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Resumen

El ensayo que presentamos a continuacién constituye una
reflexion tedrica filoséfica en la que se analiza la estrecha
relacién entre semiética y publicidad. El trabajo parte del
razonamiento de Roland Barthes sobre la funcién semié-
tica de las imdgenes y de las palabras. Estas no solo crean
el sentido de los mensajes publicitarios, sino que influyen
en las decisiones de compra de sus destinatarios. El pro-
ducto semiotizado es capaz de irradiar significados diver-
sos (guardados en la memoria de los destinatarios), hasta
el extremo de que el receptor puede adquirir el articulo
como una forma de apoderarse de los simbolos y signifi-
cados que la publicidad ha impregnado a las mercancias.
Sin embargo, la presencia de la publicidad —y, de manera
particular, de sus imdgenes— es tal que influye en la per-
cepcién de los individuos.

Palabras clave: lenguaje simbdlico; publicidad; semidtica;
percepcion.

Skl

Abstract

The essay that we present below constitutes a philosophical
theoretical reflection in which the close relationship be-
tween semiotics and publicity is analyzed. It starts with
the reasoning of Roland Barthes on the semiotic func-
tion of images and words. Not only do they create the
meaning of advertising messages, but they influence the
purchasing decisions of their recipients. The semiotized
product is able to radiate various meanings (stored in the
memory of the recipients), to the extent that the receiver
can acquire the product as a way to seize the symbols and
meanings that advertising has introduced into the goods.
However, the presence of advertising —and, in particular,
of its images— is such that it influences the perception of
individuals.

Keywords: symbolic language; advertising; semiotics;
perception.
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Introduccién

La publicidad es un medio de comunicacién que
surge con el propésito de informar al putblico sobre
la existencia de un determinado producto, de ma-
nera que su origen y su desarrollo estdn ligados a
los intercambios productivos que han tenido lugar
a lo largo de la historia de la sociedad humana. Sin
embargo, en la década de los anos noventa del siglo
pasado, el avance de la produccién, en cantidad y
en calidad, asi como el aumento de la competitivi-
dad, constituyen los grandes retos para conseguir la
atencién de los receptores, por lo que la publicidad
tiene que buscar nuevas estrategias para atraer a los
clientes. En este proceso, el uso de las imdgenes y
de las palabras referidas al entorno fisico y cultu-
ral de los destinatarios es una herramienta bdsica.
De modo que explicitar la relacién existente entre
semidtica y publicidad es de especial importancia
para el presente estudio, al que mueve una clara
preocupacidn filoséfica. En efecto, las pdginas que
siguen se esfuerzan por pensar en esa parcela de la
realidad que es la publicidad, tratando asi de con-
tribuir a aportar algo de luz sobre nosotros mismos
y sobre el mundo en que vivimos.

Las imdgenes como fundamento para la
construccién del sentido

En el libro El sistema de la moda y otros escritos,
Barthes (2003, p. 14) argumenta sobre la funcién
semidtica que desempefan las imdgenes y las pa-
labras en la creacién del sentido de los mensajes
publicitarios y sobre el peso que esto tiene para
las decisiones de compra de los destinatarios. Tal
como afirma:

La sociedad industrial, calculadora, estd
condenada a formar consumidores que no
calculan. [...] La Moda, como todas las
modas, descansa sobre una disparidad de
las dos conciencias: una debe ser ajena a la
otra. Para obnubilar la conciencia contable

del comprador es necesario extender ante el

objeto un velo de imdgenes, razones, senti-
dos, elaborar una sustancia mediata que lo
envuelva, de orden aperitivo, crear, en suma,
un simulacro del objeto real, sustituyendo el
premioso tiempo del desgaste por un tiempo
soberano, libre de destruirse a si mismo |[...]
Lo que suscita el deseo no es el objeto sino el
nombre, lo que vende no es el suefo sino el

sentido”. (Barthes, 2003, p. 14)

Susan Sontag (1981) corrobora los argumentos
anteriores cuando subraya que las imdgenes en el
capitalismo poseen una amplia significacién. La
fotografia, por ejemplo, constituye un medio para
dinamizar la sociedad, el comercio y la industria.
“Una sociedad capitalista requiere de una cultura
basada en imdgenes. Necesita suministrar muchi-
simo entretenimiento con el objeto de estimular
la compra y anestesiar las lesiones de clase, raza y
sexo” (Sontag, 1981 citada en Berger, 2013, p. 76).
Por tanto, aglutina una amplia cantidad de infor-
macién para convencer a la sociedad sobre la nece-
sidad de explotar la naturaleza y sus recursos. Ellas
funcionan “como un espectdculo (para las masas) y
con el objeto de vigilancia (para los gobernantes)”
(Ibid.). No solo sensibilizan y cautivan a los recep-
tores, sino que sirven para transmitir la ideologfa
que domina.

Las imdgenes son mds significativas que los discur-
$0s, NO porque su mensaje sea mds completo, sino
porque es inferior, pero mds rdpido y mds veridico.
Ellas “son mucho mds aptas para comunicar accio-
nes o desbordamientos pasionales que razonamien-
tos [...] La imagen es inigualable para conmover,
pero deficitaria, y aun francamente inepta, cuando
se trata de sopesar y decidir” (Savater, 1993, pp.
2-3).

Crear un universo de impresiones positivas re-
quiere de factores visuales que permitan conectar
el argumento que se narra con el entorno de los
destinatarios. Y, en la publicidad, la eficacia comu-
nicativa aumenta cuando se retrata el contexto de
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los clientes. Tales son las publicidades del Salami
Induveca y de la cerveza Presidente, en Republica
Dominicana; y Mahou, en Espafia, por citar algu-
nos ejemplos.

