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Introduccion

Las tareas del disenador grafico se ven inmersas en varias ciencias, que
a su vez forman conexiones interdisciplinarias que ayudan a la creacion
y mayor rendimiento de su trabajo. En esta investigacion se aborda el
trabajo del disenador grafico o publicista desde la ciencia de la semidtica
que durante mucho tiempo y actualmente se considera como un recur-
so de analisis en la disciplina. Puede influir en la optimizacion del trabajo
del disenador grafico, ya que contempla la relacion del objeto con el
usuario; parte fundamental en el trabajo del disenador grafico.

Debido a que una anuncio publicitario va dirigido a un grupo de per-
sonas con ciertas caracteristicas, es necesario comprender, como vive
y como piensa; en el caso de la publicidad, cuales son sus motivaciones
para comprar un producto. Al querer satisfacer estos conocimientos se
contemplan otras ciencias y sus teorias, que hace conexién fundamental
con la semidtica; entre estas ciencias se pueden encontrar: las ciencias
sociales, las ciencias de la comunicacion, la psicologia y la mercadotecnia.
Por los vinculos que forman las ciencias antes mencionadas, en esta in-
vestigacion se consigue exponer la compenetracion que se puede lograr
entre dichas teorias, como recurso de creacion de anuncios publicitarios.
También se alcanza la actualizacion y aplicacién de teorias a las proble-
maticas que el disenador grafico enfrenta en la actualidad.

El objetivo de esta investigacion es posicionar a la semidtica como un



recurso de creacion de textos publicitarios, ya que dicha ciencia es ense-
fada como un recurso de andlisis. La cara de andlisis de la semidtica no
se pierde en el método abdutivo-explosivo pero cambia sus intereses.Ya
que la manera que es utilizada, funge como extractora de informacion de
la cultura a la que va dirigido el anuncio publicitario. Esta informacion se
utiliza en la creacién del anuncio publicitario.

De esta forma se encuentra a la pragmatica al inicio de la creacion de un
anuncio publicitario y al final para comprobar sus resultados y cerrar el
circulo creativo.

En este estudio semidtico se aporta al disehador grafico; un método
para la creacion de anuncios publicitarios; en forma de una serie de pa-
SOS a seguir, que convertira su proceso creativo; de un quehacer intuitivo
a intelectivo, asi concientizandolo de las necesidades comunicativas de su

trabajo y los aspectos cognitivos del receptor.
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CAPITULO |

Circunloquio de la semiotica visual

I1.1 Particularidades de la semiosis social

La interdisciplinariedad en el semiotico norteamericano Charles Sanders
Peirce, se encuentra presente en todas sus teorias, de tal modo que su
propuesta semiotica resulta mas cercana al diseno grafico de lo que se
cree, ya que incluye ciencias sociales para la explicacion de la conducta
humana y la consecuente conformacion del lenguaje y el conocimiento.
La filosofia del pensamiento peirciano consiste en una sintesis de teoria
del conocimiento, légica, y semidtica, y cada una de éstas deriva en una
faceta particular que en conjunto se denomina semiosis.

Peirce indica que la semiosis es un proceso de transformaciones evolu-
tivas y ontoldgicas de posicion secuencial que ordenan y ubican eventos
en una derivacion logica, temporal y procesual.

La semiosis se compone de tres momentos, cada uno con su importancia
para el que le precede; las relaciones del sujeto con el objeto evolucio-

nan en cada fase de manera gradual. En primera instancia encontramos
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Circunloquio de la semidtica visual

la relacion logica con la percepcion, segln la cual el receptor percibe a
través de sus sentidos signos que transportan informacion pertenecien-
te a distintos cdédigos que activan la mente involuntaria, evocando mo-
mentos que no estan objetivamente presentes. En la segunda instancia
identificada como relacion logica-sensitiva, lo percibido y recibido por
los sentidos desencadena sensaciones que afectan al cuerpo a través del
proceso cognoscitivo, que se convierten en afecciones ya que el indivi-
duo se perturba de manera emocional y corporal. Posteriormente en
la tercera instancia logica-significativa, se etiquetan aquellas afecciones
cuyo nombre el receptor ya tiene registrado previamente en la memoria;
con anterioridad le fue ensefado a identificar e indicar las sensaciones
y objetos a través de la experiencia; esa identificacion efecto-nombre se
llama significacion, asi tras estos tres eventos Peirce nombra semiosis a
la creacién incesante de significados, la cual da como resultado el cono-

cimiento.'

1.2 Taxonomia de los signos segun Charles S. Peirce

La primicia de Peirce “Una cosa considerada en si mima es una unidad”,
da pie a las ya conocidas tricotomias que caracterizan su propuesta teo-
rica y por ende sus escritos. El signo, uno de sus temas mas abordados,
no podria ser la excepcion; considerando que el disenador grafico utiliza
y crea signos como recursos para los menesteres de su disciplina, es de
vital importancia conocer su taxonomia, sus cualidades como vehiculos
de la informacion y la interaccion cognoscitiva con el receptor.

La cognicidon del signo debe de ser apreciada por los disenadores, ya

! Cfr. Eliseo Verdn. Semiosis social, P 159
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que la funcionalidad y eficiencia de su trabajo es medida por su efecto y
alcance en funcion de las metas fijadas por el anunciante, que se verifican
por la respuesta del receptor ante el mensaje emitido. Peirce destaca la
conciencia’ que tiene el espectador de los hechos que le acontecen y
como afectan sus experiencias perceptivas la interpretacion tangible de

los signos, coincidiendo asi con los intereses del comunicélogo visual.

Relaciones triadicas peirceanas del signo

Para el tedrico americano el signo tiene tres instancias semidticas, El
todo empieza con los objetos, que son los hechos que acontecen en el
mundo, aunque un receptor no esté presente o consiente de su existen-

cia; el objeto es atemporal, perteneciente a una naturaleza ontica.

2[...] los procesos consientes no agotan el contenido de nuestra mente; al lado de tales procesos,
tiene otra cosa del ser humano que no puede decirse que ocurra en la conciencia y sin embargo,
ejerce una influencia decisiva en todo contenido de la vida mental”” Roman Jakobson. El marco del
lenguaje. P125

I3
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En la segunda instancia se encuentra el representamen, cuando las al-
ternativas son cognoscitivas y pasan de ser hechos a acontecimientos.
El receptor almacena en su memoria las consecuencias y experiencias
sensitivas del objeto, bajo un proceso ontologico adquiriendo un refe-
rente del hecho.

En la dltima fase, como reflejo del hecho y el acontecimiento, surge el
interpretante, que es la manifestacion del evento a través del lenguaje y
cambia su nombre a suceso; el suceso es la cara del signo que perciben
los sentidos aunque no se haya tenido experiencia previa con él.A partir
del interpretante se definen el objeto y el representamen.?

Peirce, partiendo de la dependencia de la “realidad” con los objetos, dis-

tingue tres correlatos de cualquier relacién triadica que incluye el signo:

Un signo o representamen es un primero que estd en
una relacién triddica genuina tal con un segundo, llamado
su objeto, que es capaz de hacer que un tercero, llamado
su interpretante, asuma la misma relacién triddica con su
objeto que aquella en la que estd él mismo respecto al
mismo objeto.*

La logica peirciana hace tres clasificaciones esenciales de especimenes

del signo:

|.- Tricotomia de comparacion: son aquellas relaciones que
se forman de las posibilidades logicas naturales.

2.- Tricotomia de actuacion: son aquellas relaciones que se
desprenden de la naturaleza de los hechos reales.

3.- Tricotomia de pensamiento: son aquellas relaciones de la

naturaleza con las leyes.®

3 Cfr. Edgar Sandoval. Semidtica, Iégica y conocimiento, P. 253

*Charles S. Peirce." The Icon, Index, and Symbol”, S/P

> Cfr, Charles S. Peirce. “Nomenclatura y divisiones de las relaciones triddicas, hasta donde estdn
determinadas”, S/P

14
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Primeridad Secundidad -
Actuacion [cono Indice -
Comparacién Cualisigno Sinsigno -
Rhema Dicente -

Relaciones triadicas peirceanas del signo

1.2.1 Tricotomia de comparacion

Cualisigno

Los cualisignos son cualidades puras que se presentan en el mundo real,
como las formas, colores, volUmenes, texturas, brillos, dimensiones, mo-
vimientos y proporciones, que en pocas palabras son las sensaciones que
los objetos provocan con su fisionomia a través de la experiencia diaria
de su percepcion, si bien estas sensaciones no tienen relacion alguna con

su caracter de signo.®

Sinsigno

Los sinsignos son grupos de cualisignos o cualidades que forman un sig-
no real, ya son identificables como signos. Para no tornarse disforicos’
en el sistema cultural en el que son concebidos, tienen que poseer una
correlacion entre si y otros signos, que asumen la funcion de reguladores
que no permiten escapar las caracteristicas de los signos que regulan

mediante una sintactica primitiva.

¢ Cfr. Luisa Santaella. Designis, P48
7 La disforia es el termino negativo de la categorfa timica que sirve para valorizar los micro universos
semanticos, instituyendo los valores negativos y para transformarlos en axiologias.

5
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Legisignos

Los legisignos son signos que se establecen como leyes en los sistemas
de comunicacion, cada ocasion que surgen son Unicos, y poseen un ca-
racter de identificacion por convencion, Unicamente del sistema cultural

al que pertenecen, esto los hace ser significantes.

1.2.2 Tricotomia de actuacion

icono

El icono es una “cosa” que estd en lugar de otra, transformandose en un
significante aunque la “cosa” no exista fisicamente, puede ser un per-
formativo que la sociedad utiliza; representando al objeto por imitacion
y semejanza. Se podria asegurar que es la cosa que pretende ser, sin im-
portar cual sea su modo de ser.

El icono es el mejor representante de la realidad, ya que es la representa-
cién mas directa que existe, las percepciones que tiene el receptor de él
son directas con su experiencia, solamente variando en el espacio, tiem-
po y dimensiones en el que se presenta, pero esto no limita las denota-
ciones sensoriales que activan su mente, haciendo casi real el contacto

con el objeto representado.

El Unico modo de comunicar directamente una idea es por
medio de un fcono, y cada método indirecto de comuni-
car una idea debe depender; para ser establecido, del uso
de un icono. Por tanto, toda afirmacién debe contener un
fcono o conjunto de iconos, o bien debe contener signos
cuyo significado sea explicable sélo mediante iconos. ®

8Vid. Charles S. Peirce."The lcon, Index, and Symbol”, S/P

16
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indice

Un indice es un signo que representa al objeto en su ausencia, se refiere
a sus caracteristicas, no a las cualidades que lo hacen diferente a otra
cosa; estas caracteristicas pueden ser independientes de la cosa que re-
presentan; son secundidades que se desprenden de una primeridad. Re-
presentan implicitamente al hecho en funcién de su ausencia, pero es un

referente directo que centra la atencion del receptor mediante la union

de dos porciones de su experiencia para conducirlo al objeto.

Peirce afirma que hay tres senales para distinguir un indice de otros

signos:

I.- No tienen ninguna semejanza significante con sus objetos
2.- Se refieren a individuos o unidades singulares

3.- Dirigen su atencién por fuerza ciega

Simbolo

Un simbolo es “algo” significante e individual. En el caso del diseno grafi-
co es el codigo formal sumado a otros codigos, que representa algo y de-
nota una ley percibida por individuos de la misma naturaleza. Esto quiere
decir que su significado fue asignado por convencion y con el tiempo
llega a formar parte del imaginario colectivo. El simbolo por ser una ter-

ceridad tiene que nacer de un icono por asociacién directa o indirecta,

heredando de este modo sus reglas de formacion y transformacion.

Un simbolo es un signo naturalmente adecuado para de-
clarar que el conjunto de objetos que es denotado por
cualquier conjunto de indices que pueda vincularse con €l
de distintas maneras es representado por un icono aso-
ciado con él.°

? Cfr. Charles S. Peirce. “Nomenclatura y divisiones de las relaciones triddicas, hasta donde estdn
determinadas”, S/P

17
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1.2.3 Tricotomia de pensamiento

Rhema

El rhema es un signo de evento cualitativo, entendido como el repre-

sentante de un objeto posible. Puede ofrecer informacion, pero no es

imperativo que lo haga.

Dicente
El signo dicente es un signo real para el interpretante, no proporciona
un fundamento para su interpretacion. Es como un discurso que solo

expone las ideas de quien lo dice,“su realidad”. No tiene la intencion de

persuadir.

Argumento
Un argumento es un signo de ley, tiene la peculiaridad de afectar a otros

buscando ejercer una influencia orientada hacia ciertos puntos de vista

y pensamiento, residiendo en su modo de significar.

Grize dice que :

[...] la argumentacidn considera al interlocutor; no como
un objeto, sino como un alter ego al que se trata de hacer
participe de la visidn propia. Actuar sobre él es buscar
modificar las diversas representaciones que se le atribu-
yen, evidenciando ciertos aspectos de las cosas, ocultando
otros, proponiendo cosas nuevas.'®

Debido a que las diferentes naturalezas de los signos estan correlacio-
nadas y que los productos de diseno grafico son pensados por el hom-
bre con base en su experiencia ontolégica con los objetos, es dificil
encontrar un signo puro. Esto llevo a Peirce a reunir sus tres propuestas

tricotomicas formulando una division de diez clases de la que resultan

innumerables subdivisiones.

19 Cfr. Arceli Lara. Discurso y persuasién, P 62
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Primera: Cualisigno [por ejemplo, la sensacién de “rojo”] es toda cua-
lidad en la medida en que es un signo. Debido a que una cualidad es
lo que es positivamente en si misma, solo puede denotar un objeto en
virtud de algun ingrediente o similitud comun, por lo que un cualisigno
necesariamente es un icono. Mas aun, ya que una cualidad es una mera
posibilidad légica, sdlo puede interpretarse como un signo de esencia, es

decir, como un rhema.

Segunda: Sinsigno lconico [por ejemplo, un diagrama individual] es todo
objeto de la experiencia en la medida en que alguna cualidad propia le
hace determinar la idea de un objeto.Al ser un icono, y por lo tanto un
signo estrictamente por semejanza, a lo que sea que se parezca, solo
puede interpretarse como un signo de esencia o rhema. Incorporara

un cualisigno.

Tercera: Sinsigno Indicial Rhematico [por ejemplo, un grito espontaneo]
es todo objeto de la experiencia directa siempre que dirija la atencion
al objeto que causa su presencia. Necesariamente involucra un sinsigno
iconico de tipo peculiar, aunque es muy diferente ya que dirige la aten-

cion del intérprete al mismisimo objeto denotado.

Cuarta: Sinsigno Dicente [por ejemplo, una veleta] es todo objeto de la
experiencia directa en la medida en que sea un signo y, como tal, ofrezca
informacion sobre su objeto. Puede hacerlo sdélo si es en verdad afec-
tado por su objeto, por lo que necesariamente es un indice. La Unica
informacion que puede ofrecer es de un hecho real. Dicho signo debe

involucrar un sinsigno iconico para encarnar la informacion y un sinsigno

19
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indicial rhematico para indicar el objeto al cual la informacion se refiere.
Pero el modo de combinacidn, o sintaxis, de estos dos también debe ser

significante.

Quinta: Legisigno lconico [por ejemplo, un diagrama, aparte de su indivi-
dualidad objetiva] es todo tipo o ley general, en cuanto que requiere que
cada uno de sus casos encarne una cualidad definida que lo haga evocar
en la mente la idea de un objeto similar.Al ser un icono, debe ser un rhe-
ma.Al ser un legisigno, su modo de ser es el de gobernar réplicas Unicas,

cada una de las cuales sera un sinsigno icénico de un tipo peculiar.

Sexta: Legisigno Indicial Rhematico [por ejemplo, un pronombre demos-
trativo] es todo tipo o ley general, como sea que esté establecido, que
requiere que cada caso del mismo sea realmente afectado por su objeto
de manera tal que simplemente dirija la atencidon hacia dicho objeto.
Cada una de sus réplicas sera un sinsigno indicial rhematico de un tipo
peculiar. El interpretante de un legisigno indicial rhematico lo representa
como un legisigno icénico, y en cierta medida lo es, pero sélo en una

medida muy pequena.

Séptima: Legisigno Indicial Dicente [por ejemplo, un grito en la calle] es
todo tipo o ley general, como sea que esté establecido, que requiere que
cada caso del mismo sea realmente afectado por su objeto de manera tal
que proporcione informacion definida sobre su objeto. Debe involucrar
un legisigno iconico para expresar la informacion y un legisigno indicial
rhematico para denotar el sujeto a quien pertenece la informacion. Cada

réplica del mismo sera un sinsigno dicente de un tipo peculiar.

Octava: Simbolo Rhematico [por ejemplo, un sustantivo comun] es un

signo conectado con su objeto por medio de una asociacién de ideas

20
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generales de tal modo que su réplica evoca una imagen en la mente que,
debido a ciertos habitos o disposiciones de esa mente, tiende a producir
un concepto general, y la réplica se interpreta como signo de un objeto
que es un caso de dicho concepto [...] El simbolo rhematico, como todo
simbolo, es necesariamente en si mismo de naturaleza general, por lo que
es un legisigno. Su réplica, sin embargo, es un sinsigno indicial rhematico
de un tipo peculiar, ya que la imagen que sugiere a la mente actta sobre
un simbolo que ya esta en ella para dar origen a un concepto general. En
este punto difiere de los otros sinsignos indiciales rhematicos, incluidos

aquellos que son réplicas de legisignos indiciales rhematicos.

Novena: Simbolo Dicente, es un signo conectado con su objeto por me-
dio de una asociacién de ideas generales que actia como un simbolo
rhematico; su interpretante buscado representa al simbolo dicente, en
relacion con lo que significa, como realmente afectado por su objeto, por
lo cual la existencia o ley que trae a la mente debe estar conectada con
el objeto indicado. Por lo tanto, el interpretante buscado considera al
simbolo dicente un legisigno indicial dicente, y si esto es verdad, participa
de hecho de esta naturaleza, aunque no representa su naturaleza com-
pleta. Al igual que el simbolo rhematico, necesariamente es un legisigno.
Al igual que el sinsigno dicente, es una combinacion dado que necesa-
riamente involucra un simbolo rhematico (y por consiguiente es para su
interpretante un legisigno iconico) para expresar su informacion y un
legisigno indicial rhematico para indicar el sujeto de dicha informacion.
Pero la sintaxis de éstos es significante. La réplica del simbolo dicente es
un sinsigno dicente de un tipo peculiar. Se puede ver con facilidad que
esto es verdad cuando la informacion que transmite el simbolo dicente
es de un hecho real. Cuando esa informacion es de una ley real, no se

puede afirmar que tenga el mismo grado de verdad, ya que un sinsigno

21
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dicente no puede transmitir informacion sobre una ley. Por lo tanto, se
puede decir que es verdad cuando se trata de la réplica de dicho simbolo

dicente solo en la medida en que la ley exista en casos.

