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RESUMEN 

 

La presente es una investigación y aplicación metodológica que tiene como objetivo general 

el estudio del discurso publicitario peruano contemporáneo asociado a relaciones sociales de 

la sociedad de consumo. El tema se encargará de mostrar, exponer y estudiar las diferencias 

discursivas y narrativas entre los nuevos modos de producción publicitaria (propios del 

hiperconsumismo) y los modos “tradicionales” publicitarios (propios de la sociedad de 

consumo) mediante el estudio semiótico de las campañas de Inca Kola (motor y motivo) & 

BCP (decisiones de la vida) en el Perú del año 2011 como representantes de tales discursos. 

La investigación considera el estudio de las relaciones discontinuas del consumo como 

principal factor que determina la significación de la publicidad. Partiendo de esta primera 

noción y adoptando la tesis de una figura ternaria de la sociedad de consumo (la fase 1 (1880-

1945), la fase 2 (1950-1985) y la fase 3 (1985 - ¿?)), es que se relacionará por tanto a la fase 

1 y 2 con la llamada “publicidad tradicional” y la fase 3 con la “publicidad no tradicional” 

o hiperpublicidad.  Estos tres tipos de discurso no se eliminan, sino que conviven y funcionan 

en la comunicación contemporánea adecuándose a los códigos sociales logrando modular su 

sentido. La investigación sustenta, partiendo de esta discontinuidad o cambio en las prácticas 

de consumo, que se han suscitado modificaciones en la comunicación publicitaria actual 

ocasionando que la narrativa y discurso de la publicidad tradicional produzca lecturas y 

sentidos contrarios o tangenciales respecto a dicha comunicación publicitaria.  

  

Palabras clave: Semiótica; discurso publicitario; história del consumo; hiperpublicidad 

 

 

 

 

 

 

 



IV 

 

Approximation and semiotic analysis of consumption and hyperconsumption in advertising 

discourse. 

ABSTRACT 

 

 

This is a research and methodological application that has as a general objective the study of 

contemporary Peruvian advertising discourse associated with social relations of the consumer 

society. The theme will be responsible for showing, exposing and studying the discursive and 

narrative differences between the new modes of advertising production (typical of hyper-

consumerism) and the "traditional" advertising modes (typical of the consumer society) 

through the semiotic study of advertising campaigns Inca Kola (motor and motive) & BCP 

(life decisions) in Peru in 2011 as representatives of such speeches. The investigation 

considers the study of the discontinuous relations of consumption as the main factor that 

determines the significance of advertising. Starting from this first notion and adopting the 

thesis of a ternary figure of the consumer society, namely phase 1 (1880-1945), phase 2 

(1950-1985) and phase 3 (1985 -?). Is which will therefore relate to phase 1 and 2 with the 

so-called "traditional advertising" and phase 3 with "non-traditional advertising" or hyper-

advertising. These three types of discourse are not eliminated, but they coexist and function 

in contemporary communication, adapting to the codes and social foundations and 

modulating their meaning. The research is based on this discontinuity or change in consumer 

practices that have led to changes in the current advertising communication causing the 

narrative and discourse of traditional advertising to produce readings and contrary or 

tangential views regarding such advertising communication. 

 

 

Keywords: Semiotics; advertising discourse; consumption history; hyper advertising 
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INTRODUCCIÓN 

 

Cuando se propone una introducción a la historia de la publicidad, habitualmente se evoca y actualiza 

aquel papiro egipcio aun conservado en el museo británico de Londres. La historia del papiro cuenta 

lo siguiente: un patrono (Hapu) exige una recompensa para encontrar a su esclavo perdido (Shem), el 

aviso enuncia lo que se piensa es la primera forma de retórica publicitaria: “se ofrece media pieza de 

oro a quien dé información acerca de su paradero; a quien lo devuelva a la tienda de Hapu, el tejedor, 

donde se tejen las más bellas telas al gusto de cada uno (…)”. Lo importante de este indicio 

genealógico es que pese a sostener una retórica aparentemente publicitaria, el papiro parece ser un 

modo anecdótico fuera de la historia de la publicidad. Básicamente por dos razones: 1) La publicidad 

se sostiene como una semiótica sincrética (Fontanille)1 o discurso pluricódico (Klinkenberg), es 

decir, su plano del contenido remite a varias modalidades semióticas de la expresión (imagen, audio, 

imagen-movimiento, interacciones one to one), con lo cual una sola forma de expresión sensorial 

aislada no construye una coherencia en el plano del contenido. Un concepto de campaña publicitaria, 

por ejemplo, articula y cohesiona sus diferentes manifestaciones y prácticas (gráficas, digitales, 

audiovisuales, etc.) Pero, ¿coherencia respecto a qué? 2) La publicidad es una semiótica sincrética 

cuyo postulado de coherencia se homologa con el fenómeno de consumo que orienta y estructura su 

sentido y significación. El nacimiento de la publicidad se produce conjuntamente con el despertar de 

la sociedad de consumo, por tanto, el contenido de la publicidad es homogéneo y coherente respecto 

al desarrollo y complejización de las relaciones sociales de consumo:  

 

                                                      
1 Con “semiótica sincrética” se refriere a varios modos semióticos de los sensible que cohabitan en el mismo 

discurso y remiten a una coherencia en el plano del contenido. Existe una discusión al respecto del término que 

es señalada por Klinkenberg: "Se ha llamado a veces semióticas sincréticas a las manifestaciones semióticas 

que mezclan elementos provenientes de varias semióticas diferentes. Esta denominación es doblemente 

criticable. Primero, porque la palabra "semiótica" no es la adecuada: no son las semióticas mismas las que son 

sincréticas, sino los enunciados observados" (KLINKENBERG 2006: 219-220). Klinkenberg prefiere hablar 

de "discurso pluricódico" (la publicidad sería un discurso pluricódico). Sin embargo, nuestra investigación 

prefiere abordar la denominación de semiótica sincrética tras la reflexión de Jacques Fontanille al respecto (y 

con lo cual nos adscribimos a una cohesión metodológica en el modelo semiótico a desarrollar): "Del mismo 

modo, cuando varios modos semióticos de lo sensible cohabitan en el mismo discurso, se prefiere declarar que 

se trata de una semiótica sincrética, cuyo plano del contenido remite a varias modalidades semióticas de la 

expresión. Pero la constatación de sincretismo enmascara, de hecho, un postulado de coherencia: una semiótica 

se denomina "sincrética" si y solo si se supone que su contenido es homogéneo y coherente. Y en ese caso, se 

postula aquello que habría que demostrar, es decir, cómo los diversos órdenes sensoriales pueden colaborar en 

engendrar significaciones coherentes” (FONTANILLE 2008a: 115-116). En el caso de la publicidad existe una 

imperiosa necesidad de desarrollar una coherencia en el concepto creativo que habilite diferentes modalidades 

semióticas de la expresión; imagen (afiches), audio (cuñas), imagen-movimiento (spots), interacciones one to 

one (BTL), etc.)  
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Capitalismo industrial 