El paisaje tiene un amplio valor simbdlico, como
manifestacién de la memoria personal y social del
ser humano. Caballero (1943), al referirse a los
gauchos argentinos y a los llaneros de Venezuela
y de Colombia, explica que, a pesar de que no se
conocen, de que poseen particularidades raciales
diferentes y de que estdn separados por una gran
zona geografica, los espacios se convierten en signi-
ficantes de sus vidas y se reflejan en la expresién de
las costumbres, en la afioranza de las canciones, en
el amor y en el entusiasmo que manifiestan hacia
la libertad, pero también en “el culto por el valor
personal y hasta [en] la nostalgia que se apodera
de unos y otros, lejos de sus pampas y sus llanos”

(Caballero, 1943 citado por Aponte, 2003, p.154).

Asi mismo, Aponte (2003) argumenta que el
contexto fisico es uno de los fundamentos para el
desarrollo del pensamiento y de la creatividad del
ser humano. El mismo sirve de base para la con-
formacién psicolédgica, para el cultivo de la per-
sonalidad y de la identidad; y, por eso, determina
en gran medida su manera de pensar, de sentirse
y de actuar. Afirma que “[...] El paisaje forma al
individuo, define el cardcter de quienes cotidiana
e ineludiblemente lo perciben, lo cual es vilido no
s6lo en relacién con el paisaje natural, sino tam-
bién con el paisaje construido, ya que primero las
personas construyen la ciudad y los edificios; luego
la ciudad construye a las personas” (Aponte, 2003,

pp- 154-155).

Gregori (2002), al analizar los procesos que desa-
rrolla la mente humana, se refiere a las zonas en las
que se ejecutan las distintas actividades: en la parte
izquierda del cerebro se sittia la racionalidad y el
intelecto; en la parte inferior central, la experiencia
préctica y las habilidades; y, en la zona derecha, el
arte y lo relativo a los juegos. Esta tltima zona ladica

albergaria los simbolos propios del espacio fisico, es
decir, “la manifestacién tangible del lugar, en una
palabra, al paisaje, convirtiéndolo en inspirador de
manifestaciones estéticas y en buena parte respon-
sable de la ‘emocién del yo'” (Arciniegas, 1972 ci-
tado por Aponte, 2003, p. 159). En otras palabras,
el contexto fisico contribuye a formar el cardcter
del individuo fundamentalmente durante los siete
primeros afios de existencia y, luego, el desarrollo
del cerebro, “en especial a uno de los tres procesos
mentales: el de las operaciones intuitivo-sintéticas”

(Gregori, 2002, citado por Aponte, 2003, p. 159).

El receptor del mensaje a través de las imdgenes pu-
blicitarias se visualiza en su contexto, pero alejado
de los problemas cotidianos, aunque se le ofrece la
compra de la mercancia como Unica via para formar
parte de esa realidad. Es decir, que la narrativa visual
ayuda a construir un orden semidtico y a producir
significados debido a que los elementos que inter-
vienen en ella adquieren sentido como resultado de
la sucesién entrelazada de acontecimientos. Esta
funciona como un esquema mental, va llevando al
“lector” hacia el propésito de la publicidad y sirve
de refuerzo para memorizar y recordar el mensaje
por largo tiempo. Asi, mediante la presentacién de
imdgenes, en las que aparece el deseo como mévil
del relato publicitario, los creativos de las empresas
de publicidad crean en los consumidores la sensa-
cién de que ese deseo es real.

Sénchez (1997, p.35) explica que la publicidad es
una préctica mercantil y discursiva en la que se pre-
senta una equivalencia ejemplar entre el contexto
lejano que esta presenta y las funciones que Propp
denomina “carencia’ y “eliminacién de la carencia”,
que permiten que el relato pueda ser analizado como
una continuidad de ciclos, de “degradaciones” y de
“mejoramientos”, donde lo que circula entre los suje-
tos son “objetos de valor”, los cuales, en la narracién
publicitaria, pueden transmitir su funcién actancial
a las mercancias. Asi, los productos “semantizados
por los valores connotativos y simbélicos que les atri-
buye la semiosis narrativa, [contribuyan a eliminar]
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las supuestas carencias iniciales del consumidor”
(Ibid.). Incluso, en los paises que tienen la capacidad
para crear riqueza y para preservar la prosperidad y
el bienestar econémico y social de sus habitantes, la
narrativa visual es utilizada para simular emociones
y provocar la escasez.

Las palabras como base para la semiética
publicitaria

La lengua es también una herramienta fundamen-
tal en la publicidad. Su uso estd asociado al interés
por llevar al inconsciente de los consumidores el
sello distintivo de un determinado grupo social. Es
un instrumento simbdlico que ayuda a que el re-
ceptor mire la mercancia desde una éptica positiva
y cercana, lo cual facilita su recuerdo.

Eco (2000, p. 22) destaca el valor filoséfico de la se-
midtica' desde su propia fundacién y hace hincapié

1. La semidtica ha sido utilizada como herramienta tedrica para
estudiar los lenguajes signicos de manifestaciones culturales di-
versas, tales como medicina, arquitectura, pintura, escultura,
cine, literatura, teatro, juegos, vida cotidiana, festividades, re-
ligiosidad, television, protocolos, gestualidad y publicidad. Eco
(2000, p. 22), en su obra Tratado de Semidtica General escribe:
“La semiética se ocupa de cualquier cosa que pueda considerar-
se como signo. Signo es cualquier cosa que pueda considerarse
como sustituto significante de cualquier otra cosa. Esa cualquier
otra cosa no debe necesariamente existir ni debe subsistir de he-
cho en el momento en que el signo la represente. En ese sentido
la semidtica es en principio la disciplina que estudia todo lo que
puede usarse para mentir”.