Décima: Argumento es un signo cuyo interpretante representa a su ob-
jeto como un signo posterior a través de una ley, a saber, la ley que
indica que el paso de todas esas premisas a tales conclusiones tiende a
la verdad. Evidentemente entonces, su objeto debe ser general, es decir,
el argumento debe ser un simbolo. Como simbolo debe, ademas, ser un

legisigno. Su réplica es un sinsigno dicente.

1.3 Dimensiones del signo segun Morris

En el proceso de semiosis se identifican tres aspectos que involucran to-
das las partes del universo semiético, delimitadas en contenido y funcion,
circunscribiendo a todos los participantes de un proceso comunicativo.
Estas tres dimensiones no estan separadas tajantemente, ya que tratan
el mismo objeto disciplinar bajo perfiles distintos.Aunque cada una tiene
claro su objetivo de estudio se vinculan de manera codependiente por el
sistema cultural que las admite, ya que tanto los signos, como sistemas,
codigos y significaciones son ensenados; todas las dimensiones semioti-

cas repercuten en la interpretacion.'!

1.3.1 Semantica

A la semantica le atane el estudio de la potencial relacion del signo gra-

fico (o cualquier otro signo) con la idea, concepto o cosa'? que denota

""Vid. Umberto Eco. Limites de la interpretacién. P 286.

2 Los griegos ya estaban inmersos en la semdntica ya que para nombrar un objeto que aun no tenia
nombre, se lo llevaban al nomoteste, que primero tenia que contemplar la“cosa” que le entregaban
y entrar en contacto con las idas del objeto para posteriormente ponerle un nombre. Mauricio
Beuchot. La filosofia y el lenguaje. P 18

22
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o que se le fue asignado representar, por una cultura o grupo social. El
designata, como lo llama Morris, no es fijo o Unico, sino que un signo
puede ser contenedor de varias ideas como lo afirma Peirce; los signos
no permiten asimilar ver al primer intento todos los significados que po-
seen, ya que seria un caos para el intérprete y no sabria a qué significado
hacerle caso. La dimension sintactica del axioma'? controla la entropia
del signo para que en ese instante el vehiculo signico sélo tenga visible
un significado. Simultaneamente con ello, los significados que restan y
asociaciones semanticas que se mantienen potenciales no desaparecen,
solo quedan ocultas, a la espera de que la mente del receptor los des-
encadene para hacerse visibles. Estas acciones que le dan sentido a los

signos son establecidas por la regla semantica que, segiin Morris:

[...] determina en qué condiciones un signo es aplicable a
un objeto o situacidn; tales reglas establecen correlaciones
entre signos y situaciones denotables mediante signos.

Para posibilitar la aplicacion del objeto al signo que lo representa se tie-
laci d inado nivel d ti ia'®, establecid

ne que relacionar con un determinado nivel de pertinencia', establecido
a partir de signos cuyas reglas o usos no se cuestionan; o bien senalando
objetos especificos que sirven como modelo. Por ejemplo, si se quiere
hacer o analizar un logosimbolo se debe tener como referencia el icono
del cual se derivo;ya que éste le transfiere sus reglas y cualidades seman-
ticas al logosimbolo.

Por tal virtud, la semantica indistintamente se encarga del estudio de la
denotacién y connotacion de los signos, que constituyen la naturaleza
" Nota. El uso del concepto axioma en este escrito se entiende como un conjunto de signos que no
requiere demostracion, pues se justifica a si misma, y sobre la cual se constituye el resto de conoci-
miento por medio de la deduccidn. El axioma gira siempre sobre si mismo, mientras los postulados
y conclusiones se derivan de este.

" Vid. Charles Morris. Fundamentos de la teorfa de los signos, P 59
'* Cfr. Eliseo Verdn. Semiosis social, P135
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del signo con dos modos fundamentales de significacion que implican la
generalidad e individualidad de la decodificacion del signo.

Los codigos usados en un anuncio publicitario —o en otro producto de
diseno—, ademas de tener un significado denotativo con el cual garanti-
zan el adecuado entendimiento del mensaje, buscan lograr un sentido
cultural de pertenencia; lo que es muy importante, ya que ello expresa y
transmite emociones para que el producto tenga afinidad con el recep-
tor ideal.

La denotacion desde el punto de vista psicologico, lingtiistico, filosofi-
co y visual, se encarga de los signos culturales por excelencia, usados
para representar arquetipos entre otros signos. Esto quiere decir que
el significado mas aplicado constituye conceptos que por convencion se
consideran objetivos y verdades eternas, para la cultura que los conci-
be.'® La denotacion marca temas, ya que el concepto que trasmite tiene
un referente con la realidad del mundo logico, siendo su construccion
laboriosa y premeditada.

La connotacion, a diferencia de la significacion transmitida por la denota-
cioén, se encarga de la significacion que precede a los codigos primarios.
Asi, pasando a segundo plano de la significacion como subcaédigos, las
interpretaciones connotativas de los signos cambian de persona a per-
sona, ya que se ven influidas por las vivencias y experiencias ontoldgicas
sobre las cosas. Estos significados secundarios que libera el signo son es-
pontaneos ya que parten de la intuicion, centrandose en la sugestividad
que emerge guardando una relaciéon indirecta con la realidad.'” Carlos
Bousono argumenta que el simbolismo consiste en la utilizacion de pa-
labras que nos emocionan, no sélo como portadoras de conceptos, sino
como contenedoras de asociaciones irreflexivas con otros conceptos

que realmente incitan la emocion.

' Cfr. Arceli Lara. Discurso y persuasién, P 62
"7 Ibid. P 65
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La diferencia entre connotacion y denotacion es marcada por el meca-
nismo convencional del codigo, donde el habito de la interpretacién es
el habito de significacion generalizada y la experiencia sentimental es el
parametro individual de la significacion personal. Cuanto mas se conozca
el codigo primario y mejor sea el manejo de su entropia, mas estables

seran los contenidos connotados;'® no obstante afirma Sherozia que:

[...] las experiencias concientes e inconscientes como ele-
mentos subordinados colateralmente e igualmente esen-
ciales dentro «de un solo sistema de sus relaciones», afiade
a esas experiencias el «principio de complementariedad»
[...] nuestra palabra «lleva siempre una mayor cantidad
de informacidn que la que nuestra conciencia es capaz de
extraer de ella, puesto que en la base de nuestras palabras
yacen nuestros conjuntos lingtisticos inconcientes.'

La semantica también sustenta la clasificacion y organizacion de las ideas
por asociaciones de semejanza llamadas campos semanticos; que son es-
tructuras y modelos donde se agrupan los sememas a partir de un sema
que comparten. Saussure se refiere a las relaciones de signos asociativas

de la siguiente manera:

Un signo puede evocar otros signos gramaticalmente ana-
logos, o semanticamente emparentados con él o incluso
asociados con una semejanza de forma, sonido u orden.

De esta manera considero a la semantica la mas importante de las tres
instancias de la semiotica ya que a partir de la “idea” o concepto que se
quieren comunicar, la sintactica sera configurada y los efectos pragmaticos

dependeran de las dos instancias anteriores por su naturaleza terciaria.

'8 Vid, Umberto Eco. Tratado de semidtica general, P. 94
'” Roman Jakobson. El marco del lenguaje, P126
2 Vid. Ana Marfa Nethol. Ferdinand de Saussure, fuentes manuscrista y estudios criticos, P 166
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1.3.2 Sintactica

La sintactica es el estudio de las relaciones formales que los signos tie-
nen con otros signos que pueden precederlos, seguirlos o concluirlos;?!
haciendo abstracta la relacién del signo con los objetos o con los intér-
pretes. Asimismo le concierne el estudio de la relacion de los discursos
con otros discursos, la relacion de un axioma publicitario con otro axio-
ma publicitario de su contexto.También abarca los sistemas y codigos en
los cuales se involucran los signos. Se puede decir que es la gramatica
de todo lenguaje, incluyendo el visual. Esta gramatica entiende las reglas
y principios combinatorios sistematizados permisibles por la cultura en
que se desarrollan, siempre y cuando tanto los signos como los relacio-
nes signicas estén bajo las mismas reglas sintacticas.

Segun Morris?? un lenguaje sintactico se transforma en un conjunto de
elementos vinculados en funcion de dos tipos de reglas: de formacion y

transformacion, donde:

[...] las reglas de formacién, que determinan las combina-
ciones independientes y permisibles de los elementos del
conjunto [..] y las reglas de transformacién que determi-
nan las oraciones que pueden obtenerse a partir de otras
oraciones [...] corresponden a la forma en que los signos
se combinan o se derivan los unos con los otros por parte
de los posibles o reales usuarios del lenguaje.”®

La sintactica tiene la tarea de asegurar que se encuentren todos los ele-
mentos para un adecuado entendimiento del discurso. También es res-
ponsable de la éptima jerarquizacion y disposicion de todos los elemen-
tos para garantizar la activacion del mecanismo de la cadena significante,

confiriendo de este modo las posibilidades combinatorias de los signos

2 Ibid. P 165
22Vid. Charles Morris. Fundamentos de la teoria de los signos, P45
2 Ibid. P 54
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de los cuales depende su sentido. También establece cual es la funcion
relacional de los vehiculos signicos con sus respuestas, constituyendo el
marco pragmatico de las reglas de formacion y transformacion, ya que es
evidente que la interrelacion de las tres dimensiones no permitiéndoles

ser totalmente independientes.

1.3.3 Pragmatica

En la pragmatica se estudia la relacion de los significantes con los recep-
tores que realizan actividades intelectuales con los signos que intervienen
en la comunicacién. Esta dimension de la semiotica ayuda a verificar si
el sigho que se presenta al usuario realmente cumple con la funcién de
significacion, si es un adecuado vehiculo signico de lo que se quiere dar
a significar y si es un signo reconocido tanto de manera perceptual como
cognitiva por la sociedad a la que se le presenta. Con lo anterior me re-
fiero a que, si el signo que se le muestra al receptor guarda afinidad con
él y es reconocido como signo desencadenando la significacion adecuada,
aunque su representacion o combinacion en alguna parte de un discurso
no sea de uso convencional* o se les confronte por primera vez al audi-
torio; esto deriva en la valoracion de los sistemas y codigos con los cuales
fue concebido el mensaje, siempre que el contexto o circunstancias sean

pertinentes para el target o publico meta al que se dirige; ya que:

Desde la perspectiva de la pragmadtica de [...] la conducta,
los signos son verdaderos en la medida en que determinen
correctamente las expectativas de sus usuarios, y de esta
forma expresan mds completamente la conducta implici-
tamente presente en la expectativa o la interpretacion.

% Morris como Peirce coinciden en que la interpretacién de los simbolos se hace por un hébito,y no
en relacidn fisioldgica inmediata evocativa de la percepcidn del vehiculo signico. La coincidencia de
las primicias demuestra que a las personas se les ensefia a significary la interpretacion convencional
de los signos establece las reglas de uso de los signos.

BVid. Charles Morris. Fundamentos de la teoria de los signos, P 7 |
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Debido a que el elemento de la semiosis que asienta los parametros
tanto para la interpretacion como para la creacion de cualquier medio
de comunicacion visual es el intérprete con sus habitos y experiencias
ontoldgicas, las dimensiones semantica y sintactica tienen como correla-
to la dimension pragmatica. Las reglas de formacion, transformacion y se-
mantica corresponden a las combinaciones, transiciones, significaciones y
estipulaciones reales que el interprete emplea para el uso de los signos.
Convencionalmente, el uso de la pragmatica es un recurso verificador
de la eficacia del anuncio publicitario, pero una de las intenciones de este
postulado es sustentarla como base creadora del discurso, asi el disena-
dor tendra la certeza de que los signos utilizados en su mensaje son los
mejores vehiculos signicos para comunicar los intereses semanticos de
la fuente; por lo tanto, los umbrales de error serian minimos, ya que se
tomarian en cuenta las determinantes del receptor y posteriormente
con la aplicacion de la pragmatica, como recurso verificador se examina-
ra de nuevo para percibir las fallas no contempladas con anterioridad y

corregirlas antes de ser expuestos como estrategia de mercado.

Una cosa es sentir ese juego rdpido vy delicado de las uni-
dades, y otra cosa es rendir cuenta de él mediante un
andlisis metddico. *

Aplicar la pragmatica como recurso de sustraccion de informacion de
la cultura base, para para transformarlo en el subcédigo que soportara
la nueva propuesta de texto publicitario, asegurara el entendimiento del
mensaje, ya que la informacion abducida de la semiosfera del receptor

fungira como guia de interpretacion.

2 Vid. Ana Marfa Nethol. Ferdinand de Saussure, fuentes manuscritas y estudios criticos, P 174
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1.4 Terceridades comunicativas Charles S. Peirce
y L.J. Austin

Charles Sanders Peirce convencido de los beneficios de la teoria tricoto-
mia, el arte de hacer divisiones triadicas, que depende de concepciones de
un primero, un segundo y un tercero. El primero es, segiin Peirce, aquello
libre espontaneo y original, el segundo es aquello que esta determinado,
correlativo y necesitado del primero, el tercero es aquello que se desa-
rrolla, produce o concibe a partir del primero y segundo.Tal tendencia a
dividir los conocimientos en tres secuencias influyd a muchos tedricos
posteriores a Peirce, entre ellos se encuentra el tedrico L. Austin, que
desarrolla una tricotomia del acto de comunicacion que es de nuestro
interés ya que colabora con las conexiones interdisciplinarias pragmaticas
entre semiotica y comunicacion en donde se ubica el diseno grafico.

Para abordar esta compatibilidad teorica hay que analizar todas sus par-
tes?, ya que todo objeto es aprehensible, expone Greimas, por su des-
composicion en partes mas pequenas y la reintegracion de las partes en
la totalidad que constituyen?® toda idea, toda representacién, todo pen-
samiento; es la comunicacion, un proceso que se puede descomponer y

explicar en signos:

Si buscamos la luz de los hechos exteriores, los Unicos ca-
sos de pensamientos que podemos encontrar son pensa-
mientos en signos. Resulta claro que no se puede poner
en evidencia ningdn pensamiento por medio de hechos
exteriores; pero también hemos visto que sélo se pue-
de conocer el pensamiento por hechos externos. El dnico
pensamiento en consecuencia, que se puede conocer es el
pensamiento en los signos. Todo pensamiento por lo tanto,
debe de ser necesariamente un pensamiento en signos. %

¥ Cfr. Karel Kosik en su libro Dialéctica de lo concreto, explica que el rasgo mds caracteristico del
conocimiento consiste en la descomposicién del todo, P 30

2 Cfr. Gabriel Herndndez. En torno de una semiética de lo visual, P. 29

¥ (Cfr. Eliseo Verdn. La semiosis social, R99-110
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Abordar las terceridades de la semiotica y la comunicacion es de suma
importancia para comprender el método abductivo-explosivo ya que
ambas teorias son evolutivas y el resultado de la fase anterior influye

directamente a la que le precede; coadyuvan a la integracion de dos dife-

rentes actitudes ante el signo.

1.4.1 Terceridades de Charles Sanders Peirce

Las categorias que propone Peirce postulan el estatus ontologico de los
fenomenos, suponen un andlisis logico del pensamiento y se consideran
aplicables al ser; de una manera u otra involucran la percepcion e inter-
pretacion de los elementos que proporciona la realidad® parametral del
conocimiento que el mundo ofrece®'. En estas categorias engloba ideas y

cosas que imaginamos tener o tenemos realmente:

Una cosa considerada en si misma es una unidad. Una
cosa considerada como correlato o dependiente, o como
un efecto, es segunda con respecto a algo. Una cosa que
de algin modo pone en relacién una cosa con otra es un
tercero o medio entre las dos. *?

La primeridad es el modo de ser de lo que es tal como es positivamente
y sin referencia a nada mas, se adjudica a aquel signo que no concibe otros
signos a su alrededor, determinando sus propias acciones; en la medida en
que surge la idea de la negacion de otro, es reconocido como signo pero
no tiene la capacidad de potencializar una significacion ni adquirir un sen-
tido mas alla del que posee, se le atribuyen las cualidades del sentimiento
y es presentado tal cual fue enseiado en actos de intuicion.

La secundidad es el modo de ser de lo que es tal como es en relacion

con un segundo, pero sin consideracion a tercero alguno, es la relacion

% Peirce escribe que la “‘verdad reposa sobre una cierta universalidad del pensamiento, y no sobre su
independencia en relacién con el pensamiento”. Umberto Eco. Los limites de la interpretacion, P 26
31Vid. Charles S. Peirce." The Categories”, S/P

32 Vid. Charles S. Peirce. " Tricotomfa”, S/P
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de un signo con otro signo, en lo real, es decir, en aquello que exige ser
reconocido como otro diferente de la creacion de la mente. Las cualida-
des de la secundidad del signo se atribuyen a la experiencia, esta relacion
entre signos es de naturaleza sintactica, un signo determina el sentido de
otro signo, es diferente a la que fue ensenada de manera inicial, pero no
representa a este signo en su forma natural.

La terceridad es el modo de ser de lo que es tal como es, poniendo en
relacion reciproca un segundo y un tercero,*® pertenece al orden de la
razoén, es la relacion del signo tal y como se nos ensena con un segundo
signo, que le da otro sentido; al darle otro sentido al signo original se
transforma en otro signo y da como producto un signo nuevo proceden-
te del pensamiento. Por lo anteriormente mencionado no hay terceridad
sin secundidad y la secundidad no existiria a su vez sin la primeridad.

E. Kant ya abordaba este tema al proponer tres momentos de conocer:

Primero los objetos hieren nuestro sentidos, luego, provo-
can por si mismos representaciones, las cuales posterior-
mente ponen en movimiento nuestra capacidad intelectual
para compararlos, enlazarlos o separarlos y elaborar, con
la materia bruta de las impresiones sensibles, un conoci-
miento de los objetos llamado experiencia.**

Se presenta a continuacion un cuadro de ejemplos-explicativos; haciendo

la transliteracion de la teoria de C.S. Peirce, a los textos publicitarios:

3 (Cfr. Eliseo Verdn. La semiosis social, R106
3 Cfr. Patricia Corres. Razdn y experiencia en la psicologia, P123
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Primeridad

Se presenta el producto tal
como es, no se le adjudican
otros signos que puedan
sumarle significacion.

Secundidad

Se presenta al producto con
relacién a un segundo
signo, en este caso es la
figura humana. Puede
sumarle significacion al
producto.

Terceridad

Es la relacién del signo original
(el desodorante) con un
segundo signo, que le da otro
sentido. En este anuncio
publicitario se logra un tercer
sistema, partiendo de los
efectos del desodorante
pasandolos a otro sistema.