 

Sociedad de consumo 

 

Marketing 

 

Publicidad 

 

Manifesto publicitario  

(Diseño Gráfico, spot audiovisual) 

 

 

Las flechas que se encuentran graficadas en el esquema representan las determinaciones que 

encadenan y cohesionan a cada elemento siendo el consumo trasversal a toda comunicación 

comercial, desde el marketing que afecta a la publicidad, desde la publicidad que determina al propio 

manifesto publicitario. El discurso publicitario se convierte en uno de los lugares privilegiados para 

la producción de figuración de las discontinuidades de las relaciones sociales de consumo. De este 

modo, la presente investigación pretende el estudio, análisis y descripción de las diferencias 

discursivas y narrativas entre los modos “tradicionales” publicitarios (propios de la sociedad de 

consumo) y los nuevos modos de producción hiper-publicitaria (propios de la sociedad de 

hiperconsumo) asociados a relaciones sociales discontinuas de la sociedad de consumo. Para ello se 

desarrollarán dos casos de campañas publicitarias peruanas del año 2011 que representan 

respectivamente a dichos discursos publicitarios: Inca Kola (motor y motivo) y BCP (decisiones de 

la vida).  

 

Los estudios sobre la sociedad de consumo, sobre todo los trabajos teóricos desarrollados durante la 

última década, nos permiten atisbar cambios considerables en las formas de consumo, 

discontinuidades que parten poco antes del comienzo del siglo XX.  De esta manera, se realizará un 

préstamo teórico (robamos al modo deleuziano) del filósofo Gilles Lipovetksy quién estructura la 

sociedad de consumo dándole una forma ternaria: la fase 1, la fase 2 y la fase 3. Se relacionará por 

tanto a la fase 1 y 2 con la llamada “publicidad tradicional” y la fase 3 con la “publicidad no 

tradicional” o hiperpublicidad. Afirmando que el consumo afecta, determina y modula la 

comunicación comercial (incluyendo en ella a la publicidad como discurso y práctica) se manifiestan 

por tanto tres modos de discurso y práctica publicitaria asociados a los discursos tradicionales y no-
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tradicionales. Vemos a las relaciones de consumo que orientan y estructuran un sentido y una 

significación en el discurso publicitario más que un modesto intercambio de bienes como proceso 

semiótico. Este desarrollo teórico de las discontinuidades y cambios en las prácticas de consumo 

permitirá sustentar la hipótesis de la investigación que sostiene la producción de sentidos contrarios 

o tangenciales entre la publicidad tradicional y la publicidad contemporánea a partir de las 

modificaciones de su narrativa y discurso publicitario. El cuerpo de esta investigación es el resultado 

de la exploración de estos dos discursos mediante las formulaciones, modelos y metodologías 

otorgados por la semiótica, disciplina capacitada para desentrañar el funcionamiento de la semiosis y 

el conocimiento acerca de la significación. Quién sino la semiótica puede estudiar los tejidos 

significantes que alberga cuidadosamente la publicidad con meticulosa obsesión, evitando caer en la 

prescripción psicológica y tratando más bien de satisfacer un objetivo modesto; el funcionamiento de 

la intersubjetividad llamada consumo: “Somos, como sujetos, lo que la forma del mundo producido 

por los signos nos hace ser” (QUEZADA 2002: 17). Sobre este postulado deberán leerse los siguientes 

capítulos de la investigación, cada página y formulación teórica bajo la luz de las determinaciones (y 

acciones) signicas que el mundo (alteridad) propone a lo subjetivo (identidad) se convierten en el 

espíritu de esta historia. Porque sin duda esta pretende ser, modestamente, una historia de la 

publicidad. 

 

Esta investigación se dirige a aquel fenómeno de consumo que determina el discurso publicitario y 

estudia: (i) La mirada hacia la publicidad como encuentro y vinculación directa con la Sociedad de 

Consumo. (ii) La sociedad de consumo no como relaciones sociales trascendentes ni permanentes 

sino cambiantes y discontinuas durante el transcurso de su desarrollo. (iii) Las distintas 

modificaciones que el discurso publicitario adquiere dependiendo de las discontinuidades de la 

sociedad de consumo. Así entonces, podemos inferir bajo ésta ecuación que la forma actual de 

comunicación publicitaria frente al consumidor es diferente en distintas épocas dentro de una 

sociedad de consumo específica. Un ejemplo de ello es la creciente cantidad de prácticas publicitarias 

(BTL, RRP, redes sociales, buzz marketing, medios no tradicionales, spots que apelan a la venta de 

relaciones, etc.) que se dirigen al consumidor de una forma que ya no argumenta ni evoca una 

producción “tradicional” de publicidad (emisor y receptor), sino a la participación del consumidor en 

situaciones propuestas, vendiendo experiencias, y “emociones”. 

 

Los cuatro capítulos que componen este documento mantienen objetivos específicos. El primer 

capítulo reconoce los antecedentes semióticos sobre el estudio del discurso publicitario y la 

formulación del tema y problemática que se trabajarán en la presente investigación. Asimismo, se 
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presentarán brevemente los puntos metodológicos que irán marcando los puntos de esta investigación. 

El segundo capítulo define el desarrollo de las fases de consumo como grandes epistemes que alteran 

y dan forma a los tres discursos específicos: la publicidad de la fase 1 y 2 y la hiperpublicidad, o 

publicidad de la Fase 3 de la sociedad de consumo. Se verán asimismo los tipos del consumidor como 

figuras originadas dentro de estos discursos publicitarios. El tercer capítulo estudia las 

composiciones fundamentales del discurso publicitario de la fase 1, 2 y 3 bajo la mirada atenta de la 

semiótica y vinculados a un hacer publicitario tradicional y no tradicional respectivamente. 

