XXI es la decadencia de la era tipográfica y e l  ascenso 
de la era de la televisión. 

Sea que experimentamos el mundo por medio de la lente de la palabra 
escrita , o de la cámara de televisión, los medios de comunicación nos cal ifican 
el mundo, lo ordenan ,  lo enmarcan,  lo agrandan, lo reducen,  lo colorean, 
planteándonos los argumentos para expl icar como es el mundo. La cultura es 
re-creada y renovada por cada medio de comunicación. 

Cada uno de los medios posibi l ita una forma única de d iscurso, ya que 
proporciona una nueva orientación para la expresión y para la sensibi l idad 
(Mac Luhan). La introducción de una técnica sign ifica una transformación de su 
manera de pensar y del contenido de su cultura . En la sociedad de consumo se 
ha producido un cambio en los instrumentos de conversación, cambios no solo 
en el d iscurso sino en las técnicas y tecnolog ías que perm iten intercambiar 
mensajes a las personas de una cultura particular, cambios en los medios que 
condicionan el mensaje, la televisión demanda un contenido que difiere del 
exigido por otros medios. 

Un incesante presente continuo caracteriza el d iscurso televisivo donde 
multitud de objetos se suceden como nunca hasta ahora había sido posible en 
la historia de nuestra civi l ización. Se explotan las estrategias dentro de la 
publicidad permitida fundamentalmente por el desarrol lo audiovisual .  

La publicidad d ispensa una marcada preferencia por las imágenes 
audiovisuales y su difusión en televisión, cuando la precipitación de sonidos y 
figuras tienden a d isminuir el uso de la palabra a su mínima expresión. 

14 Baudrillard 1 968:220 
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Las publ icidades se presentan como pequeñas narraciones y pequeñas 
dramatizaciones cuya interrupción sucede sin violencia .  No se distinguen ni 
como interrupción,  n i  como publ icidades. Son real izaciones menores que 
parecen mejores porque han ido al ivianando la rigidez de cuadros fijos 
impuestos por la conversión de la palabra en imagen, de la transposición de 
textos escritos a pantal la .  La secuencia televisiva logra seduci r. Los éxitos de 
las imágenes visuales son distintas manifestaciones de una misma resistencia 
contra el discurso verbal, contra su articulación lógica y la d isposición a 
reflexionar y comprender que la palabra convoca. 

"La preferencia por la imagen, el desuso progresivo de la palabra,  hacen 
del quehacer publ icitario una actividad cada vez mas ostensiva que disminuye 
el texto hasta suprimirlo, en exhibiciones donde sobran las palabras. No se 
d ice, se muestra; entre showing y tel l ing, es el show el que cuenta y, si resta 
alguna palabra,  también se muestra . "15. 

Centrada fundamentalmente en la actuación y no en las ideas, la 
transmisión es sonido, color e imagen; tipo particular de transmisión que está 
sobresaturada por la cantidad de estímulos. Ofrece a los espectadores una 
gran variedad de temas que requieren un m ínimo de habi l idad para 
comprenderla y está d i rigida sobre todo a la gratificación emocional. 

La televisión ha hecho del entretenimiento en sí el formato natural de la 
representación de todas las experiencias. 

El spot publ icitario televisivo convirtió en obsoleto el d iscurso l ingüístico 
como base de las decisiones sobre los productos. Al sustitu ir lo verbal por la 
imagen, los spots comerciales de televisión hicieron de la apelación emocional 
la base de las decisiones del consumidor. Ya no se trata en el discurso 
publ icitario audiovisual del carácter de los productos que se han de consumir, 
sino del carácter de los consumidores. 

La publ icidad cambia adaptándose a los nuevos requerimientos. El spot 
publ icitario televisivo es una forma de comunicación curiosa, penetrante y de 
gran influencia en nuestra sociedad. Influye profundamente en los hábitos de 
pensamiento de las personas, trata la forma en que cada uno debe vivir su 
propia vida, jugando con la ventaja de los símbolos visuales. Util iza una variada 
gama de veh ículos conductores de sign ificación y combinaciones de el los para 
influi r  en la vida cotidiana de los potencia les consumidores de productos y 
evidentemente lo logra .  Tales son los motivos por los que este trabajo se 
concentrará en la publ icidad audiovisual .  

1 1  OBJETIVOS 

11.1 Objetivo general 

El objetivo general de este trabajo consiste en observar las estructuras y 
relaciones sintácticas de los sintagmas que forman los mensajes publicitarios 
televisivos sin dejar de lado el aspecto semántico, es decir, la situación 
relatada, su sentido y sign ificado. 

La sign ificación del mensaje publ icitario es el  resultado de un 
ordenamiento de determ inados signos formando sintagmas que satisfacen un 

15 Block De Behar 1 973 : 1 3, 1 4 
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código. Los sintagmas son relaciones que un signo contrae con otros signos 
formando una cadena con un significado particular. "Las combinaciones que se 
apoyan en la extensión se pueden l lamar sintagmas. El sintagma se compone 
siempre, pues, de dos o más unidades consecutivas . . .  Colocado en un 
sintagma, un término solo adquiere su valor porque se opone al que le precede 
o al que le sigue o a ambos. "16 La estructura sintáctica es la forma en que se 
vinculan el conjunto de las formas de los signos del mensaje publicitario 
formando una cadena sintagmática que genera un contexto y un texto 
significativo en el mensaje publ icitario y ese será el objeto general de este 
trabajo. 

11.2 Objetivos específicos 

Específicamente este trabajo focalizará su estudio en tres aspectos 
específicos de los modernos spots publicitarios televisivos: 

a) La combinación de dispositivos seductores y retóricos en las 
estrateg ias publ icitarias, destacando el importante papel que la teoría 
reciente otorga a la seducción. 

b) E l  poder que ejercen las estrategias publ icitarias que resignifican 
eróticamente a los objetos (productos) publ icitados sobre los cuerpos y 
la estética. 
c) La aprobación colectiva y la lógica de la moda como estrategia 
publ icitaria para consumidores extradirig idos. 

\ 11.2.a Estrategias retóricas & estrategias seductoras 

\ Existen dos estrategias que operan de manera diversa en la 
contiguración de los modernos spots publ icitarios. Estas dos estrategias son la 
retórica y la seductora. 1 Es importante advertir que esta diferenciación es una abstracción (una 
conceptualización a la  manera tipo ideal ) ,  por lo que la estrategia retórica y la 
sed�ctora coexisten y se combinan en el i nterior de los spots publ icitarios. 

� Igualmente, es de destacar que son estrategias bien diferenciadas que 
nos pueden permitir ver en función de grados el predominio de una o de otra. 
Seg n González Requena "el aspecto más l lamativo de la evolución de la 
publ icidad en los últimos años es el predominio cada vez más acentuado de las 
estr�tegias seductoras sobre las retóricas." 17 

1 Hoy la información del mensaje publ icitario, característica de las 
estrategias retóricas, importa poco. Ya no se busca tanto argumentar y 
conJencer racionalmente por las cual idades técnicas y el valor de uso de un 
objeto-producto sino que la estrategia publ icitaria apela de modo consciente o 
incoTsciente a nuestros deseos. Construye una imagen deseable de los objetos 
pubh1citarios buscando las asociaciones simból icas que añaden valor signo a 
los qbjetos. \ Las estrategias retóricas nos presentan un discurso informativo que 
habli persuasivamente de un objeto publ icitado, a la vez que invita a un acto 

1 16 De Saussure; Curso de lingüística general:154 
17 Go�zález Requena 1 995: 2 1  
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posterior de compra y de uti l ización o consumo del objeto. Busca convencer al 
espectador de las cualidades de cierto producto y el objeto publ icitado aparece 
como el referente del d iscurso y nombrado constantemente. 

El enunciado seductor no responde a una función informativa (transmitir 
información) ,  ni  retórica (argumentar-convencer) , sino fáctica , es decir, que 
acentúa el  contacto comunicativo entre el "yo" y el "tu" como figuras fusiónales. 
La seducción busca asociaciones simbólicas sutiles promoviendo el  valor signo 
del producto. 

La estrategia seductora se encuentra destinada obviamente a seducir. 
Sus herramientas básicas son las imágenes, y su trabajo consiste en la puesta 
en escena del objeto de deseo. "Se organiza sobre un interpelación 
permanente a su destinatario. Lo que, en términos de estructura enunciativa, se 
concreta en una inscripción constante de la figura del enunciador y del gesto 
interpelativo que dirige al enunciatario, que tendrá a manifestarse en todos los 
parámetros del discurso audiovisual : mirada a los ojos del espectador, 
configuración de la imagen en términos de plano subjetivo de este -el plano 
detal le picado del plato sabroso, del yogurt abierto, del automóvi l que le 
espera . . .  - ,  interpelación verbal expl ícita , figuración, en el i nterior de la imagen, 
del enunciatario del discurso . .  "18 

Se pueden ver diferentes enunciados que caracterizan y d iferencian los 
discursos retóricos de los seductores. 

Lo específico de la retórica es la articulación de una argumentación que 
traza una d iferenciación en el discurso, entre la figura del que habla (el 
enunciador) y la figura del que escucha (e l enunciatario). El d iscurso es del tipo 
"Yo te digo que esto es bueno para ti , que esto puede servirte" .  

El enunciado que caracteriza al discurso seductor, es del tipo "Si ,  aquí ,  
ahora ,  yo estoy para ti ,  yo encarno tu deseo, yo tengo y además yo soy, lo que 
tu, lo que tus ojos desean . "19 Es así como el  seductor se propone, de manera 
eficaz, como objeto de deseo del seducido. 