“Si una cosa no puede usarse para mentir, en ese caso tampoco
puede usarse para decir la verdad: en realidad, no puede usarse
para decir nada. La definicién de ‘teorfa de la mentira’ podria
representar un programa satisfactorio para una semidtica ge-
neral”. La semidtica, en tanto metodologfa cientifica, abierta y
flexible, permite llevar a cabo estudios convincentes del discur-
so publicitario, pues nos ayuda a descubrir mensajes verbales,
icénicos y simbdlicos, que pueden pasar inadvertidos para otras
metodologias. En ese sentido, tiene en cuenta la ideologia, la
cultura, la mentalidad, el poder adquisitivo, el nivel educacional
y las expectativas estéticas tanto del emisor, como del publico al
cual estd dirigido el mensaje. 5. Este recrea el encuentro entre
indigenas y europeos, y actualmente se encuentra en la residen-

cia del Sr. Andreas Lapp.

en la importancia del ser humano como productor
de signos y como expresion de sus propios signos y
simbolos. Es decir que en la palabra se deposita el
léxico® sociocultural en el que se traducen y represen-
tan las formas de los recuerdos y las vivencias de una
sociedad (Bajtin, 1982, p. 45). Esto significa que las
practicas lingiiisticas generan pricticas significantes
que estdn relacionadas de forma directa con sistemas
histéricos y los significantes son expresiones sociales
que forman parte de un cédigo condicionado por
el contexto® de una época’ (Saussure, 1993, p. 16).
Esto, dicho en otros términos, equivale a que en el
proceso de semiosis los signos son captados por los
interpretantes, que se convierten en factor necesario
para la circulacién del sentido y, por tanto, en prota-
gonistas del acto de la semiotizacién, lo que significa
que “la palabra o signo que el hombre usa es el hom-
bre mismo... asi mi lenguaje es la suma total de mi
mismo” (Peirce, 1931, p. 189).

2. “[...] §Y qué es un léxico? Un léxico es una porcién del plano
simbdlico (del lenguaje) que se corresponde con un corpus de
précticas y técnicas; este es exactamente el caso de las diferentes
lecturas de la imagen: cada signo se corresponde con un corpus
de ‘actitudes’: el turismo, el trabajo doméstico, el conocimien-
to del arte..., algunos de los cuales pueden, por supuesto, ser
ignorados por un individuo. En un mismo individuo se da la
pluralidad y la coexistencia de léxicos; el niimero y la identidad
de estos léxicos forman, en cierto modo, el idiolecto de cada per-
sona. La imagen, en su connotacién, estarfa constituida enton-
ces por una arquitectura de signos extraidos de una profundidad
variable de léxicos (de ideolectos), y cada léxico, por “profundo”
que sea, seguirfa estando codificado, si, como actualmente se
piensa, la misma psique estd articulada como un lenguaje; es
mids: cuanto més se ‘desciende’ a las profundidades psiquicas de
un individuo, mds se rarifican los signos y mds clasificables se
vuelven: ;hay algo mds sistemdtico que las lecturas de los tests

de Rorschach? (Barthes, 1986, pp. 42-43).

3. Existe un vinculo entre los signos y los comportamientos so-
ciales, en tanto que los signos son una expresién de la psicologia
social.

4. Por ejemplo, el verbo “digitalizar” es producto del desarrollo
sociotecnolégico de finales del siglo xx, el cual estd asociado a
la invencién del ordenador.
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Zambrano (2009, p. 63) subraya que el uso de una

lengua determinada:

[...] permite que seamos aceptados por una
comunidad, grupo, sector o persona en especi-
fico, que éstos nos den y exijan lo mismo que a
los otros. El hablar de cierta manera nos facilita
las cosas en lo que respecta a las relaciones con
quienes nos rodean. Cuando hablo asi influyo
sobre los demds, hago que me acepten y me
favorezcan, pareciera ser el razonamiento ins-
tintivo del hablante, hecho comprobable desde
el punto de vista de la experiencia cotidiana. La
adaptacién lingiiistica debe entenderse como
parte del instinto de supervivencia.

Lo anterior significa que acomodar la manera de
hablar al lugar en el que se desarrolla la comunica-
cién es una forma de identificarse con el entorno
y con las personas que lo habitan. En la publici-
dad muchos textos emplean determinados dialec-
tos para que el destinatario interprete’ el sentido
que llevan implicito (Eco, 1986; Coseriu, 1992, p.
173). Sobre esto, Baudrillard (1970, p. 228) afirma:

[...] la publicidad imita los modos de comu-
nicacién préximos, intimistas, personales.
Trata de hablar al ama de casa con el lenguaje
del ama de casa de enfrente, trata de hablar al
ejecutivo o a la secretaria como su director o
su colega, trata a cada uno de nosotros como
su amigo, 0 su superego, 0 COMO una voz inte-
rior a la manera de confesién. De este modo,
produce alli donde no la hay, ni entre los hom-
bres, ni entre ellos y los productos, intimidad,
segtin un verdadero proceso de simulacién.