Terceridades
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1.4.2 Tipologia de actos del lenguaje de J.L. AUSTIN

Austin®® afirma que, al decir algo, realizamos una serie de acciones que
corresponden a varios niveles distintos. Con base en ello establece una
tipologia de los actos del habla, a partir de la descomposicion de los ele-

mentos que intervienen en los tipos del acto del lenguaje:

Acto locutorio, es el acto de decir algo, emitir un sonido que entra en
la construccion de una significacion, pero no es la significacion misma,

solo un elemento que hace referencia a ella. Se construye bajo una gra-

matica del lenguaje.®

Acto ilocutorio, es “el efecto al decir algo, en oposicion al acto de

decir algo”. Es de uso convencional.

Acto perlocutorio, es el que efectuamos por el hecho de decir algo.
No es de uso convencional, son los efectos reales, consecuencia de los

actos del lenguaje.

Decir algo a menudo provocard [...] ciertos efectos sobre
los sentimientos, pensamientos y actos del auditorio.Y se
puede hablar el designio, la intencidn o el propdsito o el sus-
citar esos efectos. Teniendo esto en cuenta, podemos decir
que quien habld produjo un acto que, o bien remite sdlo in-
directamente al acto locutorio o ilocutorio [...] Llamamos a
tal acto un acto perlocutorio, o una perlocucién. ¥

En el acto ilocutorio también llevamos a cabo acciones tipicamente linguis-
ticas, codificadas socialmente, como algo que se pide, por ejemplo, cuando

se da una orden, se amenaza a alguna persona, se hace una promesa.

% (Cfr. John Austin. Palabras y acciones, P1 14
% Vid, Eliseo Verdn. La semiosis social, P 164
¥ Vid. John Austin. Quand Dire ¢’ est Faire, P109
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Los actos no dependen directamente de las palabras emitidas®, aspectos
especialmente claros en los llamados actos de habla indirectos. En ese
contexto, ho existen actos proposicionales “puros” de los que se pueda
afirmar verdad o falsedad en abstracto.

Afirmar algo es uno mas entre el conjunto de los posibles actos ilocucio-
narios y, por lo tanto, puede tener efectos perlocucionarios variados. Al
igual que los demas actos de habla, esta sujeto a condiciones de fortuna
o infortunio, afirma Austin: enunciar con verdad es un acto afortunado,
andlogo a aconsejar prudentemente o argumentar con fundamento. Es
por eso que la verdad o falsedad de un enunciado no dependen solamen-
te del significado de las palabras, sino del tipo de acto ilocucionario que
se realiza con él.

Esta division de actos de la comunicacion a partir de un lenguaje ya era

contemplado por Peirce,aunque no hizo la clasificacién con tal precision

como L.Austin:

Entonces el lenguaje se encuentra en la representacion
principal por la fuerza de la asociacién; implica el andli-
sis de lo que se transmite [tanto por lo que respecta al
oyente como por lo que respecta al autor] y la expresidn
separada de los aspectos abstractos. La voz, por otro lado,
despierta la atencion, la dirige a canales particulares, llama
a los sentimientos y modifica generalmente la conciencia
de un modo principalmente fisioldgico; v, por lo tanto, es
un modo de expresidn del segundo tipo.*”

Por la naturaliza tricotomica de ambas teorias y las necesidades semio-
ticas-comunicativas de un texto publicitario, es importante contemplar
la teoria de J.L. Austin y S.C. Peirce, como parte elemental en el bagaje

tedrico de un disenado grafico;ya los la significacion resultante del texto

*®También llamado performativos donde el contexto, las actitudes, palabras etc., caracterizan una
situacion y tienen que llevarse a cabo para ser nombrada asf; son establecidas por convencion.
Umberto Eco. Tratado de semidtica general, P 179

¥ Vid. Charles S. Peirce. " Tricotomia”. S/P
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por parte del receptor, conlleva el entendimiento del sentido del texto

publicitario a través de la propuesta creativa.

Se presenta a continuacion un cuadro de ejemplos-explicativos; haciendo

la transliteracion de la teoria de J.L Austin a términos visuales:

h
Z
2

Quisiera,
que cerraras
la puerta.

Cuadro 5. Actos del lenguaje

35

Locutorio

Implica reproducir los signos de un
sistema, sin ninguna conciencia.

Puerta = Puerta

llocutorio

Expresar el sentir a través de un
lenguaje, para que otras personas lo
puedan entender.

Perlocutorio

Lo que se dice tiene efectos en otra
persona, a nivel de una emocién, un
pensamiento o del acto.
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1.4.3 Terceridades confrontadas

Con base en lo mencionado anteriormente, encuentro gran similitud
entre las propuestas tedricas de Charles S. Peirce y J.L.Austin, que con-
juntadas podrian servir al disehador grafico para desarrollar consciencia
de qué tipo de signos y mensajes son pertinentes para persuadir a los
receptores y lograr los objetivos de la comunicacion.

A continuacion se presenta un cuadro comparativo que ayudara a com-

prender las similitudes entre los dos teoricos.
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Primeridad

,As texisten en Fa sociedad por
‘convencion, no son cuestionables, s6lo
‘entendidos.

Secundidad

Eventos en bruto con base en la
‘experiencia.

Terceridad

Se pone en relacién la primeridad con
la secundidad para obtener una
terceridad.
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CAPITULO 11
Ambages publicitarios
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CAPITULO II

Ambages publicitarios

2.1 Periferias del discurso publicitario

Asi como existe un espacio fisico en donde se encuentran todos los ob-
jetos, personas y animales, también todo lo producido por la mente del
hombre y lo que es significativo en su contemporaneidad se encuentra
inmerso en un ecosistema cultural®, espacial, temporal y semiético, deno-
minado por luri Lotman como semiosfera. La semiosfera parte del anali-
sis del signo aislado, considerando como réplicas a todos los fenomenos
ulteriores a él.En la estructura de la semiosfera no existen sistemas preci-
sos ni univocos que funcionen realmente aislados, sus sistemas no tienen
capacidad real de trabajar por separado, sélo interactian sumergidos en
el continuum semidtico; constituido por entes semioticos de multiples

tipos localizados en diversos niveles de organizacion significante.'

10 Como cultura se toma la definicién de EB Tylor "[...] es aquel todo complejo que incluye el
conocimiento, las creencias, el arte (incluyendo la tecnologfa), la moral, el derecho, las costumbres
y cualesquiera otros hdbitos y capacidades adquiridas por el hombre en cuanto miembro de la
sociedad.” Maricruz Alvarado. Publicidad y cultura, P17

*'Vid. Yuri Lotman. La semiosfera, P. 24
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En las distintas esferas semioticas se llevan a cabo procesos ilimitados de
semiosis*%; en los cuales se favorece, por la homogeneidad estructural del
espacio semiotico, la formacion de procesos dinamicos que dan lugar al
desarrollo de la comunicacion y la creacion de nueva informacion como
producto de los didlogos de todos sus érganos.

Como conformadores de la semiosfera se encuentran seres y objetos
“inteligentes” o “pensantes” capaces de crear nueva informacion: el
hombre (que incluye la conciencia como unidad humana aislada y la inte-

ligencia colectiva) y el texto; cuyas caracteristicas son:

I) Posibilidad de conservar y transmitir informacion a través de
sus mecanismos de comunicacién: memoria y lenguaje capaces de

formar mensajes correctos.

2) Capacidad de realizacion de operaciones complejas algoritmi-
zadas asi como transformacién correcta de esos mensajes en in-

formacion.

3) Creacidn de nuevos mensajes partiendo del didlogo entre los

lenguajes que conforman su estructura interna.

4) Llamaremos mensajes nuevos a los que surgen como resultado
de transformaciones univocas, y por consiguiente, no pueden ser

inferidos automaticamente de cierto texto inicial mediante la aplica-

cion al mismo de reglas de transformacion dadas de antemano.” ®

Texto
El texto definido por luri Lotman es un complejo en cuya estructura
Unica cada elemento es parte del conjunto y cada conjunto funciona

también como parte de espacios semioticos heterogéneos en los cuales

de manera intrinseca circula un mensaje inicial.

*2Ya explicado en 1899 por el semidtico norteamericdno Charles Sanders Peirce.
BVid. luri Lotman. La semiosfera I, P 26
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Esta estructura estd abierta por dos lados a una compli-
cacion ininterrumpida: dentro de si tiene la tendencia a
complicar todos sus elementos, convirtiéndolos en nudos
estructurales, independientemente y tendencialmente, en
organismos semidticos; y por fuera entra ininterrumpida-
mente en contacto con organismos iguales a ella, forman-
do con ellos un todo de mds ato nivel y convirtiéndose
ella misma en parte de ese todo.**

El texto no es manifestacion de un soélo lenguaje y; para que un objeto
semidtico se considere texto, como condicion debe poseer dos lengua-
jes minimo, suficientemente afines como para que sea posible su traduc-
cién y suficientemente lejanos para que la comunicacién entre ellos no
tenga un resultado trivial y la informacion generada sea significante para
el publico al cual se expone.

Al interior de este espacio semiotico o identidad interactuan, se inter-
fieren y organizan jerarquicamente los lenguajes participantes, logrando
un proceso yuxtapuesto de generacion de nuevos conceptos, ideas u
objetos.

La estructura del texto muestra algunas propiedades de un organismo
intelectual, aunque no es un ser biolégicamente vivo; mediante la in-
tervencion de procesos cognitivos humanos transmite informacion acu-
mulada en su estructura, también posee la habilidad de transformar y
producir nuevos mensajes.

Para que el texto constructo semiotico genere nueva informacion es ne-
cesaria la introduccion de un texto externo, extrano, incomodo e inusual
que provoque la excitacion e interaccion de los textos ya existentes en
el texto “madre” y los obligue a modificarse, adaptarse y reformularse
para coexistir. De no introducir un texto ajeno al inicial, solamente se

transmitira la informacién pero no se generara un nuevo mensaje.

*Yuri Lotman. La semiosfera, P. 69
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Para que se den las condiciones de introduccion un nuevo texto externo
a la semiosfera, de la que en caso de esta investigacion, es parte el inves-
tigador o publicista, son necesarias dos condiciones basicas: primero, el
texto ya debe de existir y segundo, el sistema debe reconocerlo, es decir
deben complementarse integrando un proceso semiotico.

Para evitar que el sistema rechace el érgano nuevo y garantizar la pro-
duccién de informacion diferente se debe introducir un mensaje en la
lengua natural del receptor, quien mantendra contacto con el receptor,
ya que se encuentra en su memoria colectiva. Después de establecer el
codigo base, se introduce en la dimension sintactica, un cédigo adicional
puramente formal, liberado de significados semanticos.*

Entre el mensaje inicial y el codigo secundario surge una tension que
lleva a la inclusion de elementos primarios y secundarios, ya integra-
dos reciben de su correlacién nuevos significados. Sin embargo el texto
incorporado trata de conducir a una resemantizacion al texto base, lo
cual no sucede porque el lenguaje madre se encuentra bien cimentado y
suele dominar asegurando el entendimiento del mensaje por el target o
publico meta; lo insertado es minoritario, impregnandose de la guia del
sentido del texto inicial.

Después de que el texto externo esta inmerso con buen resultado, por-
que se adaptd optimamente a las dimensiones semanticas y sintacticas
del texto madre sin rechazo, se crea un texto nuevo que se presenta
al publico como algo diferente o alternativo; cuando este es aceptado
y usado cotidianamente en la cultura a la que se introdujo, de texto se

transforma en coédigo formando parte de la memoria colectiva.

* Aunque se dan los casos donde existen las transposiciones semdnticas, dando origenes a los tro-
pos, que segun Lotman se pueden formar de 3 maneras: |) con base en la percepcidn del vinculo
entre uno o mas rasgos distintivos semdnticos de lo designado; 2) marcados por la incompatibilidad
semadntica de los micro y macro contextos; 3) condicionados por el vinculo referencial por seme-
janza, casualidad, inclusién y oposicién.
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Para la existencia de la cultura como mecanismo que or
ganiza la persona colectiva con una memoria comun y una
conciencia colectiva es necesaria, por lo visto, la presencia
de sistemas semidticos que constituyan parejas, con la ulte-
rior posibilidad de una traduccidén mutua de los textos.*

Cuando en la memoria colectiva no se encuentra una base de la informa-
cién que se pretende transmitir, el comunicado debe de ser mas extenso
y detallado, ya que debe de cubrir los vacios de la memoria individual y
construir lo cimientos de posibles comunicaciones posteriores logrando
que el producto o marca que se anuncia consiga una buena posicion en
el mercado.

Si la informacion que se tiene como objetivo transmitir y la que posee
el receptor son intimamente afines, no es necesario saturar el texto con
detalles innecesarios que ya contiene la memoria del destinatario e im-
plicitos en la semiosfera y contexto en el que se desarrolla la situacion
expuesta. Para crear un texto en esta situacion es posible sélo aludir o
bien proporcionar mensajes incompletos para que se lleve a cabo una

hipocodificacion.

Sujet (Trayectoria del desplazamiento de la cultura)

Los anuncios publicitarios son textos ciclicos y evolutivos, que reformu-
lan el contexto en el cual se encuentran implicados. Su caracter de ex-
posicion regular y repetitiva los vuelve una ley inherente al mundo en el
que son expuestos y al que posteriormente pertenecen; marcan el ciclo
de vida de los productos tanto como de los habitantes de la semiosfera;
senalandoles un ritmo de vida, la temporalidad y moda de lo que el com-

pra y usa, causando fenémenos sociales que etiquetan la pertenencia a
un grupo social como consecuencia del seguimiento de las normas de la

publicidad.

* Cfr. Yuri Lotman. La semiosfera [, P 61
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El sujet corresponde a una situacion semiotica elemental; a la transfor-
macién progresiva y evolutiva de los signos percibidos en otros signos
mas complejos, que logran conectar el texto, en su dimension semantica,
con el mundo interno y el mundo externo del receptor, concibiendo
de esa manera una relacion intima triadica entre el texto, el orden del

mundo significativo del oyente y los detalles semanticos anadidos de la

semiosfera.

El vinculo entre el tipo de entorno y la topologia del espa-
cio puede ser interpretada como una relacion de acondi-
cionamiento, entre el modelo de la cultura, el cuadro del
mundo, por una parte, y los tipos de sujet por otra. ¥/

El sujet en el texto tiene tres caracteristicas que surgen en los momen-

tos de conexion de las esferas participantes en él:

I) Direccion: la interpretacion del texto asi como su valoracion
puede inclinarse hacia lo positivo o negativo; o dependera de la
fuerza que le inyecten al texto los demas elementos que se involu-

cran en el proceso de significacion.

2) Realizacion del movimiento: la trayectoria determinada puede o
no llevarse a cabo; eso dependera de que la propuesta semantica
presentada sea aceptada o no por el receptor; una nueva propues-
ta semantica no implica un satisfaccion segura: se debe estudiar el
sistema cultural que la debe aceptar, de lo contrario la trayectoria

del sujet quedara mermada.

3) Desviacion de la trayectoria: existen textos que ofrecen mas
opciones de significacion que lo ideal, pero si se es trazada una
ruta, es porque la direccion que se indica es la deseada. Los textos
inflexibles con una trayectoria rigurosa estan destinados al fracaso

si no se cumple la establecida.

*Nuri Lotman. La semiosfera Il, P 120
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Lograr que un sujet consiga la trayectoria indicada, que el individuo en
el sujet cruce las fronteras de los espacios y se alcance una nueva sig-
nificacion de los subtextos son acontecimientos que marcan al sistema

cultural en el cual presentan estos fenomenos.

2.2 La publicidad, texto-constructo significante

La publicidad es una estructura Unica, un todo conformado por érganos
(estructuras mas pequenas) que a su vez son formadores del todo, esto
quiere decir que su estructura esta dotada de una jerarquizacién de
entes inteligentes codependientes, que también sobreviven de manera
aislada, aunque no de la manera mas excelsa, como si unieran esfuerzos
con los demas érganos. La estructura publicitaria se encuentra abierta
y en interrumpido contacto con otros elementos extrasemiéticos. De
este contacto se crea nueva informacion que entra en constante retroa-
limentacion instaurando nudos estructurales independientes, transfor-
mandose de un elemento semiotico a un elemento suprasemiotico.

El texto publicitario destaca por sus propiedades de expresion en deter-
minados sistemas de signos no usuales®, también posee la capacidad de
entrar en relacion con la colectividad; lo cual posiciona al anuncio publi-
citario en un papel social, brindando servicio a las necesidades él mismo
crea, asi se encuentra una existente importancia tricotbmica pragmatica
en el proceso de la realizacién de un anuncio publicitario; sujeto a las
funciones y relaciones sociales de los textos en una cultura propuestos

por luri Lotman:

* "“Dicho ejercicio ha de expresarse en una labor definitoriamente creativa, pues ya no se trata
como digo, de transmitir en términos comunicativos aquellas entidades preexistentes, sino de pro-
ducir significaciones nuevas que sdlo tendrdn vigencia en la medida que este proceso de significa-
cidn se especifica en la prdctica.” Antonio Caro. La publicidad de la significacién, P 100
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I) Los significados subtextules
2) Los significados textules

3) Las funciones de los textos en un sistema de cultura dado.*

Estas relaciones y funciones coadyuvan para que la publicidad se trans-
forme en una estructura significante; que anteriormente solo era refe-
rencial, hasta que después de la segunda guerra mundial, la sobreproduc-
cion de satisfactores y el encuartelamiento de las familias en sus hogares
propiciaron una estrategia impositiva de la publicidad significante en los
medios de comunicacion. Sin embargo la publicidad no solamente se hizo
significante, sino que también los objetos*® tuvieron que hablar por si
mismos para sostener el sistema economico del neocapitalismo,inmerso
en la propia enunciacion de lo que materializa.

La significacion de la estructura semidtica publicitaria se debe garantizar
para lograr los objetivos de comunicacién del anuncio publicitario, al-
canzar la accion de compra por parte del target, por ello se analizaran y
adaptaran las tres relaciones sociales del texto propuestas en el anuncio

publicitario.

Los significados subtextules

Son aquellas identidades que forman la base de significacion en un siste-
ma cultural, forman parte de la memoria colectiva, sus significados son
atribuidos de manera univoca e inmovil; y todos los individuos que for-

man parte de la semiosfera los conocen y los pueden decodificar de

*¥Yuri Lotman. La semiosfera I, R 171

SOEl productor anticipa la significacién del objeto para orientarse al conformar el objeto de trabajo se-
gun el fin [...] las significaciones objetuales no son imaginadas o pensadas; son percibidas en el sentido
mds propio Y estricto de la palabra. La significacién objetual no debe de ninguna manera separarse de
la presencia sensible [...] las significaciones sensibles objetuales estdn codeterminadas por momentos
de significacion carentes de presencia. Wolfgang Fritz. Publicidad y consumo, P 214
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manera automatica, aunque no sean de su uso cotidiano, o los crean no
incorrectos en a su nivel cultural.