Para Jean Baudri l lard en la seducción, es de alguna manera lo 
manifiesto, el d iscurso en lo que tiene de más superficial ,  lo que se vuelve 
contra el imperativo más profundo para anularlo y substitu irlo por el encanto y 
la trampa de las apariencias. Apariencias que dan lugar a un juego donde 
seducir los signos es más importante que la emergencia de cualquier verdad. 
Los enunciados ni verdaderos, ni falsos han sido relegados por los juegos de 
asociación, de seducción que busca una comunicación cada vez mas i rreal ista, 
fantástica, del irante, extravagante. La seducción funciona a través de lo lúdico 
y procede de la superación de las leyes de lo real � lo racional, de la exclusión 
de lo serio de la vida, "del festival de los artificios. "2 

"La seducción no es más que un proceso inmoral ,  frívolo, superficial ,  
superfluo, del orden de los signos y de las apariencias, consagrado a los 
placeres y al usufructo de los cuerpos inúti les."21 La estrateg ia seductora es la 
de la i lusión y es de ahí de donde provienen todos sus poderes. Lo que pone 
en juego es la provocación y decepción del deseo. 

18 González Requena 1995 :2 1 
19 González Requena 1 995 :22 
20 Lipovetsky 1 990: 2 1 2  
2 1  Baudrillard 1989:8 1 

14 



Toda seducción consiste en hacer creer al público que ahí está el objeto 
de deseo, sin ser el deseo un fin en sí mismo, ya que en la estrategia seductora 
el deseo no es un fin sino un elemento que está en juego.  

Consecuentemente se problematizará respecto a la combinación de 
d ispositivos seductores y retóricos en las estrateg ias publicitarias, 
destacando el importante papel que la teoría reciente otorga a la 
seducción. 

11.2.b Erotismo, cuerpo y poder 

Dentro de las estrategias seductoras de la publicidad la función del 
objeto publ icitado es un pretexto para el significado latente que impone. 

Ni  el discurso retórico, n i  el d iscurso informativo sobre la funcionalidad 
del objeto en sí, influye decisivamente sobre el públ ico. El individuo es sensible 
a la carga simbólica de los objetos. 

La publ icidad conquista a través de asociaciones simból icas donde el 
erotismo y la bel leza son armas importantes de la seducción. En esta lógica 
publicitaria los objetos a través de un proceso de asociación simbólica son 
cargados de s imbol ismo erótico. En la publicidad actual la coherencia es la de 
un sistema cultural de signos. Es en el nivel de la abstracción y de asociación 
donde se sitúa el éxito del conjunto. Pueden existir motivaciones latentes pero 
su lógica es la de una combinatoria de signos que es casi i rreversible e 
i l imitada .  

En la connotación y asociación simból icas, donde el  objeto adquiere 
atributos eróticos, la función del objeto publ icitario pasa a un segundo plano. 
Hay una resignificación erótica del objeto, un pasaje de objeto-objeto a objeto
signo u objeto complejo.  

La transubstanciación de la eroticidad y del sexo en signos es uno 
de los secretos de la seducción publ icitaria. 

En la simbolización erótica de los objetos, el cuerpo se transforma en el 
parad igma de las diversas partes eróticas; sexo, senos, vientre, muslos, cara 
bonita . Esta erotización fragmentada consiste en el hecho de no poder captar al 
otro como objeto de deseo de su total idad singular de persona ,  sino solamente 
en lo discontinuo. La estrategia seductora-erótica consiste fundamentalmente 
en el juego corporal .  El cuerpo se vuelve, en la publ icidad, apariencia pura, 
construcción artificial que se adhiere al deseo del otro. 

Se obl iga al cuerpo a sign ificar mediante un carácter estético y 
decorativo. Se uti l izan actores de cuerpos perfectos, absolutamente deseables, 
inmunes al tiempo y a sus erosiones, que parecen no desear nada fuera de si 
mismos. Están ah í  para la mirada del espectador y seducirlo. Siempre se 
uti l izan primeros planos y operaciones conducentes a producir la asociación 
entre la imagen del objeto y la del actor. 

Para Lipovetsky la estética es un eje primordial en el trabajo publicitario, 
donde la belleza de los cuerpos y de las caras, junto a la valoración plástica, 
poetizan el objeto. 

Se problematizará con respecto al poder que ejercen las estrategias 
seductoras publ icitarias, que cargan de simbolismo erótico a los objetos 
publ icitados sobre los cuerpos y la estética. El poder será entendido en 
términos de Foucau lt, como una red de biopoder, es decir, como una 
multiplicidad de relaciones de fuerza inmanentes al dominio en el que se 
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inscriben . Este es un juego-poder que se presenta produciéndose en 
todas partes continuamente, en toda relación. 

" Entre cada punto del cuerpo social ,  entre un hombre y una mujer, en 
una fami l ia ,  entre un maestro y su alumno, entre el que sabe y el que no sabe, 
pasan relaciones que no son la proyección pura y simple del gran poder 
soberano sobre los individuos; son más bien el suelo movedizo y concreto por 
el que ese poder se incardina,  las condiciones de posibi l idad de su 
funcionamiento"22. 

Para Foucault las relaciones de poder penetran materialmente en el 
espesor mismo de los cuerpos. La conciencia del cuerpo no ha podido ser 
adquirida más que por el efecto de la ocupación del cuerpo por el poder: " la 
gimnasia, los ejercicios, el desarrollo muscular, la desnudez, la exaltación del 
cuerpo bello . . .  todo está en la l ínea que conduce al deseo del cuerpo mediante 
un trabajo insistente, obstinado, meticuloso, que el poder ha ejercido sobre el 
cuerpo de los niños, de los soldados, sobre el cuerpo sano"23 

La publ icidad será entendida como un dispositivo de poder que en su 
estrateg ia seductora-erótica ejerce un efecto sobre los cuerpos. Se local izará la 
atención en el proceso de simbolización de dichas estrategias en el que el 
cuerpo es significado en un d iscurso. 

El discurso publicitario reconoce el cuerpo y es allí donde cobra sentido. 
En este discurso el sujeto se reconoce y se convierte en punto de referencia, a l  
extremo de que poseer un cuerpo estéticamente aceptable se convierte en una 
obligación mora l .  Este tipo de publ icidad promueve una objetividad radiante y 
funcional del cuerpo, de la cual es versión moral ,  por lo que toca al cuerpo, la 
higiene. 

E l  cuerpo es violentado al ser sometido a unas imposiciones de 
significados, a l  funcionar al lí y desde al lí .  La incitación a l  trabajo sobre el 
cuerpo y al d isfrute de las finalidades higiénico-estéticas es permanente y cuasi 
obsesivo. Para Foucault, en la ocupación del cuerpo por e l  poder la represión 
ha sido abandonada porque la estimulación funciona mejor, responde a una 
economía menos dura y parece conducirnos a l  disfrute pleno del control del 
propio cuerpo. Es en el "control-estimulación" donde la higiene corporal esta 
curiosamente recostada a una erotización general .  

11.2.c Aprobación colectiva y lóg ica de la moda como estrategia 
publicitaria 

La tensión permanente entre d istinción e identificación con el grupo, 
pauta una de las principales característica del consumidor en la sociedad de 
consumo. 
El consumidor extradirigido busca en el consumo signos de afirmación personal 
que lo distingan marg inalmente, pero que al mismo tiempo y fundamentalmente 
sean aceptados, compartidos y aprobados por el grupo de pares. 
Esta dialéctica encuentra su expresión en la moda;  juego pendular entre la 
generalización de los hábitos y gustos y la necesidad de distinción.  
Para Simmel " la moda es la imitación de un modelo dado y proporciona así 
satisfacción a la necesidad de apoyo social ,  conduce al  individuo al mismo 

22 Foucault 1 978: 1 67 
23 Foucault 1 978: 1 1 2 
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camino por el que todos transitan y faci l ita una pauta general que hace de la 
conducta de cada uno un mero ejemplo de el la .  Pero no menos satisfacción da 
a la necesidad de distinguirse, a la tendencia a la d iferenciación ,  a contrastar y 
a destacarse."24 

Si bien la necesidad de d istinguirse constituye uno de los aspectos centrales de 
la moda,  la tendencia a reflejar la norma y tener una aprobación colectiva es 
también un aspecto de gran relevancia. 
Según Riesman, para el i ndividuo d irigido por los otros, toda la moralidad corre 
por cuenta del grupo y la aprobación colectiva se convierte en la única prueba 
del correcto accionar. "Si bien todo el mundo desea y necesita gozar en 
algunos momentos de las simpatías ajenas, solo los tipos modernos d irigidos 
por los otros hacen de esta su principal fuente de d irección y su principal área 
de sensibi l idad. Hay una fuerza insaciable de necesidad psicológica de 
aprobación. "  
Distinción y aprobación colectiva (identificación con el grupo) son dos 
elementos que la publ icidad contemporánea conoce y uti l iza en sus estrategias. 

Cada vez son más las publ icidades que instituyen estrategias fundadas en la 
aprobación colectiva. Los productos y acciones aparecen aprobados por 
colectivos imaginarios que virtualmente consumados sirven para asegurar un 
condicionamiento. Todo el poder está en manos del  g rupo aprobador, real o 
imaginario. El producto o acción aprobado por el colectivo ( los otros) se 
convierte en el mejor. 