Las variantes sociolingiiisticas contribuyen a que
el publico se identifique con el mensaje, ademds

5. No obstante, Eco (1986) sefala que al manifestar de forma
tan exacta la manera en que hablan algunas personas, los medios
de comunicacién transmiten un mensaje que, lejos de servir de
modelo educativo para los mds pequefios, les hace pensar que
esa es la forma correcta porque es la que ven o escuchan.

de que le ayudan a la publicidad a delimitar el
sexo, la edad, la clase social o la regién, entre otras
caracteristicas de los destinatarios. Por ejemplo,
las palabras clave o key words se emplean en publi-
cidad segtn la cultura o el grupo social al que se
dirige el mensaje. De este modo, “la frecuencia de
las entradas casa, tu hogar, sentirse limpio, econé-
mico, cuidarse, cuerpo, secreto, piel, familia entre
otras muchas son entradas propias de los anuncios
femeninos y se presentan muy esporddicamente
en los anuncios dirigidos a hombres” (Madrid,
2001, p. 2). Sin embargo, cada vez mds los anun-
cios evitan hacer marcas de género, en tanto el
machismo es un mal que la sociedad busca supe-
rar y ha sido muy criticado en estudios especificos
sobre este tema.

Asimismo, razones sociolingiiisticas encaminadas
a llamar la atencién de la audiencia determinada
hacen que la publicidad use un idioma diferente al
del pais en el que se realiza el anuncio. Por ejemplo,
el uso del inglés en los anuncios de Nescafé y de
Volvo S80 implica al publico objetivo y selecciona
un farget: joven, con buena educacién, de la clase
media o medio-alta. Igualmente, la palabra opern-up
puede interpretarse desde diversos puntos de vista,
al establecer un juego de palabras que funcionan
como impulso para mover al receptor hacia el ob-
jeto de interés publicitario. “Esta forma verbal en
inglés posee tres acepciones que estdn voluntaria-
mente, implicadas en el anuncio: open-up 1: desta-
pa, abre; open-up 2: sé abierto de mente, tolerante;
open- up 3: sincérate (lit: abre tu pecho a alguien)”
(Madrid, 2001, p. 11). No obstante, si la persona
que lo escucha no tiene competencias en el idioma
inglés, el significado global que encierra el anuncio
publicitario se disuelve en una cancién pegajosa.
Incluso, para hacer més real el ambiente y conec-
tarlo con la denominacién originaria del café, la
pronunciacién del inglés es propia de una variante

hablada en el Caribe.

Dicho de otro modo, a través de la representacién,
la publicidad suplanta la necesidad de calor humano
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que posee la actual sociedad. Esto se explica porque
el calor es la cualidad mds sobresaliente para la opi-
nién social. Para nadie es noticia el significado que
tiene para las personas adultas haber tenido una
cdlida relacién de contacto fisico con sus mayores
durante su nifiez. Incluso, “la experiencia de calor
fisico (o frio) puede incrementar sentimientos de
calidez (o frialdad), sin que la persona sea conscien-
te de esa influencia” (Alvarez, 2011, p. 98). Por eso,

[...] el neuromarketing anima a las personas
a emplear metdforas para que los pensamien-
tos y sentimientos significativos afloren a la
superficie de manera inconsciente e influyan
en la toma de decisiones. Las metdforas son
eficaces y contribuyen a trasladar las expe-
riencias inconscientes a la conciencia y luego

comunicarlas (/6id., p. 99).

Incluso, ciertas metdforas no solo sirven para resu-
mir la informacidn, sino que la hacen impactante y
seductora. Por ejemplo, en los automdviles, las pa-
< bl < .7 bl < b < bl (9 K]
labras ‘escape’, ‘proteccion’, ‘poder’, ‘estatus’, ‘liber-
tad’; en alimentos: ‘salud’, ‘naturalidad’, ‘moderni-
dad’, ‘paz interior’, ‘conexién cultural’; en seguros:
‘proteccién’, ‘prevencién’, ‘restauracién’, ‘fuente de

equilibrio emocional’ (/67d., p. 99).

Dicho de otro modo, a través de la palabra la pu-
blicidad trata de “rellenar en términos semidticos el
gran vacio simbdélico que caracteriza nuestra época’
(Caro, 2007, p. 134). Sin embargo, al hacerlo, pone
« . . .

de relieve el verdadero cometido de esta incesante
produccidn significante publicitaria, como resultado
de la cual el signo y lo significado se superponen a la

realidad” (Zbid.).

De manera semejante ocurre con la terminologia
cientifica: se emplea para comunicar garantia y con-
fianza en el funcionamiento de un determinado equi-
po y representa un compromiso de durabilidad. Por
ejemplo, la presencia en muchos aparatos de palabras
como digital, computadora, entre otras, evidencia que
se ejerce el mdximo control tecnoldgico en su desem-
pefo y se garantiza su inteligencia mecdnica.

El desarrollo de emociones como fundamento
publicitario

Hasta aqui hemos podido ver la funcién semiéti-
ca que cumplen las imdgenes y las palabras en los
mensajes publicitarios. Sin embargo, para entender
mejor este asunto vale la pena conocer cémo actia
el consumidor ante las emociones que experimenta
por medio de los anuncios.

Estudios en el campo del neuromarketing explican
que el comportamiento es el resultado del papel pri-
mordial que desempenia el cerebro en la interpreta-
cién de los hechos, pues, aunque disponemos de ra-
cionalidad, somos seres emocionales. Es decir, que el
receptor del mensaje, como sujeto activo, representa
el mundo a través de las percepciones externas e in-
ternas. Los cinco sentidos funcionan como si fueran
una interfase entre los seres humanos y el entorno
que los rodea. Esto es algo que se constata cuando
visualizamos una pelicula y lloramos, por ejemplo. A
pesar de que gran parte del cerebro tiene conciencia
de que es una historia ficticia,

[...] la parte reptiliana del cerebro (cerebro
primitivo) con su nivel primitivo de inteli-
gencia no diferencia entre realidad y ficcidon
de una historia bien representada. Libera un
flujo de hormonas que invaden las glindu-
q g
las lagrimales produciendo otras respuestas
fisiol6gicas (presion de garganta, carraspeo o

lagrimeo) (Alvarez, 2011, p. 106).