Los subtextos se consideran el punto de partida cultural y requisito
minimo para la creacion de un anuncio publicitario. Si un texto no con-
tiene significados subtextuales se corre el riesgo de que quede carente

de sentido.

Los textos que forman la «memoria comin» de una co-
lectividad cultural, no sdlo sirven de medio de descifra-
miento de los textos que circulan en el corte sincrénico
contempordneo de la cultura, sino que también generan
nuevos textos.”'

Los significados textuales

Los significados textuales son la nueva informacion creada por el anun-
ciante o cualquier objeto inteligente, generalmente presentado como
novedad en la dimension semantica del constructo semiotico; para que
un anuncio publicitario cumpla con las significaciones textuales debe
alejarse lo mas posible de los significados subtextules obligatorios; sin
desentender se completamente de ellos, es decir, debe proponer nuevas
significaciones, inexistentes en el sistema cultural en el cual se insertara
el anuncio publicitario, pero que pueda de poder decodificar el receptor,
quien tendra conocimientos previos de los elementos semioticos que

genera la nueva informacién que se le presenta.

En este caso, en que el texto se aparte de las normas habi-
tuales de la semioticidad y la desemiotizacidn externa de-
vienen una condicion de la alta semioticidad del mismo.>*

*"Yuri Lotman. La semiosfera |, P 161
2 Yuri Lotman. La semiosfera Il, P 173
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Cuando los textos permanecen en el sistema cultural®® en el que se
implantaron, adquieren una sintagmatica pura; de textos se convierten
en codigos y sus significados textuales se establecen como significados
subtextules; esto demuestra que el significado no se crea ni se destruye,

solo se transforma.

Las funciones de los textos en un sistema de cultural

Estas funciones son pragmaticas, ya que el sistema cultural atribuye un
valor, campo de accion y significacion a cada texto que usa y que es pre-
sentado como nuevo; el mensaje debe estar provisto de rasgos supra-
lingliisticos para existir en una cultura y tener funciones socioculturales.
Si no logra un contacto con el receptor para alcanzar la significacion,
el texto no existe en el sistema cultural y por lo tanto tampoco lo que

publicita.

[...] produccidn semidtica y de modelizacidn social, da lu-
gar a una peculiar semiosis cuyo objetivo consiste en hacer
constar la existencia de las cosas en virtud de su figurati-
vizacdn [...] el legitimar el sistema de produccidn vigente
por medio de la figuratizacion de sus realidades materiales
con objeto de proporcionales una constancia real.>*

Los subtextos son los cuerpos semioticos que establece Peirce como
base de su método de abduccion; los elementos ya existentes de la at-
mosfera, resultado del choque e interaccion de dos o mas elementos
semidticos que se adquieren y reestructuran por medio de su método,
son texto, resultado de una yuxtaposicion de informacion naturalmente
significante; al final la funcion cultural se establece como resultado de la

reestructuracion de la semiosfera, siempre y cuando sea significante el

3 Cada cultura define el paradigma de qué se debe recordar y qué se debe de olvidar.
5t Cfr. Antonio Caro. La publicidad de la significacién, P 102
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actante introducido en ella, si la semiosfera sufrié cambios se comprueba
que la nueva informacién fue significante.

Esto nos lleva a concluir que la publicidad a crear debe de ser significante,
para que se logre este objetivo; es fundamental impregnarle significados
que enuncien cualidades del objeto. La enunciacidon consiste en esceni-
ficar las cualidades del producto de tal modo que el receptor las pueda
palpar por medio del poderoso revestimiento semiético del objeto, que

desatara el deseo del destinatario hacia este.

La publicidad de la significacion ejerce por su parte una
funcidn sustancial, pues el objeto anunciado serfa distinto
en ausencia [...] esta accion enunciadora que efectda la
publicidad de la significacion se hace por el contrario im-
prescindible, ya que forma parte de la propia enunciacion
de lo que se hace publico a través de ella.>

2.3 Discurso persuasivo organo de la publicidad

Persuadir al receptor tiene soélo un objetivo; que cambie su forma de
pensar, opinion, conducta y actitud sobre algo, siempre a conveniencia del
emisor; para lograrlo, al receptor se le proporcionan argumentos que mo-
difiquen sus creencias previas y predisponerlo al cambio por alguna razén
anterior:ya sea decepcion de la marca, falta de confianza hacia el producto

o simplemente no se siente afin con el mensaje que se le presenta.

La persuasion implica la penetracion de elementos extrasemiodticos en
la semiosfera del receptor, con el proposito que sean absorbidos como
propios. Presentarle una enunciacién ajena a la suya, de manera explicita
o implicita, es una accion que debe ser planeada y presentarla con suti-

leza para no causar el rechazo.

> Antonio Caro. La publicidad de la significacién, P 94
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La produccién del discurso estd a la vez controlada, selec-
cionada, organizada y redistribuida por cierto nimero de
procedimientos cuya funcidén es conjurar sus poderes y
peligros, dominar su acontecer aleatorio, esquivar su pesa-
da, su temible materialidad.>®

El discurso argumentativo que se le exhibe al individuo se presenta de
manera estratégica como una sucesion de textos que remitan a la ac-
tividad de los sujetos que se inscriben en contextos determinados; en
un tiempo y espacio signico, codigos particulares que caracterizan una
formacion sociodiscursiva®” que atienda a las relaciones pragmaticas de
un argumento y se releven entre si, entrando en accién uno cuando el
otro no sea el adecuado para lograr el objetivo de persuasion. Estas re-
laciones funcionales segiin Toulmin*® pueden ser de tres maneras:
Pretensién: es la motivacién de afirmar una cosa a través de otra
asercion.

Justificacion: relacion argumentativa entre una pretension y los datos.
Refutacion: Silogismo que tiene como conclusién la proposicion que nie-
ga otra conclusion.

Las funciones y fundamentos de la argumentacion son esencialmente
cognitivas: para Peirce son una terceridad y para Austin un acto per-
locutivo, ambos conceptos son resultado del razonamiento, indicando
los efectos causados sobre los destinatarios y evidenciando la intension
persuasiva de los signos expresadas.Asi los constructos publicitarios por
medio de sus discursos crean sistemas de razonamiento que forman
parte de la cognicion social, y que a futuro determinan la forma en que
el receptor percibe la realidad asi como la manera en que lleva a cabo

sus acciones.

% Vid. Luisa Puig. El discurso y sus espejos, P43
7 Consultar apartado de target.
*8Vid, Carlos Toro. Semiosis publicitaria, P 27
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El discurso es poder, v la persuasion, el mayor controla-
dor de los actos lingtisticos en la modernidad [...] como
analista del discurso observo que el control mental se da,
generalmente, a través del discurso: es decir, el control
mental es discursivo.”

2.4 Los sentidos ocultos de la publicidad

La publicidad ha sido satanizada por personas que no entienden la eco-
nomia mundial, a partir de que se utiliza como recursos de significacion
para solucionar el problema de sobreproduccion. Se dice que manipula
a los usuarios, que vende objetos que las personas no necesitan, ademas
pone malos ejemplos de imagen y estilo de vida. Todos estos efectos mal
percibidos demuestran que la publicidad es poderosa y eficaz para incidir
en la significacion que se filtra y establece en el sistema cultural como
normas, estandares de vida, imagenes y pautas sociales.

Para los especialistas publicitarios y de la significacion, la publicidad no
tiene sentidos ocultos; solamente es el excelso manejo de los codigos
interdisciplinarios que colaboran para comprender la estructura, natura-
leza, accidn y reaccion del anuncio publicitario, su receptor y la semios-
fera de la que son parte.

El actante mas importante de este sentido “oculto” es el receptor; hay
que entender su psique, que permite a su organismo orientarse en el
mundo en el que vive a través de reflejos cognitivos. Es de suma impor-
tancia permearse de sus percepciones, sensaciones, emociones, senti-
mientos, necesidades, deseos, de su conciencia e inconsciencia. Este es el

punto de partida para el proceso abducctivo®® de Charles S. Peirce en el

%9 Carlos Toro. Semiosis publicitaria, P. 27

¢ Peirce considero tres puntos esenciales para obtener un nueva informacién a partir de su proceso
de abduccién: |') considera que toda informacién siempre debe de pasar vy filtrarse primero por los
sentidos para depositarse en el intelecto. 2) Los juicios perceptuales contienen elementos gene-
rales que posteriormente se convertirdn es especificos por medio del razonamiento y 3) El juicio
perceptivo y la abduccién se funden y no hay una linea de demarcacion entre ellos.
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que se basa la metasemiodtica para la creacion de anuncios publicitarios

propuesta en esta investigacion.

2.4.1 Elello, el yo y el super yo

Los anuncios publicitarios se dirigen a instancias concretas del aparato
psiquico®' del espectador. Estas instancias son aleatorias dependiendo de

qué efecto se quiere causar en los individuos.

Yo
El“yo” es la barrera mas poderosa con la que la publicidad se puede en-

contrar, es racional y consigue dominar los instintos del “ello”, guiandose

I“

por el principio de realidad. El “yo” es la instancia consciente apegada

a las normas sociales, discierne las dualidades culturales de lo bueno -
malo, se puede - no se puede, se debe - no se debe; los intereses parten

y terminan en esta instancia, los argumentos para satisfacer el deseo
deben de ser racionales para ser aceptados por el “yo”. La manera mas
corta para conquistar el convencimiento del “yo” es convertir el deseo
en necesidad; inclinar la valoracién hacia lo que se puede y lo que se
debe, mediante la demostracion de los beneficios y ventajas socialmente
admitidas para hacerle ver lo superfluo en inversion.

Toma razén de si y de cuanto le rodea, es consiente del lugar que ocupa

en la semiosfera en la que habita. El“yo” necesita simbolos confirmadores

Los elementos de todo concepto entran en el pensamiento Iégico por la
puerta de la percepcidn y salen por la puerta de la accion deliberada, y todo
aquello que no pueda mostrar su pasaporte en ambas puertas ha de ser
detenido como no autorizado por la razén. Charles S. Peirce. Pragmatismo
y Abduccion. S/P

¢ Es la designacion de todos los procesos y fendmenos que hace la mente humana como unidad. En
una aproximacion de la comprensién del psiquismo se considera como un sistema de estructuras
y procesos de naturaleza material construido sobre la base del funcionamiento de las estructuras
bioldgicas preexistentes, lo que implica que no se puede localizar como una estructura anatémica,
sino que su existencia es funcional.
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para su necesidad de ser, ilusiones para sus suenos de querer ser; esta-

blece una jerarquia en cuya clspide se encuentra su bienestar.

Los anuncios concentran el pensamiento del consumidor
sélo en sf mismo, los intereses parten y vuelven Unicamen-
te alYo. Se trata entonces de indicar cdmo el producto de
que se trate permite lograr cosas centradas en la voluntad
y deseos del presunto comprador.®?

Ello (el deseo)

El “ello” es la instancia del placer que para Freud, busca siempre cémo
lograr lo que el individuo desea. Es la instancia que debemos excitar para
lograr la compra del producto. Los argumentos dirigidos a esta instancia
deben de ser poderosos y emotivos para que el “yo” se vea obligado a
buscar argumentos socialmente aceptados para llevar a cabo la accién de
compra sin culpabilidad. Estos argumentos son dirigidos a los instintos,
placeres, sentimientos y necesidades primitivas que son con las que el

hombre debe luchar a diario.

Se esfuerza en movilizar las necesidades en contra de la
racionalidad desconfiada del cliente [...] Este no lucha sélo
racionalmente para llegar a un juicio acertado sobre un
asunto que le es ajeno, sino que lucha consigo mismo.?

Super Yo

El “super yo* percibe y visualiza las causas, efectos y consecuencias de
los productos de manera inconsciente, que dependen de la escala de va-
lores establecida por la funcion cultural, adquirida por la sociedad como

ideologia.

¢2Enrique Guinsberg. Publicidad: manipulacién para la reproduccién, P 128
$Wolfgang Fritz Haug. Publicidad y consumo, P 1 18
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El mensaje debe de ser significativo para las tres instancias de la psi-
que, de tal manera que complete las expectativas de supervivencia del
individuo: |) darle una razéon socialmente admitida, 2) dotarle de los
satisfactores de sus deseos mas profundos y 3) demostrarle las causas y
efectos tanto individuales como sociales del uso y no uso del producto

anunciado.

2.4.2 La comunicacion subliminal

La comunicacién subliminal va dirigida hacia el subconsciente del posible
receptor del mensaje, son mensajes que de primera instancia el cons-
ciente no decodifica, pasan desapercibidos por el raciocinio almacenan-
dose en el subconsciente, causando sensaciones y sentimientos cuyo
origen y existencia no se puede explicar.

Estos mensajes pasan desapercibidos debido a que pueden ser manda-
dos por canales y patrones no habituales a los sistemas conocidos y
usados comUnmente por el mercado objeto del anuncio; otra razéon por
la cual también estos mensajes son omitidos por el consciente es que los
estimulos pueden ser muy impactantes para el psique del receptor y su
mente lo reprime como autodefensa del organismo fisico y mental.¢*
Todo el espacio fisico y no fisico en el que se encuentra el ser humano
genera informacion; luri Lotman lo llamo semiosfera. De acuerdo con los
intereses, educacion, sensibilidad y observacion del receptor, es apto o
no para decodificar y explicar informacion en el momento o la almacena
en el inconsciente, ulteriormente manifestandose de manera inexplicable
en estado de inconsciencia.Toda la informacién que es almacenada en la
memoria humana de manera consciente o inconsciente es significante,

de no ser asi simplemente no seria almacenada.

¢ Wilson Bryan. Seduccién subliminal, P 35
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[...] operan por lo menos dos niveles de percepcion. La
informacidn se redne en lo que podria se llamado nivel
cognoscitivo o consciente, en el cual cada ser humano se
da cuenta conscientemente de lo que pasa. También se re-
une informacién simultdnea y continua a un nivel sublimi-
nal, nivel en el que en apariencia no nos damos cuenta de
manera consciente de los datos que llegan al cerebro.®

Nuestro espacio semiotico y natural esta saturado de estimulos perci-
bidos a nivel subliminal, existen subtextos que, aunque sean de dominio
amplio en la memoria colectiva, continian con un caracter subliminal
solo por ser comunes y corrientes; debido a que la sociedad estda muy
acostumbrada a usarlos, por ello pasan inadvertidos. Sélo son conscien-
temente percibidos cuando se encuentran ausentes del texto o su siste-
ma y uso son alterados.

La comunicacion subliminal se hace presente en los suehos o subcons-
ciente, debido a que los impulsos que ingresan por los sentidos no son lo
suficientemente poderosos para llamar la atencidn del consciente, o son
tan fuertes y agresivos que seria fatal para la estabilidad mental percibir
todos los estimulos que se encuentran en el ambiente. Debido a lo ante-
riormente mencionado, el organismo al dormir convierte la informacion
potencialmente perturbadora en imagenes propias y simbolos al sonar,
también representa la realizacion del deseo; esto supone que la informa-

|((

cion subliminal va dirigida al “ello” y al “super yo”.

La accion significativa de la publicidad no es de efecto instantaneo, ya
que la informacion no se presenta de manera directa y tajante, no da
instrucciones directas de realizar la compra, sino que se presentan al
destinatario una serie de codigos que si son significantes; éste los guarda

en el subconsciente siempre y cuando no exista un conflicto profundo

¢ Ibid, P45
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relacionado con la informacidn que se presenta y son activados poste-
riormente cuando se dan las situaciones adecuadas para realizar la com-
pra y se satisfaga el deseo implantado con anterioridad.

La publicidad no vende lo que se ve conscientemente, el receptor no
experto en publicidad sélo ve los textos que se construyeron basados
en los subtextos que domina, pero los textos que se le presentan como
anuncios publicitarios contienen supratextos que no estan al alcance del
consciente del receptor; cuanto mas subliminal sea el estimulo mayor
sera el efecto probable en el receptor. Pero un mensaje subliminal no
puede hacer que ninguna persona haga lo que no desee, aunque sin em-

bargo si logra que sucumba bajo las presiones culturales.

La publicidad actual ya no es sélo persuasiva, se ha con-
vertido en seductora, no necesita utilizar Unicamente
electos racionales para convencer al consumidor, necesita
emocionarle, crearle sentimientos hacerle sentir; divertir-
le, enamorarle y sélo asf serd eficaz, porque los aspectos
emocionales son los que nos impulsan a la accion.®

El reconocimientos de todos los elementos semidticos presentados en
un texto depende de su significado y de la importancia que tenga emo-
cionalmente para el receptor; el inconsciente es especialmente sensitivo
y de gran utilidad para la publicidad, ya que para desencadenar la accion
de compra ya no es suficiente presentar las cualidades del producto,
asi que se debe crear una conexion emotiva con el comprador; hacer
que sienta afinidad y necesidad de poseerlo y hacerlo suyo. Existen tres
tipos de experiencia emocional especialmente efectivas que logran una
compenetracion del producto con el posible comprador, segin Wilson

Bryan key:

¢ Maricruz Alvarado. Publicidad y cultura, P 126
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I) Las experiencias que corresponden con los tabues de la cultura
a la cual pertenecen los receptores; entre los mas comunes se en-

cuentran el sexo y la muerte.

2) Las experiencias colectivas e individuales de neurosis y sicosis,

generalmente mitos urbanos.

3) Las experiencias adquiridas por una situacion dolorosa que cau-

sa algln trauma, ansiedad que es guardada en el inconsciente.

El reconocimiento de moviles emotivos del target es una de las mejores
estrategias, ya que el receptor recibe una alimentacion directa de emo-
ciones que el anuncio le provee. De tal forma que lo intrincado de la
transmision de los mensajes implica que tanto el receptor como el emi-
sor supongan tacticamente que se obtendra algun provecho del mensaje;

no importa la manera en que se obtuvo esa sensacion.

2.5 Factibles agrupaciones semanticas del mercado
objetivo o target

El marketing centra su atencion en los mecanismos de estabilizacion y
desestabilizacion que constituyen organos culturales, que son aquellas

metadescripciones de norma social que dividen la base de creacion de
nuevos textos, estimulando la generacion de constructos socialmente
aceptados Y restringiendo los textos mal vistos.

La intencién de crear un mensaje es trasladar la informacién del destina-
dor al destinatario; lo mas deseable es que no se pierda informacion ni
cambie el sentido del texto y la recepcién de este sea idéntica a lo que

se trasmite.
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Debido a lo anteriormente mencionado se busca conocer la mayor can-
tidad de caracteristicas del auditorio al que va orientado el anuncio, ya
que ademas, solo en la consciencia de éste se puede realizar plenamente
el entendimiento de lo que se quiere transmitir, del satisfactor que se
publicita, asi como el conjunto de indicadores interrelacionados para dar
cuenta de la respuesta actitudinal emergente en un contexto dado. Cuan-
do no coinciden los codigos del remitente y del destinatario, el texto del
anuncio se deforma en el proceso de decodificacion del receptor.