La publicidad busca generar el deseo por el producto publ icitado y la estrategia 
es la del referente colectivo y su aprobación virtual (hiperreal) .  Es decir, 
convierte la referencia y aprobación colectiva en la d imensión sistemática del 
deseo. "Desear una mujer es sobreentender que todos los hombres son 
susceptibles de desearla .  N ingún deseo, ni siquiera sexual ,  subsiste sin la 
mediación de un imaginario colectivo. Tal vez ni siquiera pueda surgir  sin este 
imaginario." (Baudri l lard) La ansiedad difusa de los consumidores extradirigidos 
le provoca un constante deseo de recurrir a los otros, tanto a sus pares como a 
colectivos imaginarios en búsqueda de orientación en cuanto a las experiencias 
deseables. La estrateg ia publ icitaria interioriza la sanción del grupo a través de 
la identificación regresiva con una totalidad imaginaria. El  objetivo será 
observar cómo opera la lógica de la aprobación colectiva y de la moda en 
los modernos spots publicitarios. 

1 1 1  CORPUS FÁCTICO Y ANÁLISIS 

111 .1  Abordaje 

Se tomará como unidad anal ítica los d iscursos publ icitarios televisivos 
como ámbito óptimo de explotación de estrategias publ icitarias. 

Este trabajo no se centrará en los efectos cuantificables de los spots 
publicitarios televisivos. No interesan las cifras de ofertas y de consumo de 
mensajes sino el impacto social y psicológico de la publ icidad. 

2 4  Simmel 1 902 : 28,29 
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"Saber cuantas horas está encendida la radio no nos proporciona 
ninguna indicación sobre los efectos de la escucha. Conocer los datos de 
consumo en el terreno de los medios de comunicación de masas no significa 
demostrar su exacto efecto sobre el comportamiento, las actitudes y los puntos 
de vista . "  25 

Consecuentemente la focal ización será en el plano cual itativo y no en el 
cuantitativo porque nos interesa el contenido expl ícito o lo posibles contenidos 
que puedan surgir  de los d iscursos publ icitarios audiovisuales difund idos. 

Se abordarán las d imensiones desde el parad igma cua litativo, ya que no 
se pretende obtener representatividad estad ística sino teórica y esto implica la 
focal ización en los discursos, atribuyendo sign ificatividad a los procesos de 
interpretación y comprensión. 

111 .2 Técnicas 

111 .2.A Anál isis de contenido 

Dentro de los estudios cual itativos la técnica a uti l izar será el análisis de 
contenido. Interesan los contenidos de los d iscursos publ icitarios, tanto del 
mensaje icónico como del l ingü ístico y sonoro. En este sentido, se incurrirá a 
análisis de tipo sintáctico para trabajar directamente con el código, pero sin 
incurri r en una exploración exhaustiva de la elaboración formal a nivel 
gramatical 

El análisis de contenido es el conjunto de procedimientos interpretativos 
de productos comunicativos (mensajes, textos o discursos) que proceden de 
procesos singulares de comunicación previamente registrados, y se basan en 
la combinación de categorías que tienen por objeto elaborar y procesar datos 
relevantes sobre las condiciones mismas en que se han producido aquellos 
d iscursos o sobre las condiciones que pueden darse para su empleo posterior. 
El resultado del anál isis de contenido es un metatexto resultado de la 
transformación de un discurso primitivo sobre el que se ha operado de acuerdo 
a unas reglas de procedimientos de análisis. 

Este trabajo propone un análisis de contenido coherente con los 
objetivos marcados por la investigación y congruente a los contenidos mismos 
de la comunicación a estudio. Es así que para analizar los spots publ icitarios de 
TV haremos un anál isis socio-semiológico. 

111.2.B Estudio de casos y corpus de investigación 

La investigación se centró en las piezas de televis ión de las campañas 
publicitarias 2006 y 2007 del producto Coca Cola. Se entiende a este producto 
como relevante para la investigación por varias razones. En primer lugar es 
indiscutible el papel emblemático que tiene Coca Cola en la actual sociedad de 
consumo, l legando a convertirse en un ícono dentro de la lógica social .  Es una 
empresa de vanguardia en la real ización estética de sus piezas publicitarias y 
uno de los productos con mayor presencia en los medios, invirtiendo 
anualmente sumas mi l lonarias en marketing y publicidad. 

25 Lazarsfeld y Merton 1 948:246 
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La gran cantidad de campañas, en su intención (y logro) de constituirse 
en un elemento de consumo masivo con imagen de marca , permite un abordaje 
profundo del planteo anal ítico, enriqueciendo los resultados de la i nvestigación. 

E l  corpus de la investigación quedó compuesto por todos los spots 
publ icitarios audiovisuales de las campañas 2006 y 2007, de los productos 
Coca Cola y Coca Cola Light, em itidos tanto en los canales de a ire como en los 
canales de cable que emiten en Uruguay. 

111.2.C Muestreo teórico 

Al reflexionar sobre los criterios para establecer los l ímites del corpus a 
analizar, se optó por un muestreo que sea solidario con la lógica y la 
especificidad del anál isis de d iscursos, atendiendo a su necesaria 
plurid imensional idad. El criterio de muestreo en el estudio de d iscursos 
publ icitarios fue teórico. 

El muestreo teórico refiere a un modo de poder establecer criterios 
muestrales que contribuyan a sostener validez al tiempo que den cuenta del 
singular papel que asume la teoría en este proceso. 

Glaser y Strauss, definen al muestreo teórico como: " . . .  el proceso de la 
recolección de datos para generar una teoría por la cual el anal ista 
conjuntamente selecciona, codifica y anal iza su información y decide que 
información escoger luego y donde encontrarla para desarrol lar su teoría ta l 
como surge. Este proceso de recolección de información está controlado por la 
teoría emergente. El sociólogo puede iniciar la investigacion de un sistema 
parcial de conceptos locales designando unas pocas características principales 
de estructura y procesos en las situaciones que estudiara "26. 

La teoría emergente opera sugiriendo conceptos e hipótesis y 
simultáneamente señala los pasos siguientes, de modo que el i nvestigador no 
conoce hasta que es guiado por brechas emergentes en su teoría y por 
preguntas de investigacion sugeridas por respuestas anteriores. 

Los criterios para el muestreo son los de propósito teórico y relevancia, 
no así los de circunstancia estructura l .  

Esta flexibi l idad de criterio puede generar críticas en cuanto a la val idez 
del muestreo teórico, pero el propósito principal de este tipo de muestreo es la 
emergencia de la teoría. 

El muestreo teórico no es apriorístico como los estadísticos, sino que 
entran en juego otros criterios que a nuestro entender guardan una relación de 
mayor coherencia interna con la  lógica de la investigacion en el anál isis del 
discurso. 

El criterio para juzgar cuando cese el muestreo de los elementos 
pertinentes a una d imensión o categoría, será la saturación teórica de la 
categoría. Saturación significa que ya no es posible continuar desarrollando 
nuevas propiedades de las categorías y que nuevos casos no producirán 
análisis d iferentes. 

La saturación estará determinada por la combinación de los l ímites 
empíricos de los datos, la integración y densidad de la teoría y la sensibi l idad 
teórica del anal ista . 

26 G laser y Strauss 1 967: 1 04 
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IV PLAN DE ANÁLISIS 

Para rea l izar el anál isis tomaremos como insumos instrumentales 
algunas nociones semiológicas para desglosar e l  spot publicitario televisivo que 
ante los sentidos senso perceptivos aparece descentrado, sin referencia a otra 
cosa que no sean las imágenes que se suceden sin cesar y que sin embargo 
entrañan diversas sign ificaciones. 

La uti l ización de este instrumental no impl ica que las categorías 
sociológ icas que hemos uti l izado hasta el momento queden subordinadas 
a la semiótica, sino que, más que subordinación hay complementariedad 
y puntos de contacto. 

El elemento mínimo del mensaje, el signo, tematizado en 
profundidad por la semiótica no se n iega al análisis sociológico sino que 
está contenido en él porque hay relación teórica conceptual antre la 
noción de signo a n ivel l inguístico en términos de De Saussure con las 
concepciones de Sorokin, Simmel y Parsons sobre el entramado 
simbólico. 
Significado/sign ificante = significado/vehícu los conductores = 

contenido/forma = objeto-objeto/objeto-signo. 

IV.1 Mensajes 

El estud io tomará como unidad anal ítica los mensajes publicitarios 
televisivos (spots publ icitarios) . Se entiende por mensaje la propuesta 
perceptual elaborada por uno o varios emisores con el objeto de que uno o 
varios receptores la interpreten como portadora de una determinada 
significación. 

Para lograr anal izar con el mayor rigor posible los spots publ icitarios de 
la muestra se considera necesario desmenuzarlos, para luego reconstruir la 
total idad, de modo que las interrelaciones en la tarea de reconstrucción nos 
ofrezcan los elementos claves. 

Para la fragmentación del los contenidos del spot, se reformulará la 
propuesta anal ítica de Barthes en "La retórica de la imagen". Este trabajo 
incorporará a los d iferentes mensajes propuestos por Barthes, un mensaje 
sonoro, debido a la calidad audiovisual de los spots publ icitarios. Con esta 
reformulación teórica se puede lograr la fragmentación de la totalidad del los 
spots . 

Consecuentemente, se considerará la diferenciación de tres mensajes 
dentro de la publ icidad. Estos son: el mensaje l ingüístico , el mensaje icónico 
(de la imagen), y el mensaje sonoro. 

El mensaje l ingüístico es el mansaje codificado y decodificable de la 
lengua. En este caso el código es el de la lengua española. 

Dentro del mensaje icónico podemos distinguir dos tipos de mensajes: 
el s imból ico y el l itera l .  El mensaje simból ico de la imagen está formado por 
todo un conjunto de signos que componen un conjunto coherente. Exigen un 
saber cultural y remiten a significados globales. 