La percepcién sensorial “es uno de los fenémenos
mds apasionantes en el campo del neuromarketing,
ya que determina no sélo el posicionamiento de
los productos, servicios y marcas, sino también el
comportamiento y el aprendizaje del consumidor”
(Braidot, 2013, pp. 33-34). Engloba un amplio
namero de manifestaciones que se activan por de-
bajo del umbral de su conciencia y que, por tanto,
el ser humano no registra. De ahi la importancia de
las expresiones metaconscientes, relacionadas con
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la percepcion, para las decisiones® del consumidor’.
De ahi que un producto puede definirse como “una
construccion cerebral” (1bid., p. 34), pues la visién
que el consumidor tiene de él depende tanto de
factores externos como de factores internos —entre
los que se encuentran, por un lado, las cualidades
fisicas de la mercancia, el precio y la publicidad; y,
por otro, las experiencias del cliente, la personali-
dad, la historia, los valores y el modo de vida, etc.—.

Las emociones constituyen el argumento para la
existencia de las marcas. Estudios actuales sobre
“inteligencia emocional” prueban su legitimidad y
recomiendan trabajarlas para que broten de manera
involuntaria del subconsciente. Por ejemplo, compa-
fifas como Coca-Cola, Procter&Gamble, Unilever,
Nestlé, Hallmark, Glaxo o Apple han desarrollado
investigaciones para analizar emociones determina-
das y observar variaciones casi imperceptibles sobre
la manera en que proceden (Alvarez, 2011, p. 45).

La emocién motiva y no es casual que am-
bas palabras deriven de la misma raiz grie-
ga. Sentimos amor, interés, sorpresa, temor,
animosidad u odio segin el significado que
se infiere de las experiencias y pensamientos.
De hecho, la emocién es la fuerza motivadora

6. Segun las investigaciones realizadas sobre neuromarketing
sensorial “el sonido que produce un alimento al morderlo es
tan determinante sobre las preferencias del cliente como su aro-
ma, sabor o apariencia. [...] En la primera rotura que sufre una
galletita al ser mordida se libera energfa en forma de ultrasoni-
dos con una frecuencia mayor a la que podemos ofr, y que, sin
embargo, es captada por el sistema auditivo y puede provocar
rechazo en el cliente sin que él sea consciente de este proceso”

(Braidot, 2013, p. 35).

7. En el caso de los aromas, por ejemplo, se expone a los parti-
cipantes de una muestra representativa a ambientes perfumados
con diferentes fragancias sin informarles sobre estas variaciones,
evitando que focalicen su atencidn en este aspecto. En todos los
casos, mientras se registran sus reacciones, no varfa la ubicaciéon
de los productos. Lo tnico que cambia es el aroma. Posterior-
mente, los investigadores analizan si hubo cambios en el com-
portamiento y, a partir de ello, se elige una entre las opciones
que estuvieron bajo estudio (Braidot, p. 36).

mds importante conocida en el ser humano.

(1bid., p. 45)

Incluso, hoy se sabe que la parte del cerebro que se
pensaba “libre de emociones” para la adquisicién de
articulos de tecnologia punta, toma decisiones que
dependen de elementos emocionales® vinculados
con la marca y no con aspectos objetivos, como el
precio o la funcién. Por eso, el concepto de marca ha
sido trabajado para construir una gran cosmovisiéon
y lograr que su posicionamiento en el mercado sea
proporcional a su imaginario: un ejemplo de esto es
Intel Incide, el mayor fabricante de circuitos inte-
grados. Es decir que “las marcas existen en la mente
pero actiian en el corazén (Alvarez, 2011, p. 45).

Las emociones cristalizan como el objetivo hacia
el cual la publicidad dirige sus mensajes, como la
manera mds rdpida de influir sobre la audiencia ob-
jetiva, tal como ratifica el experimento del cientifico
Read Montague’. Es decir, que el cerebro actda de
modo diferente ante una marca conocida que ante
una que no conoce. Cuando existe una estrecha

8. Braidot (2013, p. 15) argumenta que durante los afios no-
venta o “década del cerebro” se pudieron confirmar algunas
creencias del marketing tradicional, “como la eficacia de la pu-
blicidad emocional en la fidelizacién de clientes o la falacia de
atribuir al consumidor una conducta racional, por ejemplo”.

9. En dicho experimento se sometié a un grupo de consumi-
dores a pruebas de resonancia magnética funcional (fMRI) para
comparar su actividad neuronal frente al consumo de Coca Cola
y de Pepsi, las marcas de refrescos més vendidas en el mundo, y
poder verificar la preferencia de ellos por una de estas.