Reconocemos aquí figuras y relaciones discursivas que parten de las canónicas formulaciones 

narrativas de la semiótica francesa. El análisis se realizará partiendo del spot publicitario “motor y 

motivo” del 2011 (texto) propio de la marca Inca Kola como representante simbólico de la fase 1 y 2 

de la sociedad de consumo. Asimismo, el capitulo se ocupará del funcionamiento de la significación 

y la composición y organización del sentido en el discurso de la hiperpublicidad (o publicidad no 

tradicional) o la publicidad fase 3. Se analizará el spot-viral del 2011 de la marca BCP lanzado 

específicamente para la red social YouTube (texto). En este capítulo se desenredan los tejidos de la 

marca (como cuerpo y como lugar y fuente de axiología) y los efectos tensivos que esta sostiene con 

el hiperconsumidor, la revelación del tiempo como valor determinante del consumo doble e 

hiperpublicidad y los cambios narrativos respecto a las otras fases. Finalmente, el cuarto capítulo 

expone la idea de una publicidad tradicional que produce lecturas y sentidos contrarios o tangenciales 

a los objetivos de consumo en la producción de significado para el consumidor moderno 

(hiperconsumidor) a diferencia de la publicidad no tradicional (propia del hiperconsumo). Se resuelve 

en este capítulo el problema central que plantea la investigación: ¿Qué diferencias se presentan entre 

los nuevos modos de producción discursiva publicitaria (propios del hiperconsumismo) y los modos 

“tradicionales” publicitarios (propios del consumismo) caso campañas de Inca Kola (Motor y Motivo) 

& BCP (decisiones de la vida)?  

 

No se pretende hurgar en prescripciones o conductismos psicológicos del consumidor ni tampoco 

desarrollar un análisis publicitario que se limite a la pieza gráfica como material sensible y libre de 

un encadenamiento coherente (como se sugiere en el caso del papiro), buscamos ante todo efectuar 

nuevas lecturas y posibilitar conocimientos cognitivos respecto a la disciplina publicitaria. Deleuze 

allana esta reflexión: “El pasado se repite tanto más cuanto menos se lo recuerda, cuanto menos 

conciencia se tiene de recordarlo -recordad, elaborad el recuerdo para no repetir”  (DELEUZE 1993: 

25) El eterno retorno de lo mismo se vive a diario en la publicidad, las estructuras de significación de 

los discursos canónicos que solemos llamar como tradicionales se repiten intensamente siendo su 

producción de sentido y significación simultáneos a las formas contemporáneas –digitales- del 



5 

 

discurso publicitario. Proponer de algún modo una genealogía de la publicidad permite aproximarnos 

a la construcción de los sujetos en el contexto de una realidad de consumo hoy en día desbordada. En 

la medida que disponemos de una conciencia del discurso publicitario y de su configuración como 

lugar privilegiado para la producción de figuración de las relaciones sociales de consumo es que se 

nos develarán los signos que conformarán los nuevos discursos del futuro:  

“Puesto que la gente comunica, explicar cómo y por qué 

comunica hoy significa fatalmente determinar el modo como, y 

las razones por las que, comunicará mañana.” (ECO 1991: 54) 
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1. CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

 

 

1.1. Planteamiento del tema  

La presente investigación pretende analizar las diferencias discursivas y narrativas entre los 

modos “tradicionales” publicitarios (propios de la sociedad de consumo) y los nuevos modos de 

producción hiper-publicitaria (propios de la sociedad de hiperconsumo) desarrollando para ello 

dos casos de campañas publicitarias peruanas del año 2011 que representan respectivamente a 

dichos modos publicitarios: Inca Kola (motor y motivo) y BCP (decisiones de la vida). La 

demostración argumentativa de estas diferencias en los discursos “tradicionales” y “no tradicionales” 

permitirá desarrollar la hipótesis (en sentido cualitativo) que sostiene la investigación: el cambio en 

las prácticas de consumo ha suscitado modificaciones en la comunicación publicitaria actual 

(hiperpublicidad) ocasionando que la narrativa y discurso de la publicidad tradicional produzca 

lecturas y sentidos contrarios o tangenciales respecto a aquella comunicación publicitaria. De este 

análisis se produce la pregunta de investigación ¿Cuáles son las diferencias discursivas y 

narrativas entre los modos “tradicionales” publicitarios (propios de la sociedad de consumo) y 

los nuevos modos de producción hiper-publicitaria (propios de la sociedad de hiperconsumo)? 

 

Para tales propósitos demostrativos se sostendrá el análisis mediante una metodología pertinente para 

el estudio de la producción de significación y sentido (semiosis)2 que albergan los discursos 

publicitarios; la semiótica. Esta disciplina o metodología permitirá profundizar en la producción de 

semiosis que manifiestan y organizan los discursos y narrativas publicitarias tradicionales y no 

tradicionales. De este modo, este Capítulo I presentará los antecedentes y la justificación temática y 

metodológica que sostendrá la investigación y que servirá para sustentar y plantear teóricamente las 

directas vinculaciones entre la sociedad de consumo y la práctica publicitaria. Se considerará a la 

publicidad como un discurso social vinculado con la producción de figuración de ciertas relaciones 

sociales de consumo, dichas relaciones, como se sostendrá, no se mantienen uniformes y constantes 

en su historia, sino que manifiestan discontinuidades y cambios (procesos) respecto a la misma. Para 

sustentar y materializar estas discontinuidades en la sociedad de consumo y relacionarlas 

convenientemente con la publicidad “tradicional” y “no tradicional” se recurrirá al “préstamo teórico” 

de la analítica del filósofo Gilles Lipovetsky sobre la sociedad de consumo. Utilizamos a este autor 

                                                      
2 Semiosis, definida como una acción de los signos.  
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ya que su trabajo presenta una lectura actual y taxonómica de la genealogía del consumo en constante 

alianza a la publicidad.  

 

Sostiene Lipovetsky una clasificación ternaria de la sociedad de consumo que se homologaría con 

prácticas publicitarias específicas: la fase 1 (1880 – 1950) la fase 2 (1950 – 1980) fase 3 o 

hiperconsumo (1980–). Se relacionará por tanto a la fase 1 y 2 con la llamada “publicidad tradicional” 

y la fase 3 con la “publicidad no tradicional” o hiperpublicidad. Estos conceptos formarán parte del 

desarrollo del Capitulo II que se ocupa del marco teórico de la investigación. El desarrollo de todo 

este marco teórico servirá para introducir al análisis semiótico (analítico y descriptivo) de los casos 

de Inca Kola y BCP a realizarse en los Capítulos III. Finalmente, el Capítulo IV reculará y estudiará 

sobre las modificaciones y cambios en la narrativa y el discurso en la comunicación publicitaria 

actual y los efectos de sentido y producción de semiosis que sostiene su comunicación y que se hacen 

tangenciales respecto a la publicidad tradicional.   