Ya que el anuncio influye en el destinatario y transforma su fisonomia, se
asume que el grupo de personas al que llamamos mercado tiene ciertas
caracteristicas, por lo tanto se divide y clasifica por grupos estandariza-
dos con base a aspectos geograficos, demograficos, psicograficos y de

beneficios de producto.®’

Segmentacion geografica: esta agrupacion se realiza partiendo de
las particularidades del lugar donde vive el mercado meta, caracteristi-
cas climatologicas de este lugar y estilo de vida donde habita el posible
comprador. Son consideradas estas caracteristicas del mercado, ya que la
zona donde vive influye en el desarrollo de su cultura; qué comen, cémo
se visten, cuales son sus costumbres, cdmo ven la vida y valoran los
objetos. El creador de un texto con base en estas caracteristicas tiene

una idea mas cercana de qué motiva al comprador para adquirir cierto

producto.®®

Segmentacion demografica: debido a que la semiosfera cambia
con el tiempo, remarca la brecha generacional, haciendo evidente los

eventos que marcan la vida del target; se identifica la edad y el sexo del

¢ Radl Beltran. Redaccidn publicitaria, P90

¢ Hasta el momento se conocen dos causas bdsicas por las que una persona tiene interés en ad-
quirir un producto: |) lo quieren poseer porque ya comprenden y conocen sus beneficios, por lo
tanto se inscribe en las ideas y valores de la memoria del consumidor; 2) se desea porque no es
conocida ni comprensible, el comprador no es capaz de significar lo que es poseerla y experimenta
frustracién.
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posible consumidor, estado civil, nUmero de hijos, nivel socioeconémico
de acuerdo al AMAI® que incluye: los bienes que posee, automovil, casa,
departamento, electrodomeésticos, contrato bancario, ingresos por fami-
lia, cuantas veces realiza viajes de vacaciones y qué lugares visita, etc. Este
codigo se impone a la conciencia del auditorio y se vuelve una norma de
su propia idea sobre si mismo, trasladandose del dominio del texto a la

esfera de la conducta real de la colectividad cultural.

[...] un cddigo de valores indiciados [...] una invencidn
perpetuamente nueva. Asi pues, nos las tenemos que ver
con un estatus de clase y con diferencia de clases [...] un
puro sistema de oposiciones estructurales.”

Segmentacion psicografica: todo texto no sélo se caracteriza por
un codigo y una intencion a comunicar, sino también una orientacion a
determinado tipo de individuo poseedor de un determinado “yo”, “ello”
y “super yo”, asi como una memoria colectiva. Indica la forma de ser o
estilo de vida del consumidor, dividiendo al mercado con base en sus
necesidades mas intimas; temores, deseos, prejuicios y valores; con refe-

rencia al enfoque del VALS (values and life style) creado por el Instituto

de Investigacion de la Universidad de Stanford.

[...] el hombre como objeto semidtico-cultural [...] Pre-
cisamente posee la capacidad de tener realizaciones di-
versas, desarrollas y estimuladas por toda la historia de
la cultura, se hallan en la base de las numerosas acciones
comunicativas y culturales del hombre.”'

¢ Asociacién Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercado y Opinién Publica. Es una organi-
zacion independiente de empresas que realizan investigacién de mercados, opinidn y comunicacién;
estd dedicada a promover la profesionalizacion de la actividad, mejorar su calidad y fomentar el
reconocimiento del gremio como actor comprometido con el desarrollo de México.

70" Jean Baudrillard. El sistema de los objetos, P 169

“Yuri Lotman. La semiosfera Il R 36
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Segmentacion por beneficios: esta clasificacion se focaliza en ex-
plicar por qué el consumidor prefiere el producto, qué beneficios le
otorga la compra del producto anunciado y por qué piensa que es el

mejor para satisfacer su necesidad o deseo.

La funcionalidad de los objetos modernos se convierte
en historicidad del objeto antiguo [...] no cabe duda que
no es el tiempo real, sino que son los signos, o indicios
culturales del tiempo, lo que se recupera en el objeto [...]
ser autentico en un sistema cuya razén no es, de ninguna
manera, la autenticidad, sino la relacién calculada y la abs-
traccion del signo.”

2.6 Metodologia del disefho publicitario

Como buen actante del sistema econdmico, la publicidad por ser tam-
bién es un producto, que promete resultados, es vendido y se le adjudica
una marca. El posicionamiento de la publicidad en el mundo esta muy
bien estructurado, posee sus respectivos monopolios trasnacionales y se
desarrolla bajo la herencia metodica de grandes personalidades.

En el mundo de la publicidad resuenan tres nombres con gran fuerza:
Leo Burnett, David Ogilvy y Bill Bernbach, que en su momento dirigie-
ron importantes agencias publicitarias y lograron establecerse en paises
conocidos. Personalmente reclutaban a sus colaboradores con caracte-
risticas especiales para cubrir su linea creativa.

Cabe destacar que estos tres grandes publicistas, pensaban que el pro-
ducto era el principio y fin de todo anuncio, pero ninguno revel6 paso a
paso su método de creacién publicitaria;lo mas que daban en entrevistas

eran escuetos comentarios.

72 Jean Baudrillard. El sistema de los objetos, P 83
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David Ogilvy

Este publicista hace hincapié en la investigacion, afirmando que esta ha
sido brazo derecho en la creacion de miles de anuncios publicitarios. Las
reglas eran inseparables de su persona.Asi que cuando dirigia los anuncios

no podia dar recomendaciones sino érdenes de cdmo hacer las cosas.

Bill Bernbach

Sataniza la investigacion como la destructora de las grandes ideas que
caracterizan a la publicidad, son pasos a seguir que fracturan el acto de
pensar y estas mismas reglas son las que transgreden los artistas para
hacer su obra, por lo tanto, para hacer un magnanimo trabajo no existe
una formula. Creia que la publicidad era “fundamentalmente persuasion

y que la persuasion no es una ciencia sino un arte”.”

Leo Burnett

Este ya fallecido publicista poseia una esencia pragmatica, ya que afirma-
ba que crear un anuncio publicitario era imposible “sin la participacion
del mercado” y sin saber como actla a partir de su mente; es decir, habia
que estimular los deseos y creencias basicas de los consumidores.

Burnett se especializo en buscar estimulos visuales eficaces en el com-
plejo pensamiento del consumidor, de manera consciente o inconsciente

dejando ver su fe hacia los mensajes subliminales; Burnett decia:

[...] para la mente del publico, las formas visuales son mas
persuasivas que los argumentos razonados.”

73 Rubén Trevifio. Publicidad comunicacién integral en marketing, P 196
" Ibid. P 198
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CAPITULO Il

Génesis de la semiotica publicitaria

3.1 Posibles elementos pretextuales participantes en
un texto publicitarios

La comunicacion en un constructo semidtico es un vinculo entre dos o
mas unidades totalmente autonomas, que entran en un proceso de sig-
nificacion unidas por la comunicacion presemiotica, a medida que estas
unidades se encuentran mas estrechamente relacionadas mas auténo-
mas se conservan.

Los codigos del texto publicitario se encuentran configurados en ensam-
ble’>; conforman un todo que unicamente es percibido singular; estable-
ciéndose como portador total del significado; generalmente el codigo
que le es mas familiar al receptor es el que tiene mayor peso en el proce-
so de significacion. Aunque en el mayor nimero de los casos el receptor
solo percibe un signo discreto predominante en el anuncio publicitario.
Dentro de los limites de la urdimbre del texto publicitario se edifica una
tension dialogica entre sus codigos, que viven en continua interaccion,

choque, competicion, intercambio informacional y constante convivencia

con los codigos dentro y fuera de sus limites de su espacio semidtico.

Yuri Lotman expone: “El ensamble es un todo orgdnico en el que unidades diversas y autosufi-
cientes intervienen en calidad de elementos de una unidad de un orden mds alto; sin dejar de ser
un todo, se hacen partes; sin dejar de ser diversas, se hacen similares.
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[...] en sus niveles mds bajos de organizacion es porta-
dor de una serie de mensajes separados, tiene también,
al mismo tiempo, un significado total, integrado, y cumple
funcidn cultural v global [...] los textos artisticos tienen
los subtextos artisticos tienen los subtextos parciales un
grado tan alto de independencia y de integracidn simul-
tanea.’®

Los elementos pretextuales pueden identificase claramente, pero sus
efectos no pueden ser separados del todo ya que se permean unos con

otros, de tal manera que completan, guian y culminan la significacion de

la totalidad del texto.

[...] puede considerarse que cada sistema de los signi-
ficantes corresponde en el plano de los significados en
un cuerpo de prdcticas y de técnicas; estos cuerpos de
significados implican, por parte de consumidores de siste-
mas, saberes diferentes segun diferencias de cultura, lo que
explica que en una misma lexia puede ser descifrada de
manera distinta segin los individuos, sin que por eso deje
de pertenecer a una misma <<lengua>>; varios léxicos —
y por consiguiente, varios cuerpos de significados— pueden
coexistir en un mismo individuo [...]"”

Todos los cédigos de un constructo publicitario deben entrelazarse con
un magnetismo fuerte de invocacion, el cual a través de la percepcion
nos lleve a experimentar su anclaje:lo que se ve, se huele, lo que se huele
se siente, lo que se siente se desea, lo que se desea se escucha, lo que
se escucha se lee y lo que se lee se ve; serrando por completo la expe-
riencia que nos lleve a la significacion total a través de la percepcion. Si

los codigos participantes en el anuncio publicitario no se compenetran
perderan su sentido, pasando inadvertido como cuerpo muerto ahogado

entre la contaminaciéon comunicativa.

76 Cfr. Yuri Lotman. La semiosfera lll, P166
7Vid. Roland Barthes. La aventura semioldgica, P. 60
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La percepcion de un texto publicitario es signo de un acontecimiento, la
predisposicion del exégeta a ser parte y protagonista de este fenomeno
es esencial en la medida que entienda o se sienta afin a los cédigos que
se le presentan.

En la creacidn y estudio de los textos publicitarios se ocupan codigos
mixtos producidos bajo una misma materia o fin; encontrandose en una
organizacion jerarquica por niveles; el nivel mas importante es el que
resulta mas familiar para el receptor, y los demas se subordinan a él para
producir sentido ya que aislados e independientes no cobran la fuerza
necesaria para la significacion; de tal modo que el sentido es el factor

mas importante en el criterio de unidad del constructo.

Los codigos son implicativos, su importancia no reside en lo que son sino
en los que causan ente si, como se estimulan unos a otros, y las sensa-
ciones que provocan en el receptor. A veces pareciera que los codigos
remiten al mismo significado, cuando esto sucede su funcion es integra-
tiva; haciendo la funcidn de enlace de un codigo con otro que se releva

continuamente formando una secuencia.

Una secuencia es una sucesion Iégica de nudos, unidos
entre s por una relacién de solidaridad: la secuencia se
abre cuando uno de sus términos no tiene antecedente
solidario, y se cierra cuando otro de sus términos no tiene
ya consecuente.”®

La congruencia entre los codigos de un texto publicitario hara verosimil
el discurso ante el espectador, aunque sea un mundo extrano, ajeno,
irreal o diferente a la realidad que vive dia a dia.

El cuadro siguiente propone la clasificacion de los codigos mas frecuen-
tes en un texto publicitario, aislados en conjuntos significantes que evi-

dencien la materia para llevar que sustenta el paradigma de creacion de

un texto publicitario.

78 Vid. Roland Barthes. La aventura semiolégica, P 33
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Codigo

Objeto de estudio

Efecto

Descripcion semidtica

Arquitectonico

Cromatico

kinestésico

Construcciones
arquitectonicas

Color
Tono/brillo/saturaciéon

Gestos faciales y
posturas corporales

Légico

Afectivo

Transmite sensaciones e invocaciones semanticas a través de los materiales que
se utilizan en las construcciones y decoraciones arquitectdnicas, asi como la
estructuracion del espacio en donde se encuentra inmerso el signo dominante.

Los colores, como elementos cualitativos dan inicio y pautas
interpretativas que parten del texto en el que ese encuentren.

Denota la actitud hacia el signo, ejemplifica el comportamiento y muestra los
posibles efectos que el producto puede causar hacia el posible comprador.
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Objeto de estudio Efecto Descripcion semidtica

Temporalidad de los
bojetos dentro Afectivo
de determinada cultura

La moda o vestimenta proporciona el marco de la temporalidad, culturay
ubicacidn geogréfica en la que se puede situar el anuncio publicitario.

. ; . ; El tamano, tipo, familia, interlineado, interletrado y color de la tipografia
Tipografico Tipo, ~est||o, color, forma, Energético indica la categoria del producto. Da la pauta para la jerarquizacion de los
tamano, etc. cédigos participantes en el texto publicitario.

. Distribucion . La composicién del anuncio publicitario crea la tension y jerarquizacion
Compositivo de los elementos en Energético entre los signos del texto, que guia a la mas deseada interpretacion. Dota de
el espacio. sentido a los cédigos subordinados.
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Codigo

Objeto de estudio

Descripcion semidtica

Encuadre

Planos de los objetos.
Detalle.

Objetos

Serie, significado,
posicionamiento social.

Energético

El encuadre delimita el campo de visidon que se le ofrece al espectador,

muestra u oculta objetos que brindan mayor referencia para la interpretacion.

Es el codigo connotado y denotado que portan todos los objetos, lo que
comunican sus cualidades intrinsecas.
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Codigo proxémico

Los hombres por naturaleza somos seres territoriales, el manejo de es-
pacio influye en la capacidad de relacionarse con otras personas u obje-
tos, comunicar si nos sentimos cercanos o lejanos. Se puede decir que es
la relacion de distancias entre persona-objeto y persona-persona. Se han
delimitado las distancias de la siguiente manera:”

Distancia intima 0 - 15 cm
Distancia personal 15-45 cm
Distancia social 45 -75 cm
Distancia publica 120 — 210 cm

Los codigos kinestésico y proxémico se ven intimamente permeados, ya
que la suma de ambos los torna mas significativos cuando se encuentran
a distancias intimas, sociales o publicas mas cercanas. Entre mas cerca
este una persona de otra los estimulos y sensaciones cambian, y estas se

ven exteriorizadas en sus expresiones faciales y corporales.

Ejemplos

Distancia intima 0 - |5 cm

72 Cfr. Idem. R 26 -29
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Distancia personal |5-45 cm
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Distancia publica 120 — 210 cm

Codigo cromatico

El codigo cromatico es uno de los codigos mas subjetivos para el ser
humano, ya que le adjudica al color significados por sus cualidades; tono,
brillo y saturacién.®’ Cada cultura establece significados especiales al co-
lor, dependiendo de las experiencias previas que ha tenido su sociedad
con los fendmenos de la naturaleza y el entorno. El color sirve princi-
palmente para reconocer objetos representados graficamente, define la
cantidad de dimensiones en la que esta representado el texto. Su com-
binacion sintactica, lo que se conoce como contraste, ayuda a dotar de
dinamismo a la composicion; también como lo sefialé Kandinsky®' los co-

lores proporcionan sensaciones térmicas al receptor;los colores calidos

8 Vid. Javier Marzal. Cémo se lee una fotografia, P 191
81 Cfr. Vasili Kanndinsky. Cursos de la Bauhaus, citado por Villafafie, P 121
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producen sensaciones de desplazamiento hacia el espectador, mientras
los colores frios producen sensaciones de alejamiento.

El color en su estatus de signo tiene memoria, las escalas cromaticas de
ciertos procesos técnicos propios de la fotografia, atraen remembranza

y anoranza al pasado. Connotando ciertos periodos historicos.

Codigo Kinestésico

Este elemento pretextual se encuentra presente cuando hay elemen-
tos antropomorfos o animales; es el lenguaje no verbal del cuerpo; par-
te instintivo, parte ensenhado y en parte imitado, comprende cualquier
movimiento voluntario o involuntario que permite comunicar mensajes
emocionales al mundo exterior.Aunque en cada cultura cambian las con-

notaciones de cada gesto, hay gestos universales que estan intimamente

ligados con las reacciones fisiologicas.®

[...] el cerebro de todos los hombres estd programado
para levantar las extremidades de la boca cuando se sien-
ten felices, volverlas hacia a bajo cuando se hallan descon-
tentos, fruncir la frente, levantar las cejas, levantar un lado
de la boca, y asf sucesivamente segin la sensacidon que
llegue a la boca.®®

EL codigo kinestésico es especialmente eficaz para denotar situaciones
de desequilibrio emocional; cuando la conducta de un individuo es equi-
librada enviara la menor cantidad de informacion a través de del lenguaje
corporal. Existen situaciones ya identificadas que se asignan a una postu-
ra corporal especifica, asi se establecen estereotipos de una significacion
0 una comunicacion de cada postura o gesto.

Es el cédigo que indica el grado de implicacion del receptor, lo sitia

como participante del texto o simplemente como un espectador.®

8 a cultura es un factor muy importante en todo el lenguaje corporal, ya que algunas zonas del
cuerpo tienen diversas acepciones dependiendo de las creencias de cada semiosfera y el contexto
en el cual esten situadas.

8 Cfr. Fast Julius. El lenguaje del cuerpo, P 19

# Revisar comunicaciones faciales de Peninou.
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Codigo de la Moda

La publicidad dificilmente se puede concebir sin el codigo de la moda,
ya que su temporalidad simultanea construye su codependencia, su au-
toconsumo latente construye la realidad y su reproduccién continua lo
mantiene activo. Es uno de los codigos mas eficaces en aportar informa-
cion y dotar de limites interpretativos al receptor; denota época, clase
social, estilo de vida, cultura, territorio geografico, temporada del ano,
costumbres, gustos, personalidad del portador, entre otros.

La moda es un constructo del sujeto individual y colectivo, es espejo so-
ciocultural que reviste de simbolismos a su portador, sita a la persona
que viste cierta indumentaria en un estilo de vida, a la vez que se reco-
noce y es reconocido como miembro activo de la esfera en la que se
inserta. Fuerte indicador de clase sociales. Pragmatica por excelencia es
sometida al consenso valorativo y aceptacion de la comunidad; funcion

fatica de correspondencia con el target.®

Codigo antropomorfico

Es un codigo de contacto importante en la publicidad, debido a que es
uno de los primeros factores visuales que establecen empatia con el
receptor; simplemente por arrastre semantico de aspectos fisicos del
cuerpo. El humano por ser un sujeto social; que vive en grupo y busca
el acogimiento de su esfera; puede gastar su vida en ver reflejadas estas
actitudes de aprobacion o afirmacién de pertenencia a su grupo, a través
de imagenes o signos. Este codigo involucra tanto al codigo kinestésico
como al cédigo proxémico, pero tiene aspectos especificos biologicos-
morfoldgicos de cada especie, que son importantes detonantes de sig-

nificacion.