El ensayo demostré que en el test ciego, basado en el sabor,
los consumidores seleccionaban Pepsi, mientras que en el test
vidente, basado en la imagen de la marca, el 75% del grupo
preferfa Coca Cola. Situacién que lo llevé a concluir que exis-
te una lucha entre la razén y la emocién que trae consigo una
breve indecision, pero luego de ese lapso, vence la emocién. Por
eso “la historia, los recuerdos de infancia, los colores y la sim-
ple identidad emocional que se establece entre el consumidor
y Coca Cola le sirve para desbancar a las bebidas de la com-
petencia. [...] La ‘batalla’ dentro de un mercado fuertemente
competitivo y con gran cantidad de caracteristicas semejantes se
juega en el campo de las emociones y no de la razén (Feenstra,

2013, p. 50).
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relacién con el producto, la regién del cerebro en-
cargada de la reflexién y del raciocinio —el neocér-
tex— relaja su actividad y baja su nivel de activacién.
Asi ahorra energfa y activa la zona de emociones,
facilitando la accién instintiva e irreflexiva por parte
del consumidor (Feenstra, 2013, p. 50).

Entonces, el éxito de la publicidad estd determi-
nado en gran medida por su facultad para activar
dos partes del cerebro: el sistema /imbico —que
tiene que ver con las emociones—y el cerebro rep-
tiliano  —encargado de controlar las conductas
instintivas y las necesidades primarias: hambre,
deseos sexuales y temperatura corporal— y evitar
que el neocértex (que se encarga del razonamien-
to abstracto y del lenguaje) impida que se atrase

o se evite la compra.

Manes (2011, xv1), presidente de la World Federation
of Neurology Research Group on Aphasia and
Cognitive Disorders, reafirma lo dicho hasta aqui.
“La toma de decisién es un proceso que depende
de 4reas cerebrales involucradas en el control de las
emociones” y, estas a su vez, son el fruto del dominio
que ejerce el entorno social en la multiplicidad del
desarrollo del cerebro. Las emociones son:

[...] consecuencia, en parte, de la compleji-
dad social que ha alcanzado nuestra especie
a lo largo de su evolucién. El ser humano
es, bdsicamente, una criatura social. Es por
ello que crea organizaciones que van mds alld
del propio individuo, desde la familia hasta
comunidades nacionales, globales y, mds re-
cientemente, en la era de Internet, comuni-

dades virtuales. (/bid., p. xv)

El ser humano todo el tiempo estd tomando de-
cisiones, pero la velocidad con la que lo hace le
impide racionalizar cudles son las ventajas e incon-
venientes de cada una, ademds de que estdn conec-
tadas a diferentes regiones del cerebro y dependen
de la zona que salga victoriosa en una lucha que
se produce entre “los centros emocionales y racio-
nales. La idea de que somos seres conscientes, con

poder para realizar nuestras propias elecciones ha
sido cuestionada” (Manes, 2011, p. xvI).

Las imdgenes publicitarias como cimiento para
una nueva percepcion

La publicidad en la sociedad de consumo no solo
es un medio de informacién, sino que consti-
tuye un patron de referencia permanente para el
ser humano en su relacién con el entorno y con
sus semejantes: implanta la moda e influye en las
distintas esferas de la economia, de la politica y
del pensamiento humano; ademds de que genera,
propaga y fomenta costumbres en la sociedad. Su
presencia interviene en casi todos los dmbitos de
la vida moderna e influye en la percepcién que los
seres humanos tienen sobre la realidad.

Los carteles, los anuncios de prensa, las cufas de
radio, las peliculas de television y las pdginas de
internet acompanan la vida cotidiana contempo-
rinea, segin afirma Berthelot-Guiet (2015). Pero
no solo eso; tal es su influjo que quien se interese
por comprender las producciones que circulan hoy
en los medios de comunicacién no puede pasar por
alto los discursos publicitarios' (la autora analiza
de manera especifica el caso de la sociedad france-
sa). A propdsito, algunas de las series televisivas han
sido creadas para publicitar determinados articulos
y este no es un caso aislado, es una situacién que se
repite en peliculas, novelas y dibujos animados, por
solo mencionar algunos ejemplos.

Eldisefio urbanistico que predomina trasla Segunda
Guerra Mundial responde a una economia'' de

10. Sobre esta cuestion, Sloterdijk (2012, p. 468) tiene una opi-
nién parecida, cuando expresa que ante la “actual fase de satura-
cién de anuncios publicitarios: un sinntimero de gente querria
sustraerse a la omnipresencia de la publicidad, huyendo de ella
como de la peste”. Si bien reconoce el valor de la publicidad
como medio para informar a la sociedad de los avances cienti-
ficos y tecnolégicos, juzga pertinente diferenciar un antes y un
ahora, en el papel que ha desarrollado.

11. A diferencia de la publicidad convencional —~hecha a través
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mercado. Esto explica por qué muchos autores
coinciden al sefialar que se ha perdido el sentido
de socializacién y que los espacios urbanos se han
transformado en centros de intercambio econémi-
co, mercantil y financiero. Los espacios “han sido
disueltos y sustituidos por lugares homogéneos y
estandarizados, deshumanizados —los no-lugares
de Marc Augé, definidos por la no-identidad y la
no-relacién—, lugares de ocio de masas o de con-
sumo, que han originado nuevas centralidades ur-
banas: grandes superficies comerciales, supermer-
cados, centros de ocio, aeropuertos, estaciones...”

(Aguilera, 2004, p. 37).