 

Si, como se sostiene, la publicidad como discurso social se encuentra determinada por relaciones 

sociales de consumo, ésta no solo se presentaría como un testimonio de las fases que la atraviesan, 

sino que su modulación respecto a las mismas predispone estrategias de comunicación publicitaria 

pertinentes. La planificación estratégica de comunicación publicitaria es una actividad asociada a una 

producción de sentido y de significación que se encuentra atravesada por objetivos comerciales y 

relaciones de consumo. Partiendo de ello, el estudio semiótico que sostendrá la investigación 

permitirá proponer una descripción de la planificación publicitaria, así como la advertencia del 

surgimiento de planteamientos alternativos para su proceso comunicativo. Para desarrollar este tema, 

es preciso presentar los antecedentes del estudio que se propone: el estudio semiótico sobre el discurso 

publicitario.   

 

1.2. Antecedentes semióticos sobre el estudio del discurso publicitario. 

 

Se sella, en 1957 con la publicación en Francia del libro “Mythologies” (Mitologías) del lingüista y 

semiólogo Roland Barthes, el inicio del interés semiótico por la publicidad moderna. Mitologías es 

un libro que analiza (en esplendidos artículos como Saponidos y Detergentes, La operación Astra, 

Publicidad de la profundidad, entre otros) de forma puntual y general el marco teórico en el que la 

publicidad iba ingresando en los diferentes discursos de la vida social. La publicidad francesa de ese 

entonces, propia de la Fase 2 de la sociedad de consumo, incidía en mensajes que, para la semiótica 

estructuralista, se convertían en figuras discursivas que no solo proyectaban un objetivo de compra-
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venta de algún bien, sino en una representación sígnica yuxtapuesta a un discurso social totalmente 

cotidiano. Lo que sucedía con la publicidad de esa época fue importante, ya que el nacimiento y 

desarrollo de las técnicas de la mercadotecnia de ese entonces insistieron en convertir a la publicidad 

en una ciencia más exacta que asegure el alza de porcentajes de venta en productos o servicios.   

Aquí la importancia de la psicología en la publicidad. La psicología de consumo, motivacional, 

conductista y hasta el psicoanálisis han protagonizado largos debates y aportes a la ciencia de 

comunicación, publicitaria y periodística, que han pretendido en prácticas reiterativas encontrar el 

elixir final a la eterna respuesta ¿Cómo convencer al consumidor? El enfoque de las ciencias psi en 

la publicidad era y es la de prescribir e interpretar hechos significativos en términos de función (para 

qué funciona). Es este contexto que permite la aparición de la semiótica publicitaria. Tal vez en esta 

primera etapa la semiótica iniciaba su popularidad como alternativa de los años 70 al empelo de las 

ciencias psicológicas y la sociología en la publicidad (Bonanni 1973: 5-7). La semiótica, 

acostumbrada a los relatos formales y no cotidianos, puso freno al panpsicologismo anacrónico 

proponiendo estructuras teóricas alternativas al estudio del fenómeno discursivo publicitario. La 

“nueva” disciplina surgía como una herramienta efectiva para los ojos marketeros que de lejos distaba 

de los propósitos psicológicos y/o sociológicos. La teoría semiótica se concentra no en la prescripción, 

ni los términos de función, ni conocer las cavernas del inconsciente del receptor del mensaje (Target); 

el objetivo de la semiótica es más que modesto; conocer el funcionamiento (cómo funciona) y 

descripción de los sistemas de significación dados en los discursos publicitarios. No se pretende más 

que el conocimiento de la semiosis.3  

Después de Barthes, los italianos Umberto Eco, Alberto Farasino, Gustavo Gilli, G. P. Bonanni, los 

franceses J.M. Floch y Georges Péninou, los latinoamericanos Juan A. Magariños de Morentin y 

Roberto Marafioti, siguieron el rastro del nuevo objeto-estudio de la semiótica; la publicidad. Eric 

Buyssens, lingüista y semiólogo, podía resumir (con cierto recelo) su apreciación sobre Mythologies 

que bien se aplica a este nuevo interés semiótico; “concebida así, la semiología se apropia de un 

terreno que, hasta ahora, correspondía a la estilística o a la exégesis literaria” (BUYSSENS 1978:13-

14) Proponemos 2 visiones sobre los orígenes de la llamada “semiótica publicitaria”, el primero 

propuesto por Giuseppe Cereda4, quien dividió el estudio semiótico en la actividad publicitaria y que 

nos atrevemos a organizar en un cuadro para su mejor entendimiento: 

 

 

                                                      
3 “La semiótica es el conocimiento de la semiosis”. (QUEZADA 2002: 16) 
4 Cfr. CEREDA 1973: 8 
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Tabla 1 

Periodos de la semiótica publicitaria 

 

SEMIOTICA PUBLICITARIA 

Primer Periodo de estudio Segundo Periodo de estudio 

Metodología lingüista Metodología del cuento y narración 

“La semiótica publicitaria opera simplemente una 

operación mecánica de los criterios metodológicos 

y de los instrumentos conceptuales de los 

lingüistas” (CEREDA 1973: 8) 

 

Hacia un diseño más organizado y amplio, sus 

aproximaciones se subdividen en tres diferentes 

intereses: 

(i) El interés por la connotación (retórica) 

(ii) Temáticos y Narrativos (La observación del 

mensaje desde la óptica del cuento) 

(iii) Tiene orígenes literarios y 

cinematográficos (La preocupacion de la 

investigación ya no recae en el texto sino 

sobre su producción, no se interesan por el 

enunciado sino por la enunciación.  