8 Cfr. Radl Eguizdbal. Moda, Comunicacion y sociedad, P65
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Se encuentran interpretaciones interraciales ya establecidas de estas di-
ferencias por las cuales se estigmatizan caracteristicas como: color de
piel, complexion, estatura, color de ojos y cabello, entre otras. De esta
manera, dependiendo de los intereses de comunicacion, se utilizan estos
estereotipos visuales e interpretativos en la estrategia comunicativa ma-
terializados en representacion graficas. Por ejemplo, si se quiere hacer
sentir comodo al receptor, se le presenta a una persona que pertenezca
a su grupo racial, que conllevara denotaciones de igualdad de oportu-
nidades, situaciones de vida, cultura; en pocas palabras lograra empatia
solamente con la identificacion visual de estos fisonomias, a sensacion de

pertenencia y el afan de la busqueda de la aceptacion.

Cadigo lingiiistico

Actualmente se considera el mas usado conscientemente en todo el
mundo. En el lenguaje publicitario establece su jerarquia como el codigo
que coadyuva a los propésitos de la comunicacion y guia de interpre-
tacion. Sin embargo es uno de los cédigos que trascienden debido a la
importancia que le dan los receptores por la capacidad de materializar
sus sentimientos en signos percibidos como significantes en todas las
culturas, son identificados como significaciones.

El codigo lingliistico posee un tono y un registro que denotan las inten-
ciones del hablante, y en su sintaxis marca claramente las instrucciones
de interpretacion; dando el sentido deseado al resto de demas codigos
participantes en un texto publicitario que se le presentan al receptor.

El tono es un indice, de que si el mensaje presentado es una invitacion,
una recomendacion o una orden, para el receptor. En el mensaje publicita-
rio impreso el uso adecuado de los caracteres y signos de puntuacion es

de suma importancia, ya que no se cuenta con la ayuda de la fonética.
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El registro es el uso de los signos dependiendo de la clase sociocultural
a la cual pertenecen.Ya que aunque se hable la misma lengua dentro de
un pais, se encuentran signos propios por region, estrato social y demo-

grafica.

Cadigo tipografico

Es la materializacion del cddigo linglistico en una representacion visual,
sin embargo en sus caracteristicas formales, los caracteres son portado-
res de mas informacién mas alla de la lingtiistica, su trazo, sus ojales, su
base, su tamano su forma, su composicion nos dicen mas de lo que alcan-
zamos a percibir. Debido a que estd inmerso en otro sistema el codigo

tipografico hereda la sintactica de la lengua a la que representa.

El cddigo tipogrdfico pone de relieve la funcidn particular
de las capitales o mayUsculas para sefialar los nombres
propios Yy balizar las partes del discurso: frases, parrafos
o inicio de los versos [...] En realidad, la tipografia es he-
redera de dos formas de escritura bien diferenciadas en
las que la minuscula se utiliza para componer el texto co-
rriente. La mindscula se habfa convertido en la “escritura
de Libro” por excelencia. Se trata de la segunda funcidn-
signo, que posee sus propias leyes de utilizacion, recogidas
por el cédigo tipogrdfico [...] La funcidn-signo cursiva estd
perfectamente determinada en el citado cddigo, en el que
representa la diferencia: citas en el texto, diferencias de es-
tilo entre lo directo y lo indirecto, cambios en el tono, etc.
[...] La cuarta de las funciones-signo merece ser conside-
rada aparte. Se trata de la letra ornamentada, que inter-
viene principalmente en la sefializacidn de los textos para
la compaginacion. La ornamentacion se afiade a la letra y
le confiere un sentido particular En ocasiones, por ejemplo
en el caso de determinadas capitales de la escritura gdtica
o inglesa, el propio conjunto de la letra se convierte en
una ornamentacion.®

% Joan Costa. http://www.joancosta.com/tipografiahtm. 2010

79



Génesis de la semidtica publicitaria

Codigo compositivo

El codigo compositivo es el que da jerarquia a los elementos pretex-
tuales que contenedores del texto. A nivel morfologico distribuye en
el espacio todos los elementos e indica el inicio, fin, direccion, tension,
recorrido visual; partiendo del signo-cédigo mas importante y contagiara
de secuencialidad a los demas signos, la instancia semantica, guiara a la
sintactica. Marca el dominio del codigo mas fuerte ante los codigos res-
tantes que quedan subordinados ante la potencia del que domina.

La congruencia de la representacion grafica es andloga a la importan-
cia de la significacion, denota las relaciones dialogicas entre los codigos
visuales para dotar de sentido al texto con sus relaciones sintacticas
estableciendo sus propias leyes de interpretacion.

Es el codigo que lograra la unidad grafica y significativa entre todos los
elementos pretextuales, haciendo una trama continua de flujo de infor-
macion. Si este codigo no logra su cometido se vera inconclusa la inter-
pretacion ya que el flujo e intercambio de informacion entre los cédigos
no se logra y la cadena interpretativa se tornara disforica, provocando
interpretacion aislada de los signos que no lograron conectarse. Cuando
la composicion grafica es correcta, la significacion e interpretacion de los
signos sera fluida ya que se le dota de instrucciones graficas al receptor

de cdmo interpretar el mensaje.

Codigo de encuadre

El encuadre delimita el campo de accion de lo que se quiere ensenar al
espectador, pone en escena los elementos que participan y son impor-
tantes en ese momento para el proceso comunicativo; de esta manera
amplia o cierra campo visual para ensenar, excluir o hacer mas o menos

significante al signo que se tiene en el campo de accion.
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El encuadre es un codigo regulador de la significacion y del marco de
los reforzadores y guias significantes, pone o excluye del campo de ac-
cion y por ende de la interpretacion los codigos que va necesitando, es
decir que es el limite fisico de la semiosfera en donde se lleva el acto

significante-comunicativo.

[...] debemos de ser consientes que la imagen obtenida
siempre es resultado de una operacién de recorte del
continuum espacial, una seleccién que, consciente o in-
conscientemente, siempre responde a los intereses [...]
Es el espacio de la representacién, en tanto que dimen-
sidén coadyuvante vy estructural, en el que tiene lugar el
despliegue de los elementos pldsticos y las técnicas
compositivas|...]¥

Los elementos mostrados —generalmente figuras humanas- en el en-
cuadre racionalmente muestran caracteristicas enunciativas-implicativas
sobre objetos que no se encuentran en el campo visual que se muestra
al receptor, sin embargo los elementos que contiene el encuadre dan
pautas para que lleve a cabo una hipocodificacion y desencadene el acto
cognitivo para cerrar la significacion o construccion del mensaje evocan-

do signos que solo se encuentran en la mente del receptor.

Codigo luminico

El codigo luminico se refiere a las alteraciones de iluminacion de los
objetos representados en el texto publicitario. El cédigo luminico con-
templa la naturaleza de la luz, su calidad, y direccion®; los tres elementos
anteriores crean la atmosfera significativa, otorgandole una tematica y

género a la imagen.

8 Vid. Javier Marzal. Cémo se lee una fotografia, P 208

8 | a naturaleza de la luz distingue entre: Luz natural o Luz artificial. Su calidad, alude a la luz fria, luz
cdlida o luz de color. La direccionalidad, a la situacién espacial y variedad de la fuente luminosa.

Cfr. Javier Marzal. Cémo se lee una fotografia, P 189
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La luz frontal aplana la formas, impregnandolas de un aspecto vagamente
irreal; la iluminacion posterior marca la separacion fondo-figura y agrega
tridimensionalidad a la imagen; la luz lateral y la cenital acentian volume-
nes;y la luz de abajo a arriba puede producir deformaciones inquietantes

o siniestras.

La luz es energia luminosa que incurre en los objetos, participa en el pro-
ceso creativo, ayuda al proceso significativo de la imagen; puede actuar
como indice mostrando de manera evidente algunas cosas y ocultando
otras por medio de luces y sombras, es decir, crea atmosferas determi-

nadas para producir muy diversas sensaciones.

Caodigo de los objetos (Standing)

Es el codigo de mayor importancia en el sistema publicitario que trasla-
da del valor de uso a la publicidad, forma parte de la semiosfera del con-
sumo. Clasifica y designa la personalidad tanto de los productos como
de sus usuarios. Descompone la relacion social y la jerarquiza.

A este codigo pertenecen todos los objetos; sin dejar a un lado su pre-
cio, su marca, material con el cual esta fabricado, etc. La significacion que
poseen los productos ante el receptor, incluye la denotacién de la clase
social de la persona que lo porta. En sintesis el objeto pertenece a una
clase social y lo comunica; por lo tanto; es un cédigo de significacion y
asignacion de clase social; a través del producto y los habitos de uso del
mismo. Es un cédigo con capacidades de clasificacion del usuario, por sus
beneficios significativos, alrededor de un sistema econémico, unidos en-
tre si por una afinidad de estilo, diferenciacion e identificacion de poder

adquisitivo.
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La vigencia de los codigos propuestos anteriormente esta determinada
por el caracter estructural tanto interno como externo del texto y de
la memoria de la cultura que lo acoge como participe de su realidad;
explicitando el condicionamiento que le da la memoria colectiva de des-
plazar, adaptar y convertir los codigos a su conveniencia o de manera

inversa que los codigos evolucionen marcando pautas de significacion a
sus exégetas.

La constante reorganizacion del sistema codificante, que,

al tiempo que sigue siendo él mismo en su propia auto-

conciencia y se concibe a sf mismo como interrumpido,

reforma incesantemente los cddigos particulares, con lo

que garantiza el aumento del volumen de la memoria a

cuenta de la creacion de reservas <<inactuales>>, pero
que pueden actualizarse.”

Los codigos que intervienen en un anuncio publicitario impreso, corres-
ponden a las caracteristicas estimulares del anuncio, entre mas trabaja-
dos o constrenidos sean los codigos, el resultado de la percepcion del
anuncio sera el deseado o muy cercano al deseado debido a que estruc-

tura trabaja en funcién de lo que se quiere contener.

3.2 Contexto y recontextualizacion

Hablar de semiotica de la publicidad, es hablar de semiotica de la cultura;
ya que la cultura marca las pautas y procesos de significacion, dependien-
do de las creencias, usos y costumbres que envuelven a los signos en un
marco de referencia, a ese marco cominmente se le conoce como con-
texto. El concepto de contexto tradicionalmente relaciona los elementos
del lenguaje con las estructuras sociales en las que es insertado un texto.

Al no ser de esta manera el texto se torna ambiguo e incomprensible.

¥ Yuri Lotman. Semiosfera lll, P 174
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Tanto el texto como la cultura tienen memoria, es decir uno ya esta
habituado al otro, el texto posee sentido y valor de interpretacion, y la
cultura ya sabe qué valor® otorgarle, cbmo interpretarlo a través de un
paradigma.

Es relevante decir que sélo son importantes aquellos elementos del con-
texto que sirven para la significacion y darle sentido al texto, el contexto
sirve como marco referencial para comprender expresiones polisémicas;
en contrapunto también se encuentran signos y textos que poseen la
propiedad de definirse en relacion solo a la situacion del discurso en el
cual son producidos.”!

Las semiosferas culturales por su naturaleza dinamica, de continua trans-
formacion, son productoras de nuevos textos durante los encuentros
entre ellas; adoptan y reabsorben los signos Utiles para sus procesos
comunicativos y expulsan aquéllos que no son necesarios.

El choque da las culturas es constante, todas son trastocadas por siste-

mas ajenos a su espacio semiotico, en ocasiones estos signos o sistema

son absorbidos o rechazados por los individuos de la sociedad.

Cualquier interseccién de sistemas aumenta bruscamente
la imprevisibilidad del movimiento siguiente.[...] la colision
genera un tercer sistema, sobre el camino de un principio
nuevo, que no es la evidente consecuencia, Iégicamente
previsible de ninguno de los sistemas de colisién.”?

El choque de sistemas culturales se crea de manera premeditadamen-
te, realizando con anterioridad un analisis de los sistemas de la cultura
donde se quiere insertar un nuevo signo, de tal modo que se adapte al
sistema y el sistema se adapte a el, ya que existen signos que poseen sus
equivalentes de cultura a cultura, es decir pueden ser traducidos®, y no

lograrian provocar un tercer signo o sistema. El signo a insertarlo debe

99Fl signo posee un valor diacrdnico y sincrénico.

1 Cfr. Jorge Lozano. Andlisis del discurso, P51

2 Yuri Lotman. Cultura y explosién, R 97

73"Su reciproca intraducibilidad (o traducibilidad limitada) es la fuente de la adecuacién del objeto
extralinglistico a su reflejo en el mundo de las lenguas.” Yuri Lotman. Cultura y explosién, P 13
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de ser extraido de su trama natural de sentido para insertarse en otro
espacio semidtico con la funcidn de catalizar un nuevo sentido, mudar de

caracter de sentido o reforzar el juego de sentido inicial.

El “texto dentro del texto” es una construccidn retdrica
especffica, a través de la cual la diferencia de codificacion
de las variadas partes del texto se vuelven un factor evi-
denciado de la construccidn del texto de parte del autor,

y de su percepcidn por parte del receptor”™

Hablar de recontextualizacion y de resignificacion es referirse en forma
notable a la teoria de la explosidn de luri Lotman, en la cual estos fené-
menos no son mas que normales en su teoria, no se recontextuliza, no
se resignifica, se crea nueva informacion ya que el sigho cambia de texto,
tiempo, espacio, finalmente deja de ser el que era.

La resignificacion o recontextualizacion de un signo se puede llevar a

cabo de muchas formas entre ella se encuentran:

Cambiar al signo de espacio y tiempo al que perteneci6.

% [dem. P 101
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Colocarlo en un sistema ajeno al que pertenece.

(&) MAPFRE | SEGURO AGRICOLA

Transgredir su sintactica. **

i '

Bullds strang teoth

P Es la estrategia que usa Edward de Bono en su método de creatividad.

86



Génesis de la semidtica publicitaria

A causa de que la recontextualizacion y la resignificacion son etapas de
un proceso que culmina en la creacion de un tercer signo, y este tercer
signo es resultante de la evolucion de un primero y un segundo; la ter-
ceridad hereda la esencia del sintagma y del paradigma como pauta; para
que el signo resultante cree su propio sintagma y paradigma de interpre-
tacion y sintactico. Lo expuesto anteriormente se ve estimulado por una

estrategia de comunicacion desde un origen semantico.

3.3 Pragmatica y cognicion de la interpretacion del
texto publicitario

La instancia pragmatica en el texto publicitario es uno de los temas mas
polémicos, debido a que se evalua la eficacia del texto presentado al pu-
blico; se comprueba si el objetivo de comunicacion se llevé a cabo o no,
se verifica si lograron transmitir las sensaciones que se le querian hacer
sentir al receptor y si la configuracion de los cédigos fueron constreni-
dos adecuadamente. *

Cuando al exégeta se le presenta una nueva idea o una nueva forma de
ver los signos, la retencion de informacion recibida en su memoria, de-
pendera de la urdimbre en la cual se le presenta la informacion; el efecto
de una adecuada configuracion de la estructura de los codigos que se
le muestran al receptor se refleja en la captacién de su atencién y el
resultado creativo de la realizacion del anuncio publicitario. Otro de los
factores sumamente importantes que participan en la interpretacion del
texto son las competencias que posee el receptor para la interpretacion,
su interés y el esfuerzo cognitivo que esté dispuesto a hacer para obte-

ner Yy decodificar la informacion que se le presenta.

% Nota. La entropia de la interpretacidn del texto, de cualquier tipo, no se puede controlar del todo;
pero si se pueden contemplar posibles bifurcaciones de la interpretacion.
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El grado de atencion es directamente proporcional al proceso de infor-
macién y el procesamiento de la informacién es directamente propor-

cional al grado de interés del receptor:

Atencion alta — procesamiento cognitivo completo
Atencion media — se siente interés proceso cognitivo incompleto.

Atencion baja — proceso cognitivo periférico

En la construcciédn de la realidad social se produce en un proceso de ida

y vuelta entre los medios y audiencia, donde ambos son co-responsables

de los efectos mutuos de la interaccion.

El efecto de una adecuada estructura se refleja en dos
niveles: en primer lugar, la captacion de la atencidn, la cual
aumenta considerablemente con la <<creatividad>> en
la realizacion [...] El segundo efecto se encuentra en los
efectos automdticos emocionales generados por el anun-
cio, responsables de la transmision <<de valores atribui-
dos>> al producto.”

Debido a que el ser humano después de satisfacer sus necesidades basi-
cas vive en un mundo simbdlico, es fundamental incluir a la semidtica so-
cial en la creacion de anuncios publicitarios; ya que la persuasion culmina

con el empuje social, buscar el visto bueno de familia y amigos.

3.4.1 Procesamiento de la informacion

El proceso de informacion solo se lleva a cabo cuando el receptor posee
los niveles pertinentes de atencion; en la publicidad solo sucede en dos

circunstancias: la primera, cuando el posible consumidor esta interesado

97 Ubaldo Cuesta. Psicologia social cognitiva de la publicidad, P. 66
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en el producto y la segunda cuando simplemente le atrae el texto pu-
blicitario al espectador. En ambos casos el proceso de la informacion es
semantica, y se ubica a niveles sensitivos-emocionales; posteriormente
se deposita en la memoria a largo plazo través del codigo lingtistico,

aunque la informacién inicial sea formulada visualmente.

De este modo, la comprensidn se realiza mediante las in-
terrelaciones de los conceptos y de los acontecimientos
codificados, formando redes de proposiciones con nodos
centrales [...] Por ello, los estimulos, ademads de registrarse
en su forma sensorial, son también interpretados seman-
ticamente.”

Cuando es aceptado el anuncio publicitario el proceso de la informacion
es automatico Yy el receptor es capaz de emitir respuestas denotativas o
conativas. El espectador publicitario procesa la informacion en funcidn
de sus necesidades cognitivas/afectivas de su estado motivacional.

La decodificacion automatica, es el proceso en el cual el receptor del
anuncio crea y reconoce el producto con su marcas, simplemente pone
un significante al significado. Las respuestas conativas son la segunda eta-
pa de la decodificacion automatica, y transmiten valores emocionales al
producto. Estos dos procesos se crean en la memoria a corto plazo.
En la tercera etapa los demas codigos y objetos impregnan de sus atri-
butos y de lo que proyectan al producto que anuncian.