El mensaje l iteral corresponde a la letra de la imagen. El signo de este 
mensaje no proviene de un depósito institucional, no está codificado. Para leer 
este mensaje no se necesita otro saber que el relacionado con la percepción, 
esto no es nulo, pues es preciso saber que es una imagen, lo que remite a un 
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saber antropológico. Los significados están formados por objetos fotografiados 
entonces la relación entre la cosa significada y la imagen significante ya no es 
arbitraria .  

El mensaje sonoro, puede ser l ingüístico ( locución,  voces en in o off) , 
musical o estar compuesto por otros ruidos que forman parte del componente 
sonoro de la pieza audiovisua l .  

IV.2 Cadena de s ignificantes y mecanismos de anclaje y relevo 

La caracterización pol isémica de toda imagen, es decir, la 
caracterización subyacente a sus sign ificantes formando una cadena flotante 
de significados, permite que el público pueda elegir algunos significados e 
ignorar otros. 

La publ icidad, que se caracteriza por una significación intencional de la 
imagen,  uti l iza e l  mensaje l ingüístico y el sonoro para fijar la cadena flotante de 
los sign ificados. Se da una relación entre los mensajes que Barthes destaca a 
través de una doble función: el anclaje y el relevo. 

El anclaje i ntenta fijar la cadena de significantes. Es un anclaje de todos 
los sentidos posibles denotados del objeto. La leyenda o mensaje ayudan a 
que el público se local ice en un nivel de percepción. A través del mensaje 
l ingüístico se ejerce un control sobre las d iferentes interpretaciones de las 
imágenes. 

En el relevo la  palabra y la imagen están en una relación de 
complementariedad. El d iá logo puede imponer sentidos que no se encuentran 
en las imágenes. 

La propuesta analítica metodológica consistirá en fragmentar los spots 
en los tres registros (mensajes) observando el proceso interactivo de los 
mensajes mediante los mecanismos de relevo y anclaje. 

IV.3 Signo (sign ificado y significante) 

Dentro de los mensajes, los elementos mínimos componentes son los 
signos. 

Saussure,  con un énfasis l ingüístico, define el  signo como una d íada,  es 
decir, un compuesto de dos elementos íntimamente conexos entre s i :  la 
representación sensorial de algo (el significante) y su concepto (el 
significado), ambas cosas asociadas en nuestra mente: "un signo 
l ingüístico . .. une un concepto con la imagen acústica .. . es por tanto una entidad 
psíquica de dos caras". "El lazo que une el  significante y el significado es 
arbitrario, o también, ya que por signo entendemos la tota l idad resultante de la 
asociación de un significante a un sign ificado, podemos decir más 
senci l lamente que el signo l ingüístico es arbitrario . "  

Todo cuanto el hombre percibe es signo;  o sea , toda percepción,  lo sea 
de una palabra o lo sea de un árbol es la percepción de algo d iferente a si 
mismo ya que se trata de una percepción significativa. Lo que las cosas 
significan lo pone el hombre y la cultura a la que ese hombre pertenece, por 
eso, las cosas no sign ifican en sí mismas, sino que significan para un hombre, 
para una sociedad o para un conocimiento que se tiene de el las. Una definición 
de signo más abarcativa sería la propuesta por Magariños de Morenti n "Por 
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signo entendemos algo, que sustituye a algo (presente o ausente) ,  para alguien 
y mediante algo perceptible. "27 

Esta definición se encuentra íntimamente influenciada por la concepción 
de Charles Sanders Pierce. Para Pierce el signo se compone por una tríada, 
integrada por el representamen (la representación de algo),  el interpretante (es 
lo que produce el representamen en la mente de la persona) y el objeto 
(aquello a lo que alude el representamen). La semiolog ía refiere a una 
concepción d inámica de signo en Pierce, ya que no se d ice lo que el signo es, 
sino las relaciones que contiene, a diferencia de la concepción estática de 
Saussure .  

En este trabajo se uti l izará fundamentalmente la noción de signo 
propuesta por De Saussure por considerarla más atractiva y de mayor potencial 
anal ítico. 

IV.4 Texto, d iscurso, contexto 

El texto del mensaje publicitario es el conjunto de las formas de los 
signos de los mensajes, en el particular orden que aparecen propuestos a la 
percepción, vinculados por una sintaxis específica. El texto consiste en la 
yuxtaposición material  de las formas de determinados signos previamente 
seleccionados, con independencia del contenido de cada uno de d ichos signos. 

El discurso es un texto sign ificativo que nos cuenta algo acerca de un 
universo d iferente. Cuando tomamos en consideración el contenido de los 
signos, la propuesta perceptual pasa de ser una mera estructura sintáctica para 
convertirse en discurso. 

En cuanto se yuxtaponen signos y por consiguiente se d ispone de un 
texto, se hace presente, simultáneamente, un contexto. 

El contexto consiste en el conjunto de signos que acompañan física y 
perceptualmente a un signo y que le confieren (al signo acompañado) un valor 
particular. O sea , el contexto abarca la totalidad de los signos de un texto, 
menos uno. 

La significación publ icitaria es el resultado de un  ordenamiento de 
determinados signos que constituye un texto con caracteres preceptuales 
diferentes a todo otro tipo de texto; un conjunto de pautas para determinar tales 
caracteres es a lo que va a recurrir este trabajo, uti l izando para el lo, las 
propuestas metodológicas de la semiolog ía. 

La propuesta anal ítica consisti rá en observar las estructuras y relaciones 
sintácticas y la generación de contextos dentro de los mensajes. 

IV.5 Denotación- connotación 

Todo mensaje es la unión de un plano de la expresión o sign ificante y un 
plano del contenido o significado. El mensaje denotado está constitu ido por la 
l iteral idad aprehendida, no tiene en cuenta para nada las metáforas de la 
lengua; es la sustancia fónica o gráfica de las palabras. Es un mensaje sin 
cód igo. 

En el mensaje connotado el significante está formado por el primer 
mensaje (denotado) pero hay un segundo mensaje que se añade o sustituye al 

27 Magariños 1 985:32 
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primero. La especificidad del mensaje publ icitario es ser un  doble mensaje 
denotado-connotado. 

Es mediante el mensaje connotado de la publ icidad que se reintroduce 
el sueño en la humanidad de los compradores. La publicidad uti l iza signos 
atávicos que son signos dobles, que ampl ían e l  lenguaje hacia significados 
latentes y dan de esta manera a qu ien los recibe el poder mismo de una 
experiencia de total idad. Toda publ icidad d ice su producto pero cuenta otra 
cosa "al tocar el producto mediante el lenguaje publ icitario, los hombres le 
asignan sentido y transforman así su mero uso en experiencia del espíritu . "28 

El mensaje de denotación sirve más sutilmente para natural izar al de 
connotación, sacándole final idad interesada " . . .  remplaza la invitación trivial 
(compre) por e l  espectáculo de un mundo donde es natural  comprar . . .  "29; la 
motivación comercial no aparece enmascarada o d isimulada s ino que 
duplicada por una representación mucho más ampl ia ,  poniendo al  espectador 
en contacto con grandes temas humanos (los placeres, el erotismo, las 
gratificaciones, la excelencia de los objetos, la pureza del ser) .  

IV.6 Tipos de planos y movimientos de cámara 

En la real ización del spot se el igen cuantos elementos entran en el 
encuadre, desde que distancia se le debe ver y hacer ver, (de cerca o de lejos, 
a la a ltura de los ojos, de abajo arriba o de arriba abajo,  vertica l ,  horizontal o de 
forma incl inada), etc. Es decir, que tipos de planos y movimientos de cámara se 
van a real izar. 

Analizado el plano en térm inos de tamaño ha dado lugar a una 
clasificación empírica en función de la mayor o menor cantidad de campo que 
ocupan los personajes o de la función que cumplen. 

Se distinguen diferentes planos: 
Plano entero : es e l  que incluye una figura humana en su tota l idad dentro 

del encuadre. 
Plano americano: la figura ocupa el encuadre desde las rodi l las hacia 

arriba. 
Plano medio: la figura ocupa el encuadre desde la cintura hacia arriba. 
Primer plano: el encuadre incluye una vista cercana de un  personaje, 

concentrándose en  una parte de su cuerpo, principalmente el rostro. 
Primerísimo plano: encuadre centrado una cercanía mayor que en el 

caso anterior (por ejemplo, los ojos, la boca o el dedo de una mano) 
Plano detal le :  el encuadre ofrece una vista cercana de un objeto. 
Como vemos, en unos casos el origen de la defin ición remite a la 

presencia de una figura humana en el encuadre,  en otro, a la presencia de un 
objeto, en un tercero, a la función del plano dentro de una unidad superior o 
conjunto de planos .  También es posible un acercamiento a los planos en 
función de su movi l idad. Así se puede hablar de plano fijo o de diversos tipos 
de planos en movimiento. 

Los movim ientos reales de la cámara, a su vez, pueden referirse al 
movimiento de la cámara en cuanto tal ,  que es desplazada horizontalmente en 
cualquier dirección (sobre uno rieles fijos o a mano (travell ing) o sobre un 

2 8  Barthes: 1 985,  243 
29 Barthes: 1 985, 242 
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soporte con ruedas (dolly) o verticalmente (grúa), o bien a l  movimiento de la 
cámara fija sobre su eje vertical (paneo horizontal) o sobre su eje horizontal 
(panorámica vertical o tilt up o tilt down) .  

Los movimientos aparentes son aquel los creados como efecto óptico por 
la utilización del zoom para acercar o a lejar, en su representación,  la imagen 
que se fi lma. Todos estos movimientos son , en efecto, movimientos técnicos, 
pero impl ican efectos de sentido. 