 

Después de esta organización historia de Cereda, el interés de la semiótica por la publicidad apuntaba 

a la interesante producción verboicónica en el discurso publicitario. Así  desde el análisis de Roland 

Barthes en su “Retórica de la imagen” del anuncio de los fideos Panzani, el interés semiótico por la 

publicidad se relacionó por ahondar en lo que Cereda denomina como el primer periodo de 

metodología lingüística5. El segundo periodo pertenece a la escuela de parís de corte greimasiano 

donde el cuento y la narración son el centro metodológico del análisis del discurso publicitario. Estos 

dos periodos nos parecen pertinentes si comentamos acerca de la historia de la “semiótica 

publicitaria” asociada particularmente a la Fase 1 y 2 de la sociedad de consumo. El otro punto de 

vista sobre la investigación acerca de los aportes de la semiótica a la publicidad los propone Roberto 

Marafioti, el cual los divide también en 3 momentos: 

a) Primera etapa: “El objetivo central no está dado por la tipificación de los recursos genuinos 

y específicos de lo publicitario. Más bien apunta a comprobar que el bagaje conceptual 

semiológico funciona en su aplicación a discursos específicos diversos, entre otros, el 

                                                      
5 Al respecto de las relaciones entre lingüística y semiótica: COQUET, Jean Claude. La quête du sens. Le 

langage en question. Paris : Presses Universitaires de France, 1997. (Traducción inédita: Desiderio Blanco)   
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publicitario.” (MARAFIOTI  1995: 167) Aquí los trabajos de Barthes (Mitologías) y 

Umberto Eco (La estructura ausente) son representativos. 

b) Segunda etapa: “(…) los trabajos abarcan en forma exclusiva el universo publicitario. Se 

intenta fijar y circunscribir una metodología de análisis semiológico que abarque solo aquel 

aspecto.” (MARAFIOTI  1995: 168). Aquí los trabajos de Georges Péninou y J. Durand. Esta 

segunda etapa se enfoca en las modalidades de colaboración (i) que corroborará las 

esperanzas de significación que tenían las marcas existentes, (ii) que desentrañara cuál era el 

sentido que las marcas tenían para un grupo objetivo predeterminado por los analistas de 

marketing.6 El trabajo significativo de Floch y Semprini representa esta segunda etapa.   

c) Tercera Etapa: “Esta caracterizado por otras preocupaciones. Una está dada por la necesidad 

de precisar el tipo de discurso y los mecanismos que utiliza el género publicitario. Otra tiene 

que ver con la contribución teórica que el análisis del discurso hace a la semiología”. 

(MARAFIOTI  1995: 168) Quizá la más representante sea la investigación del español 

Sánchez Corral.    

Existen, tanto para Cereda como para Marafioti, periodos que de alguna manera se entrelazan y que 

relacionan los actos semióticos con el discurso publicitario, habiendo mucha bibliografía sobre el 

tema: Georges Peninou (“Semiótica de la publicidad”, Barcelona 1976) Judith Williamson 

("Decoding Advertissements", Marion Boyars, 1978), Sut Jhally ("The Codes of Advertising", 

Frances Pinter, 1989), Olivier Burgelin (“Semiótica de la publicidad”), Jacques Durand (Retórica e 

imagen publicitaria), Paolo Fabbri (dos artículos publicados en la revista "Sipra" entre 1973 y 1974), 

Jesús Ibáñez (ibid.), Juan Antonio González Martín ("Fundamentos para una teoría del mensaje 

publicitario", Fragua, 1982), el propio Magariños de Morentin ("El mensaje publicitario", Hachette, 

1984), etc. A pesar de la basta bibliografía, el análisis semiótico no dirige sus esfuerzos por 

desentrañar la semiosis implícita en el discurso publicitario contemporáneo, ni aún se ha utilizado la 

herramienta metodológica con un fin genealógico del discurso publicitario. El vacío de la 

investigación desde el cual construimos la investigación parte precisamente de esta idea: la 

descontinuación sobre la estructura y producción de significación contemporánea de la semiótica 

respecto al discurso publicitario actual (lengua objeto del presente estudio), y a lo que llamamos en 

esta investigación como “discurso hiperpublicitario” (algunos le atribuyen el nombre de 

postpublicidad). Pese a tal inconveniente, se deberá abordar el análisis con una total presencia de la 

                                                      
6 LOPEZ 2002 
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sutileza al momento de ejecutar la metodología semiótica correspondiente, para ello es necesario 

delimitar una metodología de trabajo específica y consistente con la lengua objeto.  

El estudio de la semiótica publicitaria es binomial7, bifurcado en dos escuelas importantes que se 

heredan de la misma semiótica, la escuela de la pragmática basada en los estudios de Charles Sanders 

Peirce cuya influencia se acentúa en semiólogos como Eco, Richards, Charles Morris, Thomas 

Sebeok, T. Short, D. Niño,  Juan A. Magariños de Morentin y Klaus Bruhn Jensen. Esta escuela se 

enfoca en una lógica y epistemología determinada donde el signo responde a una relación tríadica 

que se presupone en los discursos. La semiótica de Peirce se enfoca en la filosofía y en su carácter 

normativo pero observacional. Por otro lado, se encuentra la semiótica greimasiana o “semiótica de 

parís”8 de carácter netamente descriptivo y abstracto respetando la concepción diádica saussureana 

del signo: significado y significante.9 En cuanto a las diferencias entre estas dos escuelas Klaus Bruhn 

Jensen efectúa un cuadro muy explícito10: 

Tabla 2.  

Escuelas de la semiótica 

Punto de comparación Semiótica (Peirce) Semiología (Saussure)11 

1. Propósitos en una 

teoría general de 

signos 

Filosófica, normativa pero 

observacional. 

Una lingüística descriptiva 

generalizada 

2. Campos y temas 

frecuentes. 

Lógica, matemáticas, 

ciencias, ingles coloquial (en 

torno a la lógica) 

Lenguajes naturales, 

literatura, leyendas, mitos 

(centrado en el lenguaje) 

3. Signos son relaciones 

no “cosas” 

Un signo es una relación 

tríadica de signo, objeto e 

interpretarte 

Un signo es una relación 

diádica entre el significante y 

el significado.  