El cambio de conducta, se genera en la cuarta etapa por medio de la
exposicion continua del anuncio publicitaria al receptor, se trabaja sobre
el reforzamiento de la informacion ya adquirida. Se fija en la memoria a
largo plazo.

El ser humano procesa la informacion y el conocimiento por medio de

redes semanticas asociativas, que concentran en sus nodos paquetes de

% Ibid. P 82
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informacion que caen en los espacios vacios de la urdimbre del texto pu-
blicitario para hacer posible la comunicacion e interpretacion del texto.
De este modo el anuncio publicitario y la memoria del receptor deben
de coincidir en espacio y tiempo, para que embonen diacrénica y sincro-
nicamente; formando redes complejas de comunicacién entre cédigos e
instancias cognitivas del receptor.

El siguiente cuadro, ilustra las etapas del proceso de informacion cogni-

tiva en el receptor de un anuncio publicitario:
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Procesamiento de la informacién por el receptor
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Capitulo IV
Método abductivo-explosivo

para la creacion de textos publicitarios

El disenador grafico no cuenta con métodos propicios para la creacion

de textos artisticos graficos con intenciones comunicativas que trabajen
a la par de los proceso cognitivos del receptor. El método de creacion
de textos publicitarios que se presenta tiene como objetivo principal po-
tencializar a la semiotica como recurso de creacion de textos publicita-
rios, lo que implica la recopilacion e intervencion de referencias teodricas,
que se toman como base para la estructura del método; las propuestas
teodricas mas relevantes para el sustento de este método son:la teoria de
Abduccion de C.S. Peirce y la teoria de explosion de |. Lotman;asi como
nuevos postulados, enfoques y aportaciones semidticos que integraran
los pasos para la creacion de anuncios publicitarios.

Un texto publicitario debe incluir el conocimiento tedrico de diversas

ciencias y disciplinas como semidtica, sociologia y disefio grafico” que

% En un texto artistico, la teorfa es necesaria para su creacion, pero la “obra” no se desprende de
ésta, sino que coadyuva para su creacién. El texto artistico como “hecho” se desprende de la teorfa,
capacidad cognitiva del creador vy su sensibilidad como disefiador gréfico o artista.
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ayudan al entendimiento de elementos pretextuales conformadores del
anuncio, por medio de su deconstruccién y analisis. El conocimiento de
las teorias de estas ciencias integradas en un método, propuesta de esta in-
vestigacion optimizara los resultados del proceso comunicativo por medio
del control de la entropia de las significaciones de los signos y su sentido.
La postulacién del método consiste en la integracion de la teoria abduc-
tiva de C.S. Peirce, que consiste en extraer la informacion del “contexto”
en el que se encuentra inmerso el publico objeto publico meta (target)
en el cual se desarrolla la problematica y de esta forma se utiliza como
subtextos o elementos significantes base, que ayudaran a mantener la
funcion fatica con el receptor del anuncio publicitario.

Posteriormente los signos resultantes de la abduccion se aplicaran a la
propuesta tedrica del luri Lotman, en la cual se provoca el choque pla-
neado de dos unidades significantes (subtextos y otro signo), proce-
dentes de dos sistemas culturales diferentes o niveles diferentes de una
misma cultura, antes extraidos por abduccion, viéndose asi modificados,
resultando un tercer sistema “alternativo”, procedente de las unidades
significantes anteriores.

El encadenamiento de ambas teorias en conjunto, su conocimiento y
dominio tedrico, mejora los resultados en la comunicacion de un texto
publicitario, ya que se mantienen los subcodigos de la cultura a la cual va
dirigido el anuncio e integran un elemento significante de otra cultura
o sector social, que otorga mayor informacién y ayuda a la creacion de
estrategias retoricas para lograr originalidad en el proceso de creacién

del anuncio y mejor impacto en el publico receptor.

El objetivo principal del método es transformar en intelectivo el proceso
intuitivo de creacion de los disenadores; cuando éste aplicado se rees-

tructura como intuitivo pero con un aprendizaje intelectivo previo, se
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desecha el viejo habito de creacion y es sustituido por el propuesto.'®

La creacion de textos publicitarios con base en subcddigos que ya han
establecido relaciones sistematicas y extrasistematicas con los miem-
bros de una cultura objeto, que se extrajeron por medio de la abduccion;
dotan al disefador de estrategias para la anticipacion de la significacion.

Esa prolepsis orienta al saber de un futuro inmediato, para después crear
una adaptacion y composicion que den la respuesta esperada sobre el

imaginario del receptor.

4.1 Pertinencias tedricas para la propuesta del método

4.1.1 Teoria abductiva de Charles Sanders Peirce

Peirce afirma que todos los seres humanos tienen la capacidad de con-
jeturar, donde el razonamiento en cuestién proviene de lo aceptado an-
teriormente a lo que se podia esperar. Esto quiere decir que todos los
integrantes de la sociedad pueden extraer informacién de su semiosfera
para resolver cualquier problema que acontezca en dicho contexto; a

este singular acto de la tendencia a fundar una hipotesis a partir de infor-

macion que se encuentra en la semiosfera Peirce la nombré abduccion.

[...]La abduccién [...] aumenta las posibilidades de que
exista suficiente afinidad entre la mente del razonadory la
naturaleza sobre la que se conjetura de manera no total-
mente indtil considerando que cada conjetura se restringe
al compararse con la observacién [..JLa mente busca al-
guna conexion entre dos de los tres universos de la ex-
periencia el de las ideas, el de la realidad en bruto y el de
los signos.'”!

Este método parte de una anomalia inesperada, para ir hacia un grupo de

premisas verdaderas o falsas, la mayor parte son aceptadas. A menudo,

1% Cfr. Antonio Caro. Comprender la publicidad, P 185
191Vid, Thomas Sebeok. Sherlock Holmes y Charles S. Peirce, P 30.
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de las deducciones extraemos fuertes intimaciones de la verdad, sin que
podamos especificar qué circunstancias observadas nos llevaron a tales
indicaciones, esto se debe a que estamos regidos por leyes y normas que
forman parte de nuestros habitos y no son percibidos como instrucciones,
ya que se encuentran implicitos en nuestras conductas debido a los proce-

sos de formacion académica y cultural.

La deduccion abductiva se confunde con el juicio percep-
tivo sin ninguna linea de separacién delimitada entre ellos;
0, en otras palabras, nuestras primeras premisas, los juicios
perceptivos, deben entenderse como un caso extremo de
deducciones abductivas, de las que difieren por estar ab-
solutamente mds alld de la critica.'®?

La abduccién da los recursos necesarios al disefador para adelantarse a
las posibles objeciones que limiten la interpretacion del receptor. No hay
que olvidar que los datos obtenidos de la abduccién son una hipotesis,
sin embargo, son prueba de la veracidad, ya que parten de una problema-
tica real que motiva a buscar ciertos datos.

Peirce parte en su método de los hechos observables, no siempre apre-
ciados a primera vista, para realizar una hipotesis, ésta nunca se postula
sin tener hechos que ayuden a formularla; con base en conjeturas se
propone, se prueba y se conjetura de nueva cuenta. Segiin el modelo
se revisa sistematicamente cada una de esas posibilidades; cuando son
probables varias explicaciones se examinan prueba tras prueba hasta que

una sea suficientemente convincente.

La abduccién parte de los hechos sin, al principio, tener
ninguna teorfa particular a la vista, aunque esta motivada
por la idea de que se necesita una teorfa para explicar los
hechos sorprendentes. La induccidn parte de una hipdte-

12 bid. P 34.
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sis que parece aconsejarse sin, al principio, tener ningdn
hecho particular a la vista, aunque necesita de los hechos
para sostener la teorfa. La abduccién persigue una teorfa.
La induccién anda buscando los hechos sugiere la hipd-
tesis. En la induccidn el estudio de la hipdtesis sugiere los
experimentos que sacaran a la luz los verdaderos hechos a
los que la hipdtesis ha apuntado'®[...] La dificultad, podria
decir no estriba en encontrar la solucidn, sino en recono-
cer como solucidn algo que parece como si fuera un paso
previo hacia ella [...]'"

M. Bonfantini clasifica la abduccién, dependiendo de su grado de aplica-

cion de informacion abducida, en tres tipos:

I) Cuando la ley o el sistema de mediacion se da de forma auto-
matica o semiautomatica. Lo mencionado anteriormente se refiere
a cuando se compila la informacion ya dada por plantilla desde

hace mucho tiempo en una sociedad para resolver X problema.

2) Cuando la informacién o solucion a un problema se adopta por
seleccion dentro del conjunto de leyes o sistemas disponibles en la
enciclopedia del saber de la época. Su aplicacion al problema abre

un nuevo campo de explicacion.

3) Cuando la mediacién viene ex novo, inventada. Una nueva so-
lucion para un problema ya existente o también para un problema

nuevo.

La cuestion esta en donde, como y de que forma se extrae la informa-
cion, y como ésta es utilizada para solucionar cualquier tipo de proble-
ma. Resolver necesidades de comunicacion de una manera creativa, va
mas alla del pensamiento comdn, ya que éste debe alejarse de las reglas

existentes para solucionar problemas ya identificados. Debido a que las

19 Vid, C.S. Peirce. Collected papers, S/P
1% Brand, citado por Angel Herrero en Semiética y creatividad, P, 68.
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soluciones actuales han perdido su efecto ante el receptor; hay que re-
novarlas, ya que fueron absorbidas por el sistema cultural con el paso del
tiempo y pasaron a formar parte del imaginario colectivo. Es necesario
buscar alternativas o respuestas no asociadas con las ya existentes, si no

de otra forma se caeria en la creacién de tautologias no eficaces.

[...] la abduccién resulta asi una creacién, pues ofrece una
ley nueva o una nueva relacion entre leyes y casos, y un
descubrimiento, por que revela la forma mds adecuada, en
ultima instancia la verdadera para un momento y un lugar
determinados, de resolver el caso problemético.'®

4.1.2 Teoria de la explosion de luri Lotman

El espacio semidtico de una cultura se encuentra colmado de sistemas
y fragmentos significantes los cuales se hallan en movimiento continuo,
sobre una orbita; cada orbita de cualquier sistema tiene su propia velo-
cidad. Podemos encontrar orbitas que se muevan tan rapidamente, que
los individuos de esa cultura se den cuenta del cambio; u 6rbitas que se
muevan lentamente y cuyos miembros no se percaten, los cambios son
notados sélo por generaciones.

Fuera de las 6rbitas se encuentran en continuo movimiento, como si
fueran meteoritos, elementos significantes sueltos que pudieron per-
tenecer a un sistema y todavia no son expulsados de la semiosfera por
la cultura. Estos elementos atravesaron en algin momento la barrera
de la semiosfera o simplemente su entropia les permite ser utilizados
en cualquier momento por diversos sistemas pero no necesariamente

pertenecen a uno.

195 Angel Herrero. Légica y creatividad, P1 6.
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Afuera de la semiosfera también se encuentran estructuras y elementos
significantes percibidos y reconocidos como caéticos, sin embargo po-
seen una organizacion; y establecen vinculos con las otras semiosferas,

denominadas relaciones extrasistémicas.

La explosion como la expone Lotman es el choque de dos elementos
significantes sin importar categoria u orden en él, el mas débil es absor-
bido por el predominante; es inevitable que ambos se vean modificados
por el choque, dejando de ser lo que eran, dando origen a un tercer ele-

mento “nuevo” con su origen en dos elementos ya existentes. Se puede

decirque A+ B =C.

Desde este punto de vista la explosidn puede ser interpre-
tada como el momento de un choque de lenguas extrafias
la una a la otra: del asimilante del asimilado. El espacio ex-
plosivo surge como un haz de imprevisibilidad. '

En la creacion de un anuncio publicitario la explosion se puede lograr en

tres niveles:

I) Introducir un elemento significante de un nivel sociocultural a

otro.'"”

El signo a escoger no puede de ser cualquiera, tiene que ser uno con un
nivel de entropia basto para que el juego semiodtico pueda realizarse en
las posibilidades semanticas que posee y establezca relaciones estructu-
rales con el subcodigo base adquiriendo un nuevo significado. Esta posi-
bilidad de juego es propio del texto artistico ya que coloca al espectador

en realidades inaccesibles para él.

1% Vid, Yuri Lotman. Cultura y explosién, P. 84

197 Nota: Se tiene que conocer las caracteristicas del target, para lograr la explosién; ya que perte-
necen al mismo sistema cultural y los objetos significantes pueden ser usados por ambos niveles
culturales de la misma manera. También se debe de tomar en cuenta el sentido y la percepcién que
se tiene del objeto significante en cada nivel, ya que dependiendo de su pragmdtica elige escoger
la estrategia retdrica.
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El' mecanismo del efecto lddico no consiste en la coexis-
tencia simultdnea e inmdvil de diversos significados, sino
en la conciencia permanente de otros significados distintos
al que se percibe en un momento dado. El <<efecto ludi-
co>> consiste en que los diferentes significados de un ele-
mento no coexisten inmdviles, sino que <<titilan>>. '%

En un texto visual artistico como el caso del texto publicitario debe
responder a las dos instancias del placer:fisico (sensorial) y el intelectual
(significado); ya que el nivel estético a través de la experiencia sensorial
puede conducir al receptor a experimentar sentimientos que conllevan
placer intelectual. El texto causara la sensacion de entendimiento del

texto publicitario.

2) Provocar el choque de elementos significantes de la cultura ob-

jetivo con otra extrana.

Estos elementos deben de ser afines en sus estructuras sintacticas para
poder conservar la coherencia entre las relaciones entre si y las relacio-

nes con su receptor.

Sin embargo existe una tercera explosion, que sucede en el momento de
la interpretacién; ya que no se controlan por completo las significaciones

que se dan a partir de la estructura formulada del anuncio; esta seria:

3) Cuando el anuncio es interpretado por un receptor cuyo imagi-

nario no tiene la suficiente informacion sobre el tema expuesto.

Asi, en el momento de la lectura del texto que se presenta, existen

espacios vacios que el receptor llena con informacién que posee, esta

1% Yuri Lotman. Estructura del texto artistico, P 92
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informacion la ubica en lugar de los signos que no puede interpretar, es
escogida por analogia o importada, incluyendo elementos de un lenguaje
diferente de la naturaleza del texto originario asi crea un tercer lenguaje

0 mensaje que se suma a los que se le presentan.

Cuando al lector se le da una nueva propuesta de nivel semantico de un
texto, el antiguo nivel pasa a segundo plano o es desechado, debido a que

el nuevo se instaura como verosimil.

4.2 Especificacion del método abductivo-explosivo
para la creacion de textos publicitarios.

Se debe identificar la problematica, para la cual se va a realizar el anuncio

publicitario, ya que dara la informacion para iniciar la abduccion.

Fase abductiva

|.- Identificar la cultura base.

Esto quiere decir que se debe de localizar el publico meta al cual va di-
rigido el mensaje. Generalmente es elaborado por el departamento de
mercadotecnia; que asienta la informacion en un documento denomina-
do brief'®. Se desglosa la informacion de lo general a lo particular. Esto
es necesario ya que cada cultura posee diferentes costumbres, creencias,

actitudes y formas de ver al signo.

19 El brief es el documento donde se asientan ciertos lineamientos y se especifica informacién in-
dispensable para la creacién de anuncios publicitarios. Entre los datos se encuentran: antecedentes
de la publicidad de emisor, datos importantes del emisor y su competidor primario, jpor qué se re-
quiere la informacién?, ;quién es el piblico meta?, Insigth del consumidor, objetivo de comunicacion,
entre otros. Cfr. Rubén Trevifio. Publicidad integral del marketing, P 37
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2.-Delimitar las fronteras de la semiosfera

Delimitar las fronteras semanticas del target permite medir la flexibili-
dad de los lenguajes que le son propios al receptor del texto publicitario
a crear; con base en el estudio de las caracteristicas que permiten las

agrupaciones semanticas del target.

3.- Identificar la actitud ante el signo

A través del andlisis se identifica la actitud ante al signo de la cultura a la
que va dirigido el anuncio, cdmo se comporta ante la problematica que
se desea resolver; si ese comportamiento tiene algo especial en compa-
racion con las circunstancias del mismo problema en otra cultura. (Se
incluyen frases, dichos, cosas tipicas y actitudes propias de la cultura de
la gente).

En caso de contar con un brief, lo mas cercano es la segmentacion por
uso de producto. Ejercicio que desglosa por qué el consumidor compra

ese producto y no otro.

4.- Identificar textos

Con base en los lenguajes propios de la cultura o clase sociocultural
objeto, se identifican textos, que son usuales dentro de los distintos
lenguajes para expresar semanticamente el objetivo de la comunicacion
y desarrollar la semantica del problema. Se trabaja con los textos que

reflejan las actitudes actuales de la problematica ante el signo.

5.- Identificar textos equivalentes en otra culturas
Ubicar el objeto en otra cultura o clase social diferente, junto con los
textos que son comunes en la problematica a resolver como objetivo de

comunicacion.
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Fase deconstruccion''®

6.- Deconstruccion del texto identificado

A partir del texto delimitado existente en la cultura objeto, se realiza
su deconstruccion a modo de analisis estructural para identificar los
codigos que los constituyen, de esta manera es posible comprenderlos y
describir, las relaciones sintacticas y semanticas que hay entre ellos. Los
codigos identificados son instancias semidticas en las cuales se puede

realizar la fase explosiva.

7.- Deconstruccion del texto identificado en otra cultura

Se debe realizar la deconstruccion de un texto alternativo, y el andlisis
de su estructura para identificar los codigos que lo componen. De esta
manera se obtienen referencias, a partir de las diferencias entre los co-
digos de la cultura base y los de una cultura diferente y de qué elemento

puede ser participe la explosion.

Fase selectiva

8.- Seleccion de signos o codigos

Después de tener ambos textos deconstruidos (el texto de la cultura
base y el texto de la cultura alterna) en cédigos o signos, dependiendo
del interés o posibilidades de andlisis del disenador grafico, se escogen
los sistemas que el disefiador del texto publicitarios considere mas per-
tinentes dependiendo de las compatibilidades semidticas o sintacticas de
los elementos signicos.

Las eleccion de los signos insertados en ambos niveles se lleva a cabo por

medio de arrastres semanticos de primera, segunda o tercera instancia.

"L a deconstruccién se define como el desmontaje de un concepto o de una construccién intelec-
tual por medio de su andlisis, mostrando asi contradicciones y ambigliedades.
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Fase explosiva
9.- Integracion de signos o codigos

Para realizar esta accion semiodtica se requiere:

Escoger un elemento de la unidad significante.

Hacer posibles combinaciones, sintacticamente asertivas, pero con
diferente semantica.

Integrar el cédigo o signo de la cultura base con el de la cultura
alterna. El resultado de la union de ambos cédigos debe de pare-
cer “natural”, es decir no debe de percibirse forzada a los ojos del

receptor.