Los escenarios que presenta la publicidad y que vi-
vimos a través del cine y de las series de televisién
llevan al ser humano a alejarse de la realidad y a
expresar un conocimiento inexacto del mundo en
que vive. Nietzsche (1873), cuando habla sobre
el origen del lenguaje y su sentido metaférico, re-
flexiona sobre la influencia de las imdgenes en este
proceso y observa que su nacimiento estd relacio-
nado con la extraordinaria capacidad de la mente
humana para construir metdforas y equivalencias
que tienen como punto de partida el mundo real
y concreto, que sirve de estimulo a la imaginacién
y al intelecto para crear el lenguaje. Este es un
aspecto que Galparsoro (2009, pp. 97-106) rati-
fica cuando se refiere a “la cuestiéon de la prima-
cia de lo visual en el pensamiento occidental”, y

del cine, la TV, la radio, los periddicos, las revistas y el Inter-
net—, el soporte publicitario que utilizan los carteles y las vallas
publicas forma parte del paisaje de la ciudad y del entorno en
el que se desarrolla la vida de sus gentes, por eso provoca dese-
quilibrio y falta de armonfa espacial. De ahi la necesidad de que
la publicidad, dentro del paisaje urbano, contribuya a su am-
bientacién. “Algunos autores ven en este elemento su cardcter
positivo en cuanto factor decorativo: la luz y el color de los
carteles vendria a decorar el triste y gris escenario urbano de las
ciudades industriales. Otros, sin embargo, ven los peligros que
puede representar una politica andrquica del cartelismo publici-
tario, ademds de que, desde el punto de vista técnico, una fuerte
saturacién del entorno visual mediante carteles puede reducir
su eficacia al provocar un rechazo del receptor” (Sdnchez, s.f.,

p. 244).

agrega: “Nietzsche considera que el lenguaje —v,
en dltima instancia, la racionalidad— pasa por
la mediacién de la imagen: el estimulo nervioso
se convierte en imagen y ésta en palabra (sonido
articulado)”.

Sobre este tema, Frutiger (2002, p. 167) plantea que,

[...] la masiva difusién de imdgenes, también
en forma impresa, estd a punto de hacer que
cambie notablemente la psique general de la
generacién actual. La imagen irradiada es, por
asi decir, captada globalmente en un instante;
no ha de ser reseguida de manera continua, a
diferencia del habla, cuyo desarrollo en el tiem-
po sigue un curso lineal y que debe ser oida y
captada sin interrupcién para ser comprendida.
Ademis, la imagen presenta su comunicacién
de golpe, en su totalidad, y de forma perfecta-
mente definida y delimitada. El observador no
ha de elaborar ninguna otra imagen paralela o
correspondiente, como en el caso del lector o
del oyente. La imagen es un producto acabado
que excluye el acto imaginario de toda ulterior
representacién mental y que empobrece en
gran medida las posibilidades configurativas de
la fantasia humana. Ademds, la transmisién de
imdgenes ejerce, por asi decirlo, un proceso de
desmitificacién, puesto que el presente actual
del mundo puede ser contemplado por todos
los individuos por igual. Esta abundancia de
transmisiones “fotogrificas” lleva a una cierta
saturacién de imagenes.

Incluso, desde que aparecié la fotografia?, se
expresa mediante' imdgenes lo que antes se hacia

12. “Mediante las fotografias el mundo se transforma en una
serie de particulas inconexas e independientes; y la historia, pas-
ada y presente, en un conjunto de anécdotas y faits divers. La
cdmara atomiza, controla y opaca la realidad. Es una visién del
mundo que niega la interrelacién, la continuidad, y el cambio
confiere a cada momento un cardcter misterioso” (Berger, 2013,

p. 72).

13. Por ejemplo, cuando observamos la manera en que los jéve-
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con palabras. Ser parte de un universo colonizado
por imdgenes, provoca que todos retengamos:

[...] la mayor parte de las veces de manera
inconsciente, algunas de sus caracteristicas y
contenidos. Pueblan nuestros entornos mds
cercanos, nuestras vidas, y se cuelan de ron-
dén hacia los sentidos; toman posesién de
ellos a través de los ojos. Crean un universo
que influye en nosotros de muchas maneras.

(Ferndndez, 2015, pp. 68-69)

Su dominio interviene en la aparicién de un
nuevo modo de experimentar las emociones y
las sensaciones. La televisién, por ejemplo, mds
que desarrollar expectacién por la lectura y ser-
vir para comprender la realidad que nos rodea, la
suplanta. Este es el resultado de que el telespecta-
dor establece una relacién con las imdgenes que
es “desde un punto de vista narrativo, un tiempo
temdticamente muerto, puesto que se aplica, no a
la realidad, sino a una representacién” (Goytisolo,
citado por Méndez, 1995). Incluso, el influjo del
relato visual'* también salta a la vista cuando na-
rramos alguna historia e imaginamos “escenas en
planos generales, en planos americanos. Como
en una pelicula” (Vdsquez Montalbdn, citado por

Ferndndez, 2015, p. 68).

nes y adolescentes perciben la violencia en un largometraje de
ficcién, nos damos cuenta de que existe un distanciamiento y
una ruptura en su manera de acercarse a la brutalidad, pues la
gran mayoria no se hace eco del dolor, sino que se rien y disfru-
tan de lo que ocurre. Da la impresién de que mds que apreciar
las escenas, se sitdan del otro lado de la pantalla y analizan los
trucos, juegos, maquillajes y escenarios de los que ha tenido que
valerse el realizador para transportarnos a esa situacién. O, tal
vez, actian de esa manera porque se han vuelto inmunes al en-
frentarse a las imdgenes vandélicas que muestran muchos video-
juegos o como resultado de la exposicién constante a noticias
relacionadas con el tema.

14. “Pese a las disparidades y servilismos entre unas artes y otras,
la futura narracién deberd contar tanto con la imagen como con
el cambio de sensibilidad que esa presencia continuada de imé-
genes produce en el publico” (Goytisolo, citado por Ferndndez,

2015, p. 69).