IV.7 Encuadre, ángulos de cámara y montaje 

Todo plano define un encuadre .  El encuadre se presenta como la 
determinación de un sistema cerrado o relativamente cerrado, que comprende 
todo lo que se encuentra presente en la imagen (Deleuze, 1 983) . 

Existen códigos que se encargan de organizar las diversas posibi l idades 
de distribución del material en el encuadre, teniendo en cuenta como y desde 
donde se sitúa la cámara para fi lmar. 

Unos cód igos tienen que ver con el ángulo de la visión respecto al cual 
la imagen es mostrada, lo que impl ica colocar al espectador en una 
determinada posición frente a la puesta en escena del plano. E l  número de 
ángulos de la cámara puede ser fin ito pero por regla general  se d istinguen tres 
grandes categorías: normal ,  picado y contrapicado. El primero sitúa a la 
cámara a la altura de los ojos. El picado observa la materia fi lmada desde 
arriba, mientras el contrapicado lo hace desde abajo. 

IV.8 Montaje (ed ición) y Sintagma 

El montaje puede ser considerado como la operación destinada a 
organizar el conjunto de los planos que forman un fi lm en función de un orden 
prefijado. Se trata, por tanto, de un principio organizativo que rige la 
estructuración interna de los elementos fílmicos visuales y/o sonoros. 

La cadena sintagmática se refiere a la progresión de las imágenes en 
la pantal la .  La imagen no se valora por sí misma, depende muy estrechamente 
de su predecesora y antecesora, formando una cadena.  

La operación sintagmática del  montaje (selección y ordenamientos de 
fragmentos espacio-temporales) reproduce las condiciones de selectividad de 
la percepción y la memoria humana, en lo que estas tienen de discontinuas y 
de privi legiar ciertos aspectos significativos en detrimento de otros que no lo 
son. El montaje supone una forma de constru ir la percepción.  Es la narratividad 
la que se desprende naturalmente de la forma de montaje.  

IV.9 Voz <in> y voz <off> 

La voz humana ocupa un lugar preponderante en la constitución del 
componente sonoro de un fi lm,  junto con el sonido musical ,  por lo cual es 
importante su disti nción para el anál isis. Se hablará de voz in para definir la 
voz que, en tanto ta l ,  interviene en la imagen, redoblando en el espacio del 
sonido lo que se ofrece en el campo de la visión. Es la voz de un personaje que 
parece sal ir de la boca de un personaje del encuadre. La voz off será , por 

24 



ejemplo, la voz del monologo interior o del personaje-narrador, no presente en 
el encuadre .  

IV .1  O Narratividad y ro les . 

En los spots publ icitarios hay una situación relatada. Esto supone que no 
es suficiente analizar los aspectos sign ificantes o meramente perceptuales del 
signo-producto y de los signos que lo rodean, sino q ue deberá tenerse en 
cuenta la situación relatada por el d iscurso publicitario. Para el lo es preciso 
incorporar el un iverso semántico. 

Muchos mensajes publ icitarios poseen una cierta tensión dramática. Se 
entiende por dramático el planteo, expl ícito o impl ícito , de una situación 
d iferencial entre un "sin" y un "con". Al mostrar las cual idades o al establecer 
los beneficios de un determinado signo-producto (objeto-s igno) ,  es inevitable 
afirmar, a l  mismo tiempo, la existencia de una brecha entre dos situaciones en 
la vida del receptor, según esté privado o disfrutando del producto publ icitario. 
El spot publ icitario, suele dupl icar esta oposición dramática mostrándola en un 
antes y un después o bien elige un durante que se manifiesta como el puente, 
dichosamente transitado, de la carencia a la posesión. 

El drama exige roles. Los distintos roles dramáticos identificables en un 
contexto publ icitario, pueden sistematizarse y caracterizarse, sigu iendo la 
propuesta anal ítica de Algridas Jul ián Greimas, conforme a la siguiente 
secuencia: 

Héroe-sujeto: es el protagonista o protagonistas de la acción dramática y 
su acción está encaminada a obtener la exitosa posición de un bien. 
Objeto deseado: es aquello cuya obtención impulsa las acciones del héroe
sujeto y cuya posesión configura el éxito. 
Carencia manifiesta: es la función que cumplen el o los personajes (o 
situaciones) que generan la necesidad de que el sujeto se constituya en héroe; 
si se trata de un personaje es quien ofrece el objeto deseado al héroe sujeto, 
planteándole, s imultáneamente, determinadas d ificultades u obstáculos que 
deberá superar; si se trata de una situación, el héroe sujeto será quien perciba 
lo que en el la existe de perjudicial o insuficiente y asuma la responsabil idad de 
transformarla o satisfacerla .  
Efecto de plenitud: es la transformación de personajes o situaciones que 
provoca el héroe sujeto en la carencia manifiesta al obtener exitosamente el 
objeto deseado. 
Coadyuvante: es la función que cumplen todos los elementos que intervienen 
en el planteo dramático y que actúan a favor del héroe sujeto; o sea, todos los 
signos cuyas relaciones con los restantes faci litan que el héroe sujeto obtenga 
el objeto deseado. 
Oponente: es la función inversa de la anterior y ,  por lo tanto, reúne a cuanto se 
opone al éxito del héroe sujeto. 

En los spots, cada función o rol es desempeñado por más de un 
sign ificante y también resulta posible que un significante desempeñe, en el 
transcurso del relato dramático, roles d iferentes. El desempeño que cumpla 
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cada signo q uedará establecido por las pecul iaridades del planteo dra mático de 
cada spot publ icitario. 

La propuesta anal ítica consistirá en focal izarse en el relato y la 
narratividad del mensaje publ icitario observando los roles que ocupan los 
diferentes signos de acuerdo al  modelo actancial de G reimas ( los seis roles 
propuestos) . Interesa observar la estructura enu nciativa (como aparece la 
figura del enunciador y el gesto interpelativo al enunciata rio) , la configuración 
narrativa, el rol del objeto publ icitado dentro del discurso publ icitario. 

IV. 1 1 Síntesis y aclaración del  planteo anal ítico 

Los diferentes elementos que conforman el plan de anál isis son posi bles 
herramientas de uti l idad anal ítica que serán util izadas en función de s u  
pertinencia y adecuación al  spot publ icitario.  L a  i nclusión d e  u na variedad d e  
herra mientas socio-semiológicas deriva d e  u n  afán d e  anál isis profundo l o  cual 
no sign ifica que todas herramientas serán uti l izadas. Será el objeto de estudio, 
en este caso los spots publ icitarios, el que i ndique cual será el método y las 
herramientas adecuadas a apl icar para u n  análisis coherente con los objetivos 
de esta investigación.  

26 



V Análisis de contenido de los casos seleccionados 

V.1 Curvas 

El spot "curvas" desarrol la u na estrategia que combina elementos 
retóricos y sed uctores en la transformación semiológ ica del prod ucto Coca Cola 
en signo prod ucto o,  en térmi nos de Parsons,  en la transformación del objeto
objeto en objeto-signo. 

El  spot posee una narratividad en la cual el objeto publ icitado está 
presente pero no se puede disti nguir  u na i nstancia de posesión y no posesión 
(característico de las estrateg ias retóricas) que permita distinguir  roles en los 
térmi nos de Greimas. 

El  contexto está conformado por u n  conj u nto de signos urbanos q ue 
contri buyen a generar la asociación s imbólica. 

El  desarrol lo comienza 
cuando un grupo de jóvenes 
(veh ículos icónicos conductores de 
significado) son sorprendidos por 
u na hermosa y delgada joven mujer 
(significante icón ico) que desciende 
de un ómnibus.  

La interrupción es exagerada por el mecanismo de anclaje que prod uce 
el mensaje sonoro, haciendo que el públ ico espectador se local ice en un n ivel 
de percepción de la cadena de sign ificantes. La música (veh ícu lo conductor 
sonoro) cambia en el momento q ue la m ujer pasa frente al g ru po de jóvenes y 
entra en la trama narrativa. 

Un plano a merica no abierto de la actriz permite ver la totalidad de su 
cuerpo. Es aqu í  cuando se prod uce la asociación s imbólica del prod ucto a 
través de un d ispositivo retórico de comparación.  U no de los jóvenes con u na 
botel la de Coca Cola en su mano la com pa ra con la mujer produciéndose la 
asociación mediante la comparación entre dos sign ificantes: la m ujer sed uctora 
y el prod ucto. 
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El producto es feminizado y erotizado med iante u n a  sign ificación 
morfológ ica abstracta. El cuerpo femenino, delgado y de pronunciadas curvas, 
delega los signos de su presencia en el objeto Coca Cola. El color rojo de la 
ropa funciona como veh ículo conductor cromático (Sorokin) transmitiendo un 
significado erótico profundo y refuerza la asociación entre la mujer y Coca Cola 
porq ue el rojo es el color característico de Coca Cola. Consecutivos planos 
detal les de las diferentes partes eróticas del cuerpo l levan a una fragmentación 
de la total idad de la m ujer en u n a  organización de los rasgos eróticamente 
significativos del cuerpo. La mujer se desintegra en la serie de tomas. 

Luego hay sucesivos planos de la actriz protagónica caminando. La 
mujer camina con los movi mientos que Sim mel30 ha definido como los 
característicos de la coquetería que es osci lante de caderas, movim iento que 
destaca las partes sexualmente más atractivas del cuerpo con el ritmo aleatorio 
que da a entender la aceptación y la negación .  El  vestido tiene u na clara 
significación s imból ica y pertenece a l  entramado más a mpl io del s imbol ismo 
erótico. La resignificación seductora-erótica del objeto Coca Cola se log ra de 
una manera eficaz. 