La explosion se puede planear en dos niveles para la creacion de un

texto publicitario:

A .- Nivel signico

En esta etapa la explosion solo se realiza en un signo, que se inserta en el
subcodigo, sin alterar su sintactica y potencializando su semantica.

Esta eleccion de los posibles signos que se integraran en la estructura del

texto publicitario a disenar se puede hacer de dos formas:

A) Elegir el signo por su “equivalencia”.
Esto quiere decir que existen signos y sistemas semejantes en la
estructura sintactica o semantica a los cuales se toma como sub-

codigos para formar el nuevo mensaje.

B) Elegir un signo no equivalente.
Que rompa el esquema semantico pero guarde las minimas re-
glas sintactica para ser entendido. Se cambia aquéllo que no puede

transformarse, ya que el texto artistico es el Unico que permite
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esta cuestion; se aceptan propuestas inverosimiles en los codigos
graficos y estéticos, que significativamente aporten mas al recep-
tor. Esto lleva a que el texto acepte todo elemento extratextual
que establezca una relacion con su infraestructura y de esta mane-

ra ser absorbido.

B .- Nivel sistematico

A este nivel, la explosion se lleva en un texto ya existente en la cultura a
la que va ir dirigido el texto publicitario. A un texto (conjunto de siste-
mas) se integra un sistema ajeno a él. De esta manera es acogido por los
demas sistemas, modificaindose ambas partes. El sistema integrado puede

remplazar a uno ya existente o no.

a) Tornar expresiva la semantica deseada y trasladarla a otro sistema.

B) El sistema receptor debe de ser lo mas semejante posible al
usado por la cultura base para representar su problematica, cum-
pliendo los requerimientos sintacticos de que poseer los mismo
elementos y las relaciones entre ellos sean semejantes al codigo

originario.
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CONCLUSIONES

El motor de la codificacién de un texto es la intencion comunicativa y
el entendimiento del receptor, estos factores demarcaran la semantica y
sintactica para construir un texto publicitario, y asi, obtener el resultado
pragmatico mas deseable. Resulta facil nombrar con un metalenguaje las
tres instancias de la semidtica y explicar las relaciones que existen entre
ellas y los elementos extrasemioticos que las interceden e influyen en
las estructuras de un texto publicitario. Se aclara que este metalenguaje
que se usa con intereses analiticos y explicativos, se ve rebasado por la
realidad.

No se puede ignorar el espacio significante (semiosfera) en el cual se
encuentra inmerso el receptor, ya que es fuente de informacion fidedig-
na que se puede abducir y usar como recurso de creacion. Tampoco se
pueden pasar de largo las relaciones intraestructurales y extraestructu-
rales de la semiosfera objeto, ya que sus integrantes forman sus propios
paradigmas de codificacion y decodificacion, de la informacion que le es
propia y ajena, de esta manera lo convierte en un habito que posterior-
mente el disefador grifico puede cambiar o utilizar como subcédigo
para darle sentido a su texto publicitario.

Entre mas condicionada por la gramatica sea la cultura del grupo al que

va dirigido el mensaje, se facilita su adecuada interpretacion, ya que se es-

[



tablecen las normas del conocimiento e interpretacion de la informacion
contenida en su semiosfera. En este caso el disenador grafico enfrenta
dificultades, ya que no podria dominar el campo del conocimiento, si
quiere superar el problema tiene que profundizar en la comprension del
area para la cual crea el mensaje, por ejemplo una campana especializada
en fisica o derecho. Esto no implica que una cultura con dominio grama-
tical no sea capaz de entender elementos transformados en texto.

Pero mas controlados que estén los sistemas y codigos internos de un
texto, nunca estan exentos de las relaciones extratextuales que influyen
en su interpretacion. Estas relaciones extratextuales cargan de subjetivi-
dad al mensaje ya que influyen de las experiencias del receptor con los
signos que le son presentados en la estructura del texto.

El texto publicitario en lo posible debe de ser un texto de estructura
“cerrada” ya que todos los codigos se deben redireccionar unos con
otros; para controlar su polisemia. La publicidad por esto es efimera ya
que sus interpretaciones son obsoletas rapidamente y no existen rein-
terpretaciones posteriores.

El texto artistico es una estructura abierta capaz de absorber y aceptar
todo elemento extratextual, considerado ruido, que establezca la rela-
cidon con su estructura interna y que resulte significante. Por lo conse-
cuente insertar de manera funcional un elemento X''' de otro sistema
o semiosfera a un sistema ajeno se llama creatividad, porque rompe el
paradigma de codificacién del texto y la decodificacion del mensaje por
parte del receptor sera diferente.

En la percepcion del mensaje hay una reelaboracion del cédigo por par-
te del receptor. Percibe el texto, selecciona la informacién que logre

entender, reconstruye codigos y sistemas a partir de sus experiencias y

"""No reconocido anteriormente por el sistema en el cual fue insertado.
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conocimientos previos de los signos. Esto lleva a que la lectura y la com-
prension de un mensaje den como resultado un tercero; formado del
codigo presentado y la informacion aportada del receptor.

Concluyo con que la semiodtica es el mejor recurso de creacion de tex-
tos artisticos con intenciones comunicativas, si se trata de intereses de
significacion, ya que ayuda a que los planos expresivos del texto publici-
tario correspondan con los planos del contenido, y estos causen, que el
receptor reciba los estimulos adecuados sensoriales para la interpreta-
cion y el entendimiento del texto publicitario le causara placer intelec-
tual, que hara que lo conserve en su memoria; cumpliendo con la funcion

de posicionamiento del producto en la mente del posible comprador.






BIBLIOGRAFIA
5






Bibliografia

ALVARADO, Maricruz. Publicidad y Cultura. Espafia, Comunicacién social,
2006.
BAUDRILLAR, Jea. El sistema de los objetos. México, Siglo XXI, 2005.
Critica de la economia del signo. Siglo XX1. 2002.
BARTHES, Roland. La aventura semioldégica. Barcelona. Paidds. 2009.

El sistema de la moda. Barcelona. Paidés. 2003.
BEUCHOT, Mauricio. La filosofia y el lenguaje de la historia. México,
UNAM, 2008.
BELTRAN, y Cruces. Redaccion publicitaria. México, Trillas, 2001.
BOUSQUIE, G. Psicologia Practica de la persuasién. Barcelona, Hispano Eu-

ropea, 1999.

BRYAN, Wilson. Seduccién subliminal. México, Diana, 2006.

CARO, Antonio. La publicidad de la significacién. Espaiia, UCM, 2009.
Mads alld del icono. Espafia, UCM, 2009.

COSTA, Joan. La imagen y el impacto psico-social. Barcelona, Zeus, 1990.

CEREZO, Manuel. Taller de publicidad. Espania, Octaedro, 2006.

DE LA TORRE, Guillermo. El lenguaje de los simbolos grdficos. México,

Limusa, 2009.

DUPONT, Luc. 1001 trucos publicitarios. México, Lectorum, 2004.

ECO, Umberto, Tratado de semidtica general. Barcelona, Editorial Lumen,

2000.

EGUIZABAL, Radl. Moda, Comunicacion y sociedad. Espafia. Comunicacion

Social. 2008.

ESCUDERO, Lucrecia. Designis. Espafia, Gedisa, 2007.

FABBRI, Paolo. Tdcticas de los signos. Espaiia. Gedisa. 2001.

FAST, Julius. El lenguaje del cuerpo. Barcelona. Kairés, 2009.

FERRER, Eulalio. El lenguaje de la publicidad. México, Fondo de cultura

17



economica, 1995.

Publicidad y comunicacion. México, Fondo de

cultura econdmica, 2003.

FINOL, José. Designis 9, Mitos y Ritos en la Sociedades Contempordnea. Es-
pafia, Gedisa, 2006.
FRITZ, Wolfgang. Publicidad y consumo. México. Fondo de cultura econémi-
ca, 1989.
GREIMAS, A.J. Semidtica, Diccionario razonado de la teoria del lenguaje 1.
Espana. Gredos. 2007 .

Semiotica, Diccionario razonado de la teoria del len-

guaje II. Espaifia. Gredos. 2007.
GODFREY, Harris. El lenguaje no verbal en la publicidad de boca en boca.
Meéxico, Panorama, 2006.
GUINSBERG, Enrique. Publicidad manipulacién para la reproduccién. Méxi-
co, UAM, 2001.
GUIRAUD, Pierre. La semiologia. Trigésima edicién, México, Siglo XXI,
1998.
La semdntica. México, Fondo de cultura econdmica, 1995.

HEGEL, Georg. La forma del arte simbélico. Argentina. Siglo XX. 1985.
HERRERO, Angel. Semiética y creatividad. Espafia. Palas Ateneas. 1988.
JAKOBSON, Roman. El marco del lenguaje. México. Fondo de cultura econé-
mica, 1996.
JOHNSON, Mark. EI cuerpo en la mente. Madrid, Debate, 1992.
KOSIK, Karel. Dialéctica de lo concreto. México, Grijalbo, 1967.
LOTMAN, Yuei Semiosfera I. Espana, Cdtedra, 1998.

Semiosfera II. Esparfia, Cdtedra, 1998.

Cultura y Explosion. Barcelona. Gedisa, 1999.
LOZANO, Jorge. Andlisis del discurso. Madrid. Cdtedra. 2009.
MARZAL Javier. C6mo se lee una fotografia. Madrid. Cdatedra, 2009.
MEDINA, Rubén. Discurso y persuasion. México, UNAM, 2003.
MORALES J, Francisco. Psicologia Social. Esparia, Mac Graw Gill, 1995.
NETHOL, Ana Maria. Ferdinand de Saussure, fuentes y manuscritos. México,
Siglo XX1, 1977
NOS, Aldas Elofsa. Lenguaje publicitario y discursos solidarios: eficacia
publicitaria. Espania, Icaria, 2002.
OBLER, Lorine. El lenguaje y el cerebro. Madrid. Cambridge. University
Press. 2002.



PARRA, Jaime. La simbologia. Espafia. Montesinos. 2001.
PEIRCE, Sanders Charles. Collected Papers. USA, Cambridge, Harvard
University Press, 1931-1958
La ciencia de la semidtica. Buenos Aires, Nueva vision. 1974.
”Nomenclature and Division of Triadic Relations.” Espaifia,
UNAY, 2010.
“Pragmatism and Abduction”. Espafia, UNAV, 2010.
“Trichotomic”. Espafia, UNAV, 2010.
”The Icon, Index, and Symbol”. Espaiia, UNAV, 2010.
”Signs and their Objects”. UNAV. Espana, UNAV, 2010.
"What Is a Sign?”. Espafia, UNAV, 2010.
PENINOU, G. Semidtica de la publicidad. Barcelona, Gustavo Gilli, 1976.
PRIETO, Daniel. Elementos para el andlisis de los mensajes. México, ILCE,
1991.

Retdrica y manipulacién masiva. México, Edicol, 1987.
PUIG, Luisa. El discurso y sus espejos. México, UNAM, 2009.
RICOEUR, Paul. Teoria de la interpretacion. México, Siglo XXI, 1999.
ROMERQO, Victoria. Lenguaje publicitario. Espania. Ariel, 2005.
SANDOVAL, Edgar. Semiética, 16gica y conocimiento homenaje a Charles
Sanders. México. UCM. 2002.
SANCHEZ, José Ramon. Introduccién a la teoria de la publicidad. Espaiia,
Tecnos, 1985.
SEBEOK, Thomas. Sherlock Holmes y Charles Peirce. México,
Paidos,1994.
TREVINO, Rubén. Publicidad, Comunicacién integral en marketing. México,
Mc Graw Hill, 2004.
TORO, Carlos. Semiosis publicitaria. Colombia, Universidad de Medellin,
2008.
VER()N, Eliseo, La semiosis social. Barcelona, Editorial Gedisa, 1998.






/






Glosario

Teérminos de Semiotica Publicitaria

A

Acto ilocutorio. Es “el efecto al decir algo, en oposi-
cion al acto de decir algo”. Es de uso convencional.

Acto locutorio. Es el acto de decir algo, emitir un so-
nido que entra en la construcciéon de una significacion,
pero no es la significacion misma, sélo un elemento que
hace referencia a ella. Se construye bajo una gramatica
del lenguaje.

Acto perlocutorio. Es el que efectuamos por el hecho
de decir algo. No es de uso convencional, son los efectos
reales, consecuencia de los actos del lenguaje.

Alosistémico. Que pertenece a otro sistema.

Antipoda. Que se contrapone totalmente a alguien o
a algo. En lugar o posicion radicalmente opuesta o en
contra.

B

Brief. Es el documento donde se asienta la informacion
del producto, que una empresa envia a la agencia de publi-
cidad para que genere una campana publicitaria.



C

Contexto. Es toda realidad que rodea un signo, de estos
factores depende el sentido y el valor de una palabra, frase o
fragmento considerados.

Constructo. Invariante de todos los textos pertenecien-
tes a un tipo cultural dado, que juntos construyen un super-
texto.

Criptotipos. Significados sumergidos, sutiles y elusivos, que
no corresponden a ninguna palabra real pero que el analisis
lingliistico muestra como funcionalmente importantes con
relacion a la connotacion.

D

Deconstruccion. Desmontaje de un concepto o de una
construccion intelectual por medio de su analisis, mostrando
asi contradicciones y ambigiiedades.

Deictico. Elemento gramatical que realiza una deixis.

Déloma. Es un signo que tiene la forma de tender a actuar
sobre el interpretante a través de su propio autocontrol.

Diégesis. Desarrollo narrativo de los hechos.

Deixis. Sehalamiento que se realiza mediante ciertos ele-
mentos linguisticos que muestran, como este, esa; que indi-
can una persona, como Yo, vosotros; o un lugar, como alli,
arriba; o un tiempo, como ayer, ahora. El sefalamiento puede
referirse a otros elementos del discurso o presentes solo en
la memoria.

Disforico. Que no sirve para el concepto que se le fue
asignado.



E

Efabilidad. Arte o facultad de expresar debidamente lo que
se quiere.

Entimémico. Interpretacion de una imagen que se comple-
menta con el texto, para su adecuada interpretacion.

Entropia. Es el nivel o grado de informacion discursiva fre-
cuentemente ponderado por la cantidad de lexemas, asi se
considera que un discurso con muchos neologismos es mas
entropico que uno con pocos neologismos (notar que el mayor
grado de neologismos puede aportar mas informacién pero
también -si es exagerado- caos en la informacion).

Exégeta. Persona que interpreta o expone un texto.

F

Funtivo. Es toda entidad (simple o compleja) que esté capa-
citada para contraer o desempenar una funcién linglistica.

I

Insight. Es aquel que aporta una clara conciencia, compren-
sion de los sentimientos mas profundos del ser respecto al
significado de las conductas personales del posible consumidor
del producto. Es la parte emocional del consumidor por la cual
se puede sentir identificado con la publicidad.

Intratextualidad. Es la atribucion de un texto a sus frag-
mentos, por medio de procesos semioticos.



M

Monada. Sustancia simple indivisible, elemento de toda reali-
dad en la filosofia de le Leibniz.

Metasemiotica. Funcionamiento ideal de los modelos se-
mioticos.

0

Ontologia. Parte de la metafisica que trata del ser en general
y de sus propiedades trascendentales.

P

Patémico. Es el nivel profundo del sujeto, que se expresa
de manera sistematica en el nivel superficial. Este es llamado a
parecer desde el discurso.

Partenaire. Inclusion de un elemento extrano al sistema cul-
tural en donde se esta posicionado el investigador. El elemen-
to extrano es adoptado por el sistema cultural otorgandole un
lugar en su espacio.

Preformativo. Concepto al que no se limita a describir un
hecho sino que por el mismo hecho de ser expresado realiza
el hecho.

Primeridad. Es el modo de ser de lo que es tal como es
positivamente y sin referencia a nada mas, se adjudica a aquel
sigho que no concibe otros signos a su alrededor, determinan-
do sus propias acciones

Prolepsis. Conocimiento anticipado de algo. Figura de dic-
cion en que anticipa el autor la objecién que pudiera hacerse.

Prosodia. Parte de la fonologia dedicada al estudio de los ras-
gos fonicos que afectan a unidades inferiores al fonema, como
las moras, o superiores a él, como las silabas u otras secuencias
de la palabra u oracion.



S

secundidad. Es el modo de ser de lo que es tal como es en
relacién con un segundo, pero sin consideracion a tercero algu-
no, es la relacion de un signo con otro signo, en lo real, es decir,
en aquello que exige ser reconocido como otro diferente de la
creacion de la mente.

Sema. Unidad elemental de sentido (unidad técnica) que entra
en la composicion de una unidad semantica dada.

Semiosfera. La semiosfera es el espacio-tiempo semiotico en
donde se toma como base el andlisis del signo aislado y todos
los fenomenos siguientes son considerados como replicas del
signo. Solo dentro de este espacio es posible la realizacion de
procesos comunicativos, la produccion de nueva informacion y
la semiosis ilimitada.

Sintagma. Valor del signo dependiendo del sistema en el que
se encuentre.

Sujet. En una semiotica publicitaria; es el argumento que con-
tiene un anuncio publicitario y hacer sentir al receptor que es
para él. La conexion entre semiosferas o la conexion del recep-
tor con el anuncio.

Standing. Es el codigo de suma importancia en el sistema pu-
blicitario que se traslada del sistema econémico a la publicidad,
forma parte de la semiosfera del consumo. Clasifica y designa
la personalidad tanto de los productos como de los usuarios de
éstos. Descompone la relacion social y la jerarquiza.

T

Target. Es el mercado meta al que se va a dirigir el anuncio
a crear, por lo tanto el consumidor ideal del satisfactor que se
publicita, asi como el conjunto de indicadores interrelaciona-
dos para dar cuenta de la respuesta actitudinal emergente en
un contexto dado.

Patémico. Es el nivel profundo del sujeto, que se expresa
de manera sistematica en el nivel superficial. Este es llamado a
parecer desde el discurso.



Texto. El texto definido por luri Lotman, es un dispositivo
formado por una estructura Unica en el cual cada elemento
es parte del conjunto y cada conjunto funciona también como
parte de espacios semidticos heterogéneos en cuya intrinsi-
quedad circula un mensaje inicial.

Transliterar. Representar los signos de un sistema de escri-
tura mediante los signos de otro.

Tricotomia. Es el arte de hacer divisiones triadicas. Tal divi-
sion depende de las concepciones de primero, segundo y ter-
cero. Primero es el comienzo, aquello que es fresco, original,
espontaneo, libre. Segundo es aquello que esta determinado,
terminado,acabado, que es correlativo, objeto, necesitado, reac-
cion.Tercero es el medio, lo que llega a ser, lo que se desarrolla,
lo que se produce.

Tropo. Transposicion semantica que se produce de un signo
in praesentia a un signo in absentia.
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