La avalancha de imdgenes promovidas por el cine,
por los canales televisivos y también por las formas
grificas contribuye a saciar la capacidad de indaga-
cién® de los individuos y a colmar su imaginacién
creadora, en tanto que el mundo no se presenta
enriquecido, sino esquematizado. La produccién
de imdgenes, junto al desarrollo tecnolégico de los
medios de comunicacién, han convertido al mundo
en una aldea global en la que los hechos y las noti-
cias se comunican instantdineamente y en la que las
audiencias muestran una preferencia creciente por
las imdgenes televisivas y, en cierta medida, hasta
por el sensacionalismo y el impacto que ellas crean.
La critica periodistica es suplantada por la presenta-
cién de imdgenes, sin que apenas lo notemos. Y, a
nuestro modo de ver, esto ocurre porque se necesita
menos concentracion y tiempo para comprender la
informacién visual que para captar la comunicacién
verbal, que requiere de mayor atencién y esfuerzo
intelectual por parte del receptor. Una realidad que
sin duda afecta a la concentracién y a la capacidad de
andlisis y que sirve para explicar el déficit general que
padecen muchos estudiantes y adultos con relacién a
la escucha, el cual queda evidenciado cuando parti-
cipan en una conferencia o en un didlogo.

Conclusiones

Los argumentos anteriores explican el cardcter se-
miético de la publicidad y, por supuesto, la fusién
que se establece entre las imdgenes, las palabras y
las emociones. Comprender cémo viene el sentido

15. “Quizd soy una aberracién, un caso extraordinario. Pero no
parece que sea el caso. Cuando menciono mis problemas con la
lectura a algin amigo, muchos dicen que sufren de aflicciones
similares. Cuanto mds usan Internet, més tienen que esforzarse
para permanecer concentrados en textos largos” Carr (2011, p.
19). Esto mismo les ha ocurrido a algunos de los blogueros, tal
es el caso de Bruce Fridman y Scott Karp. Este tltimo confiesa
que ha renunciado a la prictica de leer los libros completamente
y por eso se cuestiona “;Y si toda mi lectura es online no tanto
porque ha cambiado el modo en el que leo, es decir, por pura
conveniencia, sino porque el modo en el que PIENSO ha cam-
biado?” (Karp, citado por Carr, 2011, p. 19).
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a las publicidades es complejo: no basta con ana-
lizar la imagen o con hacer una investigacién lin-
giifstica, socioldgica o histérica, pues los discursos
publicitarios solo pueden ser abarcados por una
conjuncién de todos esos aspectos, como forma de
abordar su principio comunicacional esencial. Es
decir, que en busca de hacer mds eficaz la comuni-
cacién, la publicidad se apoya en distintas discipli-
nas sociales —psicologia, sociologia, antropologia,
estadistica, economia y estética, entre otras—, cada
una de las cuales le aporta estrategias especificas.
Y la semidtica, como ciencia de los signos, le ofre-
ce la informacién indispensable sobre los recursos
simbdlicos, visuales y verbales que intervienen en
dicho proceso, a la vez que contribuye a la fun-
cionalidad de estos, en la medida en que ayuda a
disminuir'® la complejidad de su integracién y los
amalgama sabiamente para mover las emociones de
sus destinatarios.

Las campanas publicitarias, con sus anuncios,
estdn dirigidas al publico en general, el cual, de
alguna manera y en algin tiempo de su existen-
cia, recibe las sefiales del mensaje publicitario. No
obstante, toda campana publicitaria estd orientada
directamente a un publico objetivo o especifico,
que puede descifrar con cierta facilidad el mensaje

16. Berthelot-Guiet (1998) ha conducido una investigacién so-
bre una muestra representativa de la poblacién de Paris. En ella
ha seguido un método riguroso para saber cudles expresiones
inventadas por y para la publicidad han pasado a formar parte
de la lengua corriente, cudles connotaciones, por cudnta dura-
cién y a veces cudles cambios han adquirido estas. En su articulo
“Publicité: une parole quotidienne?”, reafirma la influencia que
tiene la publicidad en la manera de hablar y de comportarse los
receptores de los mensajes. Sin embargo, exalta la labor de la
publicidad para mantener viva la lengua. La publicidad toma
prestados elementos de la lengua de la calle, pero reciprocamen-
te el lenguaje cotidiano adopta los esléganes publicitarios mds
chocantes y, al hacerlo, la lengua de la publicidad se convierte en
parte del hablar cotidiano de la sociedad, al tiempo que le ofrece
un soplo de vida a través de frases vivaces y despropdsitos que
hacen al habla maravillosamente libre e inesperada y convierten
a este proceso en un juego de cultura y de referencias que enga-
lanan la lengua a través de palabras, imdgenes y giros literarios.

publicitario, en virtud de condicionantes indivi-
duales, sociales y culturales —en los que intervienen
el sexo, la edad, el nivel educativo, la filiacién po-
litica, religiosa, ideoldgica y la clase social a la que
pertenece— que tienen que ver con el contexto en
el que vive. Y este es un aspecto que contribuye a
propagar al resto de la sociedad las costumbres, la
musica y/o las expresiones lingiiisticas del publico
objetivo y determina, en gran medida, sus decisio-
nes de compra.

La publicidad es parte del mundo que nos rodea.
La relacién que se establece entre las dos partes
tiene lugar en el doble sentido: la publicidad es un
reflejo de la realidad y, a la vez, ejerce su influencia
sobre ella. Este ensayo ha intentado precisamente,
con las herramientas conceptuales provenientes
de autores y disciplinas de origen muy diverso —y,
por tanto, desde una vocacién inequivocamente
filoséfica— pensar la publicidad en el contexto
actual.
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