Sin embargo, en un i nesperado final  narrativo, otra m ujer con apenas 
unos qu i los y años más que la joven dama, entra en escena. El  recurso retórico 
de comparación nuevamente se pone en uso. Ahora un joven com para u na 
botel la de tres l itros (botel la gord ita) con la n ueva mujer. La comparación y 

30 Simmel, G ( 1 988 (original alemán sin fecha cierta)) "La coquetería" En Sobre la Aventura y otros 
ensayos filosóficos. 
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asociación de los dos signos icón icos es reforzada por una risa general izada de 
los jóvenes (anclaje del mensaje sonoro).  La cultu ra l ipofóbica entra en acción 

el esti ma hacia el cuer o con sobre eso se hace presente. 

La estética de la delgadez ocupa un lugar preponderante en la estrategia 
publ icitaria del spot que se centra fu nda mentalmente en la transformación 
semiológica del prod ucto media nte una asociación s imbólica erótica. El  cuerpo 
delgado, joven y esbelto es el aprobado por el colectivo de jóvenes. 

V.2 Levante la mano 

Esta pieza forma parte de una cam paña q ue tiene como objetivo 
publ icitario imponer el hábito de consumo de Coca Cola Light. 

Para lograrlo se busca sed ucir y persuadir al consu midor, imponiendo el 
consumo de Coca Light como un consumo moral y d isti ntivamente aprobado 
por un colectivo. 

En el spot se presentan diferentes escenas o min i  situaciones, buscando 
abarcar diferentes públ icos objetivos, donde un sujeto es apoyado y aprobado 
por un colectivo i maginario ante la asunción de acciones que pertenecen a lo 
q ue Goffman denomina "el  trabajo sucio" . Son acciones que a pesar de formar 
parte de la vida cotidiana,  son sem i-clandesti nas; los sujetos por lo general  las 
encubren ante su auditorio (los otros) para mostrar una visión ideal izada de su 
apariencia y accionar. 

En esta pieza no se esconde el trabajo secreto, sino que tales acciones 
son asu midas levantando la mano cuando la voz en off lo solicita porque hay 
un colectivo imaginario aprobador. Se levanta la mano encontrando 
satisfacción psicológ ica y aprobación colectiva . 

El desarrol lo se in icia con un 
conju nto de ma nos (significantes 
icónicos) simulando una cara. 

Una voz en off, ejecutada por 
una voz mascu l ina y joven , i rru mpe 
agradablemente oficiando de 
presentador de los diferentes mi n i
relatos, pidiendo que " levanten la 
mano" : 
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"Bueno a ver . . . . levante la mano. " 

"el que alguna vez lo dejaron plantado 
en un bar. . .  ahí está " 

"y también a la que se le escapó un 
te amo en la primera semana " 

"levante la mano . . . . el que se enganchó 
con una telenovela " 
"el que le puso bronceador a un amigo " 

"el que se fue de casa de mamá a 
los treinta y cinco. " 

"la que renegó de la madre y 
terminó pareciéndose a ella " 

"quiero ver las manos . . .  de los que 
cantan en inglés por fonética " 

"y los que quieren arrancar a /aburar 
al mediodía " 

"el que se va a casar y tiene miedito " 

"la que usa push up . . .  eh . .  para que push up!!! 

"levante la mano el que se quedaba pelado y se rapó para ser sexy" 

En la narración los mensajes icónico, sonoro y l ingü ístico, i nteractúan 
para com plementarse otorgando u n  sentido preciso a la cadena de 
significantes. 

El  mensaje l ingü ístico, con su com ponente sonoro de la voz en off, 
local iza la percepción del espectador en la mano en alto sobred imensionada 
que asume el trabajo sucio, pero ahora es transformado en valor positivo por el 
auditorio. Asim ismo, el montaje organiza el conju nto de los planos con el j uego 
de la presencia-ausencia colectiva. Se pasa del plano medio del actor 
levantando la mano, asumiendo su consumo secreto, a un plano general  donde 
u na m ultitud vibrante levanta las manos. De modo que se interioriza la sanción 
del fantasma colectivo que ahora aprueba hacer pú bl icas las acciones ínti mas 
pertenecientes al dom in io privado. 

La publ icidad final iza con u na 
i nvitación general izada pero expl ícita y 
directa a u n  públ ico más ampl io q ue 
aparece levantando la mano. 
"Ahora si . . .  les pido que levanten la 
mano los que decían que 
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nunca iban a tomar Coca Cola Light 

y ahora la piden en cualquier bar 
como si nada . . . . 
ahí está . . .  levanta/a vos también" 

La publ icidad es muy hábi l .  Com prende al consu midor " d irigido por los 
otros" .  Se actúa bien cuando se es aprobado. Así ,  en la publ icidad todo el 
poder y no solamente una parte de él,  está en las manos del grupo aprobador, 
real o imaginario. 

Todo es valorado seg ún su efecto sobre los demás. Para Baudri l lard 
cada deseo apunta a un un iversal .  Desear a una mujer es sobreentender que 
todos los hombres son susceptibles de desearla .  Entonces, si multitudes 
enteras aman y toman Coca Cola Light yo la amaré y la tomaré sin conocerla. 

La estrategia,  en este spot, es promocionar el deseo de consumo de 
Coca Cola Light por la determi nación colectiva. 

Las personas pueden ahora tomar Coca Light "en cualq u ier bar, como si 
nada" porque hay un perm iso concebido por el colectivo. La pu bl icidad otorga 
la segu ridad moral  de que consumir  Coca Cola Light es bien visto por " los 
otros" , convirtiéndola en un objeto de deseo y d istinción.  

V.3 Riámonos de m í  

Este spot publ icitario (al igual  que las piezas " Levante l a  mano" y 
"Aplausos") forma parte de la cam paña de Coca Cola Light denomi nada " La 
vida es como te la tomás" y tiene una estrategia publ icitaria simi lar. 

En este caso se presentan sucesivas situaciones (representadas por 
fotografías) aunadas por un j ingle pero ahora en un mismo espacio físico, en lo 
q ue sería u na sala de exposiciones. 

Fotografías gigantográficas forman una exposición de fotos en que 
diferentes actores se encuentran en situaciones poco deseables pero que 
forman parte de la v ida cotid iana y no son lo suficientemente escandalosas 
como para provocar desaprobación colectiva . 

La risa individual y general izada será qu ien suplante a las manos en alto 
y los aplausos de las piezas a nteriores, apareciendo en cada una de las 
situaciones a nte el pedido extend ido de: " mirá ,  mirá ,  como sal í ,  riámonos de 
m í . "  

Las imágenes q u e  conforman e l  mensaje icónico (significa ntes icónicos) 
son precisas y todos los sentidos posibles denotados son fijados por el 
mensaje sonoro con su com ponente l ing ü ístico y m usica l .  Un j ingle de esti lo 
rapero g u ía el desarrollo narrativo, donde las palabras, música e i magen están 
en relación de complementariedad . 

Las risas se encuentran presentes a lo largo de todo el comercial 
generando un contexto total que le qu ita a cada situación toda ambigüedad , 
formando un todo coherente y con sentido. 

Cada una de las fotografías representan situaciones que son expl icadas 
por un actor que m ueve la boca desde dentro de la gigantografía cantando en 
pri mera persona y asum iendo con una risa su responsabi l idad. Un estri b i l lo ,  
cantado por un conj unto de voces que no aparecen en el encuadre,  interru mpe 
las mini-s ituaciones. 
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E l  desarrol lo n arrativo com ienza 
con el pedido: "Mirá, mirá, qué mal salí, 
riámonos de mr:· y conti nua de la  
s iguiente m anera : 

"Con cara de convicto en la foto del 
registro " 

"Mostrando mi diploma para el otro lado " 

"Mírame sin la malla, me la dejé en el 
agua " 

" Usando en los ochenta ropa flúor y 
hombreras" 

"Ay, ay, ay, qué mal me ví, 
riámonos de mí" 

"Acá estoy con el cierre bajo en la foto del 
trabajo " 

"Matándome a codazos por agarrar el 
ramo" 

"Tomando con los chicos Coca Light . . .  y 
del pico" 



En la pieza se retratan d iferentes situaciones que representan diferentes 
públ icos objetivos q ue Coca Cola Light busca seducir. 

En cada u na de las situaciones (fotog rafías) los personajes busca n  la 
com plicidad del auditorio, la aprobación de " los otros infl uyentes" y las risas 
colectivas compartidas son el singo de la aprobación .  N uevamente el colectivo 
imaginario transforma en valor positivo los errores mín imos devolviendo la 
tranqui l idad psicosocial  que se expresa en los ca mbios en los rostros cuando la 
risa es genera l izada. 

" R iámonos de mi" es u n  l lamado a la com plicidad, a la aprobación.  De 
manera que si el colectivo admite esas desviaciones de la visión ideal izada la 
paz es recobrada. La risa colectiva gratifica al  actor, le reconoce que su fa lta es 
m ínima.  Coca Coca Light propone una resign ificación de la imperfección .  

En el  spot no hay una situación invasiva hacia el  espectador porque no 
hay una invitación expl ícita a com prar el producto Coca Cola Light. Hay una 
invitación a tomarse la vida " más l ig ht" para la cual se hace necesario adqu irir 
el producto que se ocupa de nosotros, aceptando nuestras m ínimas 
transgresiones y desviaciones porq ue Coca Cola Light nos muestra que a 
"todos le pueden suceder" . 

En el cierre sobrei mprime la única referencia al valor de uso: "Hidratarse 
está bueno ", cerra ndo con el concepto genérico que representa el prod ucto 
Coca Cola Light: " Vivir más liviano " que connota tanto su valor de uso (un 
prod ucto reducido en calorías) como su valor signo ( u n  esti lo de vida sin 
preocu paciones, " la vida es como te la tomás") . 