                                                      
7 “Entre las diversas aproximaciones al estudio de los signos se suelen reconocer al menos dos grandes enfoques, 

el de la semiótica estructural europea, que tiene su origen en los trabajos del lingüista suizo Ferdinand de 

Saussure (1857-1913) y el de la semiótica norteamericana, basado en los escritos del polígrafo norteamericano 

Charles S. Peirce (1839-1914).” (NIÑO 2008: 19) 
8 Al Groupe de Recherches Sémio-Linguistiques, de L´École de Hautes Études en Sciences Sociales (EHESS), 

en Francia, dirigido por los semiólogos A.J. Greimas y J. Courtés, se le conocía como la “Escuela de parís” 

nombre atribuido por Jean Claude Cocquet. (COQUET J.C. Sémiotique. L`Ecole de Paris. Paris, Hachette 

Universite, 1982.) De aquí la relación de la “escuela de París” con la propia “semiótica narrativa” greimasiana.   
9 "He aquí por qué, durante los años sesenta, una teoría de la producción de sentido fue imposible: modelos 

nuevos, más poderosos que los de la lingüistica estructural por ser generativos y explicativos, tomaban forma, 

pero en un contexto cada vez más hostil a toda consideración sobre la "naturaleza social de la actividad del 

lenguaje" (...)" (VERON 1993: 121) 
10 Cfr. JENSEN 1997: 32 
11 Aquí Klaus Bruhn Jensen hace una distinción subjetiva de la semiótica (Peirce) y la semiología (Saussure).  
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4. Los signos 

lingüísticos son 

“arbitrarios”  

Pero también incluyen “los 

signos naturales” icónicos e 

índices.  

Pero parecen “necesarios” 

para los hablantes del 

lenguajes (Benveniste) 

5. Ontología de 

“objetos” de signos 

Existencia presupuesta por los 

signos. 

No dada pero determinada por 

las relaciones lingüísticas. 

6. Epistemología del ego 

o sujeto empírico 

Incluido en el análisis 

semiótico 

Presupuesto, pero no incluido 

en el análisis semiológico.  

  

 El cuadro distancia a las dos escuelas en una relación de contrariedad donde se afirman únicamente 

en la gran categoría “semiótica”. Por tanto, la presente investigación debe adoptar a partir de aquí dos 

dificultades teóricas: (i) el estudio de la semiótica publicitaria se aboca a discursos publicitarios 

tradicionales salvaguardados únicamente en el análisis de la imagen y el funcionamiento de 

significación en el mensaje publicitario. (ii) al tener dos escuelas semióticas que se dedican al estudio 

del discurso publicitario se debe proceder, metodológicamente, a optar por una de ellas. Ante la 

primera cuestión, si bien la bibliografía sobre semiótica trata a la publicidad en su discurso o forma 

más canónica, existen elementos que se han desarrollado en la semiótica narrativa producto del aporte 

fenomenológico, que permiten una metodología detallosa respecto a las dimensiones sensibles en la 

semiosis, por ejemplo, una campaña publicitaria Below the line (BTL).  

Para beneficio de la presente investigación, se partirá de dos dimensiones principales que determinan 

el discurso publicitario: la dimensión comercial y la dimensión simbólica12. Una dimensión comercial 

no es más que una finalidad pragmática y económica que sostiene el sistema publicitario, es decir, 

dirigir la retórica para concretar una venta. Si bien la discusión de los fines publicitarios relativos a 

objetivos comerciales permanece13, su crítica se refiere a la retórica de la venta y no a la venta en 

tanto objetivo primero14. Si la publicidad manipula, informa, educa o vende, estas funciones son 

retóricas y no comerciales, es decir, se encuentran sujetas en una estética de la venta y no a la venta 

propiamente dicha. Cuando David Ogilvy, a los 37 años de edad, fundó en 1948 la agencia Ovilgy, 

lo hizo bajo un apotegma que se formula como una constante que permanece determinando incluso 

la propia definición del sistema en cuestión: “Solo creo en un tipo de publicidad, la que vende” 

                                                      
12 “La publicidad es economía y comunicación a la vez (…)” (BENDEZU 1999: 285) 
13 “En la nueva agencia el objetivo de la publicidad no es vender ni crear imagen de marca. El objetivo de la 

publicidad es entretener al consumidor de espacio publicitario.” (BUZZI 2009: 82) 
14 La definición tradicional de la publicidad incluye estas dos dimensiones: “La publicidad es un proceso de 

comunicación de carácter impersonal y controlado, que, a través de medios masivos, pretende dar a conocer un 

producto, servicio, idea o institución, con objeto de informar y/o influir en su compra o aceptación” 

(GARCÍA-UCEDA 2008: 29). Las cursivas son nuestras.  
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(PARMAR & WAITES 2004: 60) La publicidad, como la define Ogilvy, se sostiene ante todo como 

una forma de comunicación que permite, ya educando, informado, persuadiendo o manipulando, 

sostener un objetivo comercial básico: la venta de un sistema de objetos/servicios a un consumidor. 

La venta es ese primer objetivo comercial que define y determina las estrategias de comunicación 

publicitaria, sujetando incluso la propia definición de esta práctica15; “Y ahí va mi segunda confesión, 

sin falsas modestias. Creo haber sido un buen vendedor. Vender es un arte, un arte de hombres y no 

de genios.” (BASSAT 1994: 20).  

Los objetivos comerciales que sostenga una empresa en particular determinan las estrategias de 

marketing que a su vez determinan la aplicación y comunicación publicitaria. La venta se convierte 

en el objetivo primero cuya retorica publicitaria trata de disimular; “Quienes se han interesado en el 

fenómeno publicitario se han preocupado por evidenciar la función que cumple la publicidad en el 

ámbito económico como pieza de engranaje entre la producción de los bienes y su consumo, a través 

de estrategias comunicativas de seducción y/o persuasión de las audiencias” (KOGAN 2001: 397). 

Partiendo de esta primera idea, es menester reconocer otra, la publicidad no solo cumple una función 

económica y comercial, sino también que su plano de manifestación es íntegramente un campo 

simbólico: “(…) la publicidad es un terreno que desafía y seduce al ingenio humano, obligándolo a 

encontrar la alquimia exacta entre sensibilidad, humor, imaginación e inteligencia. Mientras más 

exacta es esa alquimia, más certera es la capacidad persuasiva de la publicidad y, por lo tanto, más 

contundente es su eficacia simbólica”16 (PARMAR y WAITES 2004: 9).  Raúl Bendezu, 

comunicólogo y semiotista peruano, acentúa esta dimensión simbólica del discurso publicitario: “(…) 

se trata de evaluar una dimensión construida en la cual se observa el discurso publicitario como 

entidad simbólica” (BENDEZU 1999: 286) representación simbólica que se traduce como una 

actividad semiótica.  La publicidad no se manifiesta solo como una teoría o un método comercial para 

hacer-consumir (Poder-hacer) al sujeto-consumidor de un sistema de signos u objetos comerciales 

determinados sino que se presenta como un lugar simbólico17 (hacer-saber y hacer-creer) producido 

por el discurso publicitario, es decir, como conjuntos y prácticas significantes que integran una 

relación entre el consumidor (enunciador) y el productor (enunciatario).  

“Aquí es donde vamos a establecer un principio de observación: desde el lenguaje, más exactamente, 

desde la forma concreta como se actualiza ésta: el discurso. En el discurso se sitúan las informaciones, 

conceptos y valores formando el conjunto definido como representación simbólica, más exactamente, 

semiótica, puesto que allí es donde van estructurándose las unidades expresivas (soportes significantes) 

articuladas entre sí isomórficamente con unidades conceptuales (universos semánticos, de significado), 

                                                      
15 No es casualidad que la primera agencia de Luis Bassat, uno de los primeros publicistas que publicaron y 

teorizaron sobre la actividad publicitaria, se llame Venditor –verbo de “vender” en latín- 
16 Palabras de presentación del profesor Oscar Quezada (ULima) para el seminario Publicidad inglesa. 
17 “Las necesidades simbólicas tienen siempre un espacio donde habitar” (LOPEZ VÁZQUEZ 2007: 39) 
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las cuales a través del análisis son discriminadas estructuralmente, es decir, a través del develamiento 

de las relaciones que establecen entre sí dichas unidades.”  (BENDEZU 1999: 283)  

 

Esto hace a la función simbólica una pertinencia semiótica; es el publicista un profesional de 

significación que vive en una agencia que realiza continuamente actos lingüísticos, cuyos creativos y 

redactores son textistas, cuyos planners estudian las formas de vida18 (insights) y cuya producción de 

mensajes se basa en la codificación de lenguajes fabricados que supone a un receptor altamente 

polisémico: “En consecuencia ya desde este momento, cabe establecer la hipótesis de que las agencias 

publicitarias, además de emitir sus mensajes comerciales, realizan sobre todo “actos lingüísticos” en 

el sentido de “hacer cosas con palabras”, incluso hasta en el sentido irónico de “hacer dinero” con el 

lenguaje” (SANCHEZ CORRAL 1997: 17)  Por tal motivo, ¿Cómo no hablar de semiótica en el hacer 

publicitario? ¿Cómo no hablar de un proyecto científico que sea capaz de estudiar los procesos de 

significación en la publicidad?19  

Definida en primera instancia como la disciplina que estudia la vida de los signos en el seno de la 

vida social (Saussure) la semiótica en el rigor de la precisión, parece ocuparse de propósitos más 

complejos y enriquecedores para la investigación. No se abordará por tanto al signo sino a las 

acciones de los signos, es decir, la semiosis20, el objeto de la indagación semiótica.21 De aquí esta 

precisión en la definición de la semiótica como una disciplina o método que permite el conocimiento 

de la significación y de sus procesos “la semiótica es el conocimiento de la semiosis” (QUEZADA 

2002: 16). Asimismo, el quehacer de los signos o la dinámica de la semiosis permiten estudiar también 

la interpretación como categoría dentro del proceso semiótico (Peirce): “El aspecto semiótico tiene 

que ver con la idea de que esos procesos se pueden ver como signos, esto es, como correlaciones entre 

tres elementos que dan lugar a la interpretación” (NIÑO 2008: 19). Se presentan pues dentro de la 

actividad semiótica una interpretación y una dinámica misma de eso que se interpreta, dejamos de 

preguntar por el signo para cuestionar su dinámica22. Precisamente es esta dinámica (o acción) la que 

                                                      
18 “(…) que subsumen las estrategias y que extraen las constantes de una identidad y de algunas «valencias» a 

partir de las cuales los usuarios califican y valoran los lugares, los itinerarios y sus zonas críticas.” 

(FONTANILLE 2008b: 51) 
19 “[La publicidad] Una alquimia inequívoca que ya no pertenece a las ciencias ocultas. Y en el que la semiótica 

tiene mucha cuchara que meter.” (LÓPEZ 2002)  
20 “El relativo olvido de la semiosis como práctica en las humanidades se corresponde con el olvido, en muchas 

investigaciones de la comunicación sociocientífica, de los medios de comunicación de masas como fuentes de 

significados. En otro polémico resumen, los sociocientíficos han estado demasiado ocupados preguntando 

quién, dice que, en qué canal, a quién y con qué efecto, para afrontar la pregunta más importante: ¿cómo la 

comunicación y sus efectos se transmiten en el discurso?” JENSEN 1997: 17-18)  
21 QUEZADA 2002: 15 
22 Ya Hjelmslev advierte que no debería hablarse de signo sino de funciones sígnicas que se realizan cuando 

dos funtivos (expresión y contenido) entran en mutua correlación. (HJELMSLEV 1984) 
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permanece en la publicidad como discurso no solo en la fabricación de mensajes o en su relación 

simbólica con el consumidor sino en la misma interacción discursiva con otros discursos con los que 

se entrecruza ya sean coyunturales o con los procesos discursivos que germinan en una sociedad de 

consumo particular.  

Estudiando a la publicidad como un discurso, la semiótica nos permitirá ahondar no solo en las 

daciones y producciones de sentido sino en el estudio del funcionamiento del conjunto significante 

que alberga el discurso publicitario atravesado por una lógica del consumo particular. Sin embargo, 

no podemos delimitar aun el corpus de estudio sin antes hacer lo propio con la herramienta de análisis, 

es necesario precisar qué mecanismo semiótico operará a lo largo de la presente investigación. Se 

sabe que la semiótica no es una metodología o disciplina (como se prefiera denominarla) que conste 

de una escuela concreta, sino más bien que su campo de estudio alberga propuestas de distintas 

escuelas con objetivos puntuales y hasta diferenciables. Por un lado, la semiótica norteamericana que 

parte de los estudios incuestionables de Charles Sanders Peirce presenta un carácter procesual 

enfocado en el descubrimiento de los procesos en los que se generan y adquiere conocimiento. La 

propuesta de Peirce propone estudiar a estos procesos como signos, es decir, como un hacer vinculado 

a tres elementos que producen semiosis. De la escuela peirciana es conocida la famosa lectura de 

Charles Morris en la admitida tricotomía sintaxis, semántica y pragmática23 considerando a la 

semiótica como una disciplina autónoma con préstamos lingüísticos. Con esto Morris habla, por el 

contrario de Peirce, de una semiótica pura y una semiótica descriptiva, de una semiótica general y 

una semiótica especifica.24 A partir de esto Sebastián Serrano (2001) propone una distinción de tres 

clases de semióticas: 

 Semiótica teórica. 