. ..  

.. 
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V.4 La ú ltima  

Esta pieza publ icitaria desarrol la u na estrategia q u e  explota elementos 
retóricos combinándolos con sutiles dispositivos sed uctores. 

El  comercial  posee u na trama narrativa en la cual el objeto publicitado 
está presente lo que permite distinguir  u na i nstancia de posesión y de carencia,  
dando la pauta para poder distinguir  roles en el sentido del modelo actancial de 
J. Greimas. 

La situación relata en el spot se in icia en un contexto formado por 
veh ículos conductores de sign ificación icónicos que remiten a una sala de estar 
de un hogar, donde dos jóvenes (significantes icónicos) miran televisió n .  La 
tensión dra mático del desarrol lo narrativo comienza cuando uno de los jóvenes 
y delgados personajes se para a busca r  la " ú ltima" Coca Cola que tienen para 
tomar, y su amigo acomodado placenteramente en el s i l lón se d uerme. 

El mensaje icónico y el  
mensaje sonoro en su componente 
musical forman un todo de 
sign ificación específica marca ndo el 
in icio de un sueño. 

En térm inos fenomenológ icos 
se local iza el acento de real idad en 
el " m u ndo de los sueños" del actor, 
un ámbito fi n ito de sentido donde 
las experiencias tienen u na 
coherencia y com patibi l idad en un 
estilo cog noscitivo específico. 3 1  

En el sueño,  el protagonista 
(héroe sujeto) se encuentra 
desesperado por obtener u na Coca 
Cola pero no lo consigue porque su 
mu ndo de los sueños es u na 
pesad i l la en la que no hay más 
Coca Cola, le "d icen que solo queda 
u na en el mundo". 

Para Sch utz lo único que 
determina el interés del que sueña y 
los temas que se convertirán en 
temas de sus sueños son los 
efectos producidos por las 
pequeñas percepciones sobre el 
centro íntimo de la personal idad. E l  
mu ndo de los sueños se caracteriza 
por la carencia de l ibertad 
discrecional .  " El que sueña . . .  no 
tiene l ibertad de decisión , no tiene 

31 Para Schutz al estilo cognoscitivo peculiar de cada uno de 
los diferentes ámbitos finitos de sentido corresponde una 
tensión especifica de la conciencia, una epojé especifica, 
una forma predominante de espontaneidad, una experiencia 
especifica del sí mismo, una socialidad específica y una 
perspectiva temporal específica. 

ningún poder arbitrario para 
dominar sus posibi l idades, no tiene 
la facultad de llenar anticipaciones 
vacías. La pesadi l la ,  por ejemplo, 
m uestra claramente la 
inel uctabi l idad del suceso en el 
mu ndo de los sueños y la 
impotencia del que sueña para 
influ i r  en él .  "32 

La posibi l idad de quedarse sin Coca 
Cola en el m undo del ejecutar 
cotidiano se ha retenido y 
trasladado al mundo de los sueños 
generando la pesadi l la y la 
im potencia del actor. 

32 Schutz l 954:224 
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La carencia man ifiesta (de Coca 
Cola) en el héroe sujeto se 
man ifiesta en todos los significantes 
de los mensajes icónico, sonoro y 
l ingü ístico, l legando a l ímites 
extremos. Camina por las cal les con 
rostro desesperado acompañado 
por u na mus1ca tensa que 
progresivamente va generando en 
el ambiente la atmósfera 

insoportable y angustiosa de vivir 
con l a  carencia man ifiesta del objeto 
deseado (Coca Cola) . 

Todos los sign ificantes que acompañan física y perceptualmente a l  
héroe sujeto generan u n  contexto de incomprensión .  U na joven y hermosa 
dama desde dentro de un pub m i ra desorbitada con u na botel la vacía de Coca 
Cola en su mano y en la televisión, colectivos de personas de todo el m u ndo 
protestan porque no tienen Coca Cola . 

El pán ico penetra en el personaje cuando ve una multitud de personas 
corriendo a u n  atleta que l leva la última Coca Cola. Sin embargo un gol pe lo 
salva de la pesadi l la .  E l  joven experi menta u na transición del subun iverso de 
los sueños al u niverso de sentido de la  vida cotidiana a través de una 
con moción que lo obliga a trasladar su acento de rea l idad. La " con moción" para 
el marco fenomenológico es u na modificación radical en la tensión de la 
conciencia que i m pl ica un acento de real idad y un estilo cognoscitivo 
específico. El joven am igo con su golpe, en su rol de coadyuvante, le perm ite 
escapar del m u ndo de los sueños abrumador y angustioso. 

Nuevamente en la real idad del l iv ing,  pero aun en estado de 
i ncomprensión n uestro personaje (héroe sujeto) (mientras observa a su amigo 
tomando una Coca Cola) con voz en i n  pregu nta: ¿ es la última ? A lo que se le 
responde "Si, pero la compartimos". 
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El spot es muy sutil en su estrategia .  Por u n  lado j uega con la presencia
ausencia de colectivos imag i narios buscando generar el deseo personal  de 
Coca Cola a partir  del deseo colectivo, ya que no es solo el personaje q uién 
tiene el  deseo de tomar una Coca Cola, sino que hay u na multitud colectiva que 
también desea y que no va a permiti r que no haya Coca Cola para tomar. Se 
busca el deseo d i rigido a partir de la sanción del grupo producida por la 
identificación con la totalidad colectiva que q uiere la últi ma Coca Cola. Para el 
consu midor extrad irigido el producto aprobado por los otros contemporáneos 
se convierte en el mejor y deseable producto. El producto Coca Cola aparece 
aprobado como un deseo colectivo de todos. La carencia solo es posi ble en el  
mu ndo de los sueños y en forma de pesad i l la ;  jamás en la real idad de la vida 
cotidiana. 

Por otro lado la pieza refleja la relación obsesiva del personaje ( héroe 
sujeto) con el prod ucto Coca Cola, u na relación cuasi amorosa. La publ icidad 
erotiza la relación con el prod ucto; en este caso no por la uti l ización expl icita de 
temas sexuales s ino porque la relación misma con el prod ucto se transforma en 
una relación q ue a ñade a la acción práctica todos los componentes del j uego 
amoroso. Se confiere al  producto Coca Cola todas las cualidades imag inarias 
de lo femen i no en la relación amoroso erótica y consecuentemente el caos y lo 
trágico de la ausencia , la del ena morado sin su amada. El spot m uestra lo 
caótico que sería el m undo s in  Coca Cola (objeto de deseo de todos) . 
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VI Conclusiones 

VI.A Seducción publicitaria 

En todas las piezas anal izadas se puede observar q ue en la operación 
publ icitaria la función objetiva de i nformar sobre las características de un 
determ inado prod ucto para . fomentar su venta no ejerce una i nfluencia decis iva 
sobre el comprador. E n  los spots no existe un d iscurso retórico i nformativo q ue 
busq ue convencer a l  espectador enfatizando las cualidades del p rod ucto. 

El  eq uipo creativo es consciente de que los i ndivid uos no son tan sensibles 
al discurso retórico denotativo sino más bien a la temática latente de g ratificación , 
a la instancia de asociación s imbólica ,  a la puesta en j uego de sus deseos, a la 
sed ucción sensorial .  

La producción semántica funciona para poner en j uego una relación de 
sed ucción que se propone al  espectador. 

La publ icidad debe sed ucir y util iza el mecanismo de la sed ucción de u n  
modo i nstrumental para producir e l  acto de compra d e  u n  producto, en u n  contexto 
en que la obscen idad informativa de la cantidad de mensajes publ icitarios vuelve 
relativa y crecientemente i neficaz al d iscurso i nformativo del valor de uso. 

Las formas rígidas de comerciales informativos se vuelven obsoletas y el 
discurso publ icitario de la sociedad de consumo debe s uscitar el  deseo asociando 
imágenes a todos los n iveles. 

El anál isis nos m uestra q ue las publ icidades reclaman la compl icidad del 
espectador y se d i rige a el los util izando referencias socioculturales para 
sed ucirlos. Lo central de la sed ucción, como lo pla ntea Baudri l lard ,  es el j uego del 
s ignificado s ugerido y el  manejo de los sig nos de tal manera de prod ucir una 
n ueva sig n ificación para el prod ucto-significante. J ugar con el dominio de lo 
simból ico, de las formas y las apariencias, para dotar de valor signo al prod ucto. 

El discurso i nformativo fastid ioso se borra y solo q ueda un rasgo esencial ,  
el nombre de la m a rca, "Vocablo de síntesis que resu m e  una afectividad de 
s íntesis: es el mi lagro de la "etiqueta psicológ ica"."33 La demostración del prod ucto 
en la publ icidad no convence en el fondo a nadie, solo s irve como coartada 
fu ncional para racional izar la com pra.  Se renuncia al d iscurso del sentido cog nitivo 
y se busca seducir  asociando el s imbolismo erótico y promoviendo el deseo por la 
determ inación colectiva de " los otros" ,  gregario. 

Vl.B Aprobación colectiva y moda 

En el anál isis se observa q ue la estrateg ia de aprobación colectiva es una 
estrateg ia usual en los spots publ icitarios. Se busca evocar el  deseo del prod ucto 
Coca Cola por la presunción en i mágenes del deseo colectivo, construyéndose 
una hiperreal idad , s i m u lación material de una ideal idad, de un colectivo deseante 
para promover el deseo individual .  