 Semiótica descriptiva. 

 Semiótica aplicada. 

La primera responde a una tarea filosófica sobre el signo, la segunda, se encarga de describir procesos 

y situaciones de comunicación en donde la semiótica se compromete a la descripción de los 

fenómenos en un carácter estructural, es decir, buscando relaciones entre las estructuras en tanto 

signos y a las relaciones como estructuras de semiosis. Finalmente, se encuentra la semiótica aplicada 

                                                      
23 La semántica es el signo-referente, considera las relaciones entre el signo y el objeto significado sin considerar 

al usuario. La sintáctica considera la relación signo-signos, y comprende las relaciones formales de los signos 

en cadena, sin tomar en cuenta al usuario. Por último, la pragmática en su relación signos-usuarios, estudia los 

signos en relación con los hablantes-oyentes, o sea, en los actos del habla, en el discurso.  
24 NIÑO 2008: 17-20 
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que no es más que el estudio aplicado para comprender las actividades concretas como el cine, el 

baile, las fiestas y por su puesto la publicidad.  

De otro lado del continente se encuentra la semiótica francesa y su innegable aporte a la disciplina 

mediante dos aristas importantes; el modelo generativo (Greimas & Courtés) y el modelo o punto de 

vista tensivo (que ya muchos consideran como una evolución teorética incuestionable). La escuela 

francesa define a la semiótica como una disciplina que se orienta firmemente hacia una teoría del 

discurso y desplaza su interés hacia los conjuntos significantes.25 El estudio de la percepción y de la 

sensibilidad (además de la intervención fenomenología) conduce las investigaciones y la misma 

metodología en la medida que cada objeto y cada práctica semiótica delimita los niveles de 

pertinencia del análisis. De carácter riguroso, la semiótica francesa será la metodología que se 

utilizará para el estudio de los discursos y narrativas publicitarias en la sociedad de consumo, siendo 

sus alcances y pertinencias las que operen en la investigación. La elección del modelo y sus 

aplicaciones metodológicas responden al nivel de pertinencia que exige una práctica semiótica como 

la del consumo, el límite del dominio de pertinencia lo determina no un modelo metodológico 

establecido a priori (en este caso el modelo francés), sino la propia continuidad de la semiótica-objeto. 

En este caso, para el estudio del discurso publicitario reconocemos dos discontinuidades importantes 

que nos permitirán sustentar la elección del modelo metodológico en cuestión: (i) el nivel narrativo y 

(ii) el nivel sensible. 

La sociedad de consumo mantiene diferentes prácticas semióticas con discontinuidades pronunciadas; 

desde la compra y el intercambio de bienes (Eco), la lectura e interpretación del interpretante 

(consumidor) en canales de comunicación determinados (redes sociales, por ejemplo), la 

manifestación del consumo en tanto objetos-signo (productos y marcas) y la figuración del consumo 

en el discurso publicitario desde su construcción en el plano del contenido hasta en su expresión. La 

presente investigación abordará el estudio de esta última discontinuidad; la de una práctica de 

consumo que atraviesa el contenido y expresión publicitaria originando semiosis. A su vez, está 

semiótica-objeto mantiene dos discontinuidades26 que serán los dos niveles de pertinencia a los cuales 

se abocará el análisis; (i) el nivel narrativo y (ii) el nivel sensible (estésico). Hablamos de narrativa 

desde el punto de vista semiótico, es decir, ver a la publicidad como un relato (Barthes, Ricoeur) y 

suponer que en este relato se establecen estructuras discursivas (Greimas, Courtes, Coquet): “(…) la 

consideración del discurso publicitario como un macro-relato en el que interactúan, mediante sólidas 

relaciones estructurales, las instancias y categorías semionarrativas pertinentes, desarrollándose en su 

                                                      
25 FONTANILLE 2006: 21 
26 Es decir, cambios de pertinencia según el objeto de estudio lo amerite.  
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totalidad el ciclo completo del intinerario narrativo (…)”. (SÁNCHEZ CORRAL 1997: 35). Cuando 

se habla de relato y de narrativa en el discurso publicitario nos referimos a las distintas 

transformaciones formalistas, actores, objetos de intercambio, objetos de deseo, sujetos de interacción 

y modalizaciones que este relato alberga, todas ellas en medio de una interacción que da vida a 

estructuras discursivas en la publicidad (plano del contenido) y que logran expresarse en afiches, 

spots publicitarios, campañas publicitarias, spots radiales, etc.  

Por otro lado, reconocemos a la publicidad como un discurso que produce dimensiones sensibles en 

el consumo, que sostiene diferentes relaciones afectivas y que implica emociones, figuras, afecciones 

y tensiones en la producción de significación. “Porque solo aquellas agencias que conozcan a fondo 

a los consumidores y entiendan las relaciones emocionales de estos con sus marcas y con lo que sus 

productos les puedan proponer, sabrán cómo seguir” (BUZZI 2009: 83) El discurso publicitario 

supera en este punto al relato (y al texto) y se instala en una dimensión sensible y afectiva del 

consumo, exigiendo una metodología diferente que las pueda abordar y estudiar. La semiótica 

francesa, desde el libro “De la imperfección” de Greimas ha desarrollado su metodología 

consolidando la propuesta de una semiótica de las pasiones en el punto de vista tensivo o 

fenomenológico. Esta última, se concentrará y superará los límites generativos y será relevante para 

el estudio de las emociones en la publicidad contemporánea (hiperpublicidad), sus modulaciones 

sensibles y su producción de semiosis. Reconociendo entonces que estas discontinuidades en la 

publicidad van a cambiar los grados de análisis y por tanto los niveles y modelos metodológicos, la 

pertinencia de la semiótica generativa y de los aportes de esta al estudio de la narración (GREIMAS 

& COURTÉS), por un lado, y las investigaciones fenomenológico-semióticas del punto de vista 

tensivo (FONTANILLE & ZILBERBERG), por otro, serán aportes incuestionables para el estudio 

de los dos niveles en la publicidad señalados anteriormente.  

Si bien los capítulos III y IV desarrollarán el análisis semiótico