3 3  Baudril lard 1 968:2 1 7  
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La publ icidad no se fía de la espontaneidad de las necesidades ind ividuales 
y prefiere controlarlas a través de la creación de lo colectivo. El  individuo 
extrad irigido tiene una excepcional sensibi l idad a las acciones y deseos de " los 
otros" influyentes, buscando la conform idad en sus conductas y consumo de 
prod uctos o la "d iferencia marg inal" (pequeña d iferenciación sin apartarse de la 
l ínea) . (Riesman,  1 945/1 97 1 )  

La estrategia es la identificación reg resiva con una total idad colectiva. La 
publicidad busca la interiorización de la sanción del gru po de pares fig urado por 
una m u ltitud. 

Se ind uce a comprar en nombre de un fantasma colectivo con el que lo 
primero q ue se hará es dist ingu irnos de los demás. 

La lógica de la moda, de la emulación y la d istinción ,  se encuentra presente 
en la estrategia publ icitaria. Se ind uce a los espectadores y potenciales 
consumidores a tomar Coca Cola Light porq ue "todos la piden en cualq u ier bar 
como si nada", se invita a emular una conducta y a su vez se i nvita a tomarla 
porq ue no se parece a n ing u na cosa, es una invitación a la d istinción .  

Vl .C  Erotismo, poder y cuerpo 

El anál isis de los spots del cuerpo muestra! perm ite observar que en el 
proceso de asociación s imból ica de las estrateg ias publ icitarias el cuerpo es 
significado en el d iscu rso publ icitario haciéndolo punto de referencia .  

Los aspectos cognitivos del  objeto se desplazan de las cualidades del 
objeto para asociarse eróticamente con cuerpos delgados y jóvenes. 

La publ icidad institucional iza una estética para los cuerpos conformándose 
en una pauta del s imbol ismo expresivo y evaluativo institucional izado. Con la 
institucional ización s u rgen valoraciones com unes a una colectividad; la sociedad 
pasa a valorar d istintivamente el cuerpo delgado, flexible y j uven i l ,  descalificando 
la flacidez. 

La publ icidad , de modo consciente o inconsciente, propone los modelos 
objetivos d ignos de persecución y em ulación. 

Para el individ uo contem poráneo, d i rigido por los otros, el  m u ndo externo 
supera y prevalece por encima del m u ndo interno .  A la "conciencia external izada" 
el discu rso publ icitario le ind ica q ue la imagen externa de una persona,  su estética 
y su cuerpo, req uieren la mayor preocu pación , al igual  q u e  las actuaciones y todos 
los elementos que p uedan otorgarle valor al sujeto y conectarlo con los demás. La 
publ icidad le d ice q ue como uno l uce es ahora más i mportante que como uno es, 
tornándose objetual  y valoradas ciertas formas sociales y estéticas a las que debe 
aj ustarse para conseg u i r  la aprobación de "los otros" y la a utoestim a  personal . 

En la sociedad de consumo "E l  cuerpo es asumido como algo personal e 
individual pero moldeable y eval uable desde patrones colectivamente diseñados, 
heterodirigidos, q u e  generan autoestima subjetiva si se conforman a modelos 
objetivos. "34 

34 Bayce "Cuerpo y construcción sociocultural de subjetividad (2007)" 
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El individ uo extradirig ido q ue es un hombre orientado hacia el objeto que los 
otros aprueban o desean,  se ve frente a la publ icidad como una objetivación 
cultural que le impele tanto la coerción como la espontaneidad de su naturaleza . 
La publ icidad coacciona y natural iza la norma estética de la j uventud delgadez. 

El  cuerpo es el  g ran soporte de las estrategias publ icitarias seductoras
eróticas. Está a h í  para la m i rada del espectador en todas las operaciones 
cond ucentes a prod ucir la asociación entre la i magen del objeto publ icitado (Coca
Cola) y la del actor o actriz. 

Las tomas de cerca de los cuerpos y rostros tomados con zoom , planos 
detal les de caderas,  labios, senos y m uslos, invitan a apreciar los cuerpos . El  
cuerpo como fuente de sed ucción y erotismo com ienza a arrebatarle a l  rostro la 
hegemonía para la valoración estética . ( Bayce, 2007) 

"La publ icidad d ibuja una m ujer a trazos, una imagen puzzle de la 
belleza. "35 E l  mensaje publ icitario actúa como un s istema de promoción y 
comunicación de las normas estéticas invadiendo l a  vida cotidiana de los 
individuos de toda condición social .  

Cuerpos Hiperreales. 

La publ icidad p rom ueve una resignificación del cuerpo convi rtiéndolo en un 
signo con presencia preponderante. El  cuerpo deja de ser pura materia l idad para 
convertirse en un significante materializado con un fuerte significado ideal 
codificado. El cód igo i m pone el s ignificado de la delgadez-j uventud al significante 
material cuerpo. 

En los spots publ icitarios se construye por exageración o sobre énfasis una 
hiperrealidad que fortalece o debi l ita un imaginario ideal s imból ico. Es decir, se 
s im ula una "base m ateria l-concreta que pretende j ugar el  papel de soporte de 
verosimi l itud y plausibi l idad para legitimar bondad y corrección de un estado de 
cosas ideal s imból ico especifico."36 La publ icidad real iza una s imu lación material 
de la ideal idad estética j uventud-delgadez que está por detrás y todos los cuerpos 
pasan a ser una s im ulación material de esa ideal idad .  Todas las personas 
persig uen ese imaginario de cuerpo joven y delgado. El efecto de poder en la 
publ icidad se m u ltipl ica por la acción de la h iperreal idad que desemboca en la 
construcción de nuevos paradigmas estéticos . 

El res u ltado de la presencia del cuerpo en el discurso med iático publ icitario 
es una objetivación y resign ificación del cuerpo como objeto de cálculo. Los spots 
muestran q ue el éxito social depende de la capacidad para manipular el yo, 
adaptando habi l idades adecuadas; el éxito social  depende de manera fundamental 
de la presentación de una i magen aceptable. Las i mágenes de éxito que aparecen 
en los mensajes publ icitarios demandan cuerpos exitosos, delgados y jóvenes, 
cuerpos d iscipl inados y dispuestos a acrecentar el valor personal .  

Para Goffman la representación del  cuerpo en la vida d iaria es fundamental 
para la actuación del yo. La publ icidad cond uce a manejar  la imagen , d iciéndonos 

35 Lipovetzky 1 999: 1 69 
36Bayce en "Medios de comunicación y vida cotideana" 1 994:46 
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que la creación de la i m agen conforme a las normas es algo decis ivo en la 
organización de la vida d iaria ,  convirtiendo las desviaciones de la norma corporal 
en instrumento de h u mor y señalamiento. 
Las desviaciones "son estigmáticas y estigmatizantes,  a la vez que sus 
perfecciones defin idas culturalmente son objeto de a labanzas y admiración. 
Debido a su potencial s imból ico, el cuerpo es asimismo un objeto de regulación y 
de control .  "37 

El mensaje publ icitario, a partir de los cl isés que maneja en los spots, 
deviene p ropu lsor de estereotipos y general izaciones portadoras de sistemas de 
clasificaciones arbitrarios. La "sobre-general ización" y "sobre-categorización" son 
característicos del mecanismo constructor de prejuicio ( Porzecanski) que entrañan 
el pel igro de su propia a rbitrariedad , en el sentido que postula u n  s istema de 
clasificaciones no necesariamente sostenido por la evidencia empírica o por la 
racionalidad de una e laboración. La rotu lación y la generalización actúan en la 
publ icidad manifestando prejuicios, estigmatizaciones respecto de elementos 
valorados y desvalorados. 

En el anál isis de los spots el cuerpo que se aparta de la norma de la 
delgadez es blanco de rituales de degradación . La estigmatización obra a n ivel de 
la deg radación corporal ,  se estigmatiza y desprecia el cuerpo flácido. 

Cuanto más d ifunde la publ icidad i mágenes estéticas que imponen la norma 
de la delgadez, la relación con el aspecto físico se vive de un modo d iferente. La 
imposibi l idad frecuente de seg uir  la norma estética es acompañada de 
desmoral ización, depresión,  sentim iento de culpa, verg üenza, así como 
desvalorización de uno m ismo, pérdida de la autoestim a .  La cu ltura de la belleza 
delgadez se ha impuesto med iáticamente con tal fuerza q ue genera prejuicios 
psicológicos y hasta enfermedades . Por ejemplo, la anorexia nerviosa es una 
enfermedad típicamente moderna de una sociedad donde la delgadez es una 
norma de valor estético. José Porti l lo38 expl ica q ue existe u n  pico epidém ico de 
anorexia nerviosa al principio del verano cuando la presión social a través de los 
med ios, exige cuerpos perfectos. Se puede deci r que el ideal de la belleza 
delgadez no cond uce a la l ibertad personal s ino a la esclavitud mental .  

E l  d iscurso publ icitario se transforma en u n  precepto creíble y obedecible. 
En el lenguaje de Bourd ieu " La relación de com un icación entre u n  em isor y un 
receptor. . .  es tam bién un intercambio económico que se l leva a cabo en una cierta 
relación s imból ica de fuerzas entre u n  prod uctor provisto de u n  cierto capital 
l ingüístico y un consu midor (o mercado) apto para procu rar cierto beneficio 
materia l o s imból ico . . . . . los discursos no son únicamente (o lo son solo 
excepcionalmente) signos destinados a ser com prend idos, descifrados; son 
tam bién signos de riq ueza destinados a ser valorados, apreciados y sig nos de 
autoridad desti nados a ser creídos y obedecidos . "39 

37 Turner B. 1 984:23 1 
38 Porti l lo "La sociedad y la enfermedad en la moda media" en "Medios de comunicación y vida cotideana" 
1 994 
39 Bourdieu 1 985 :40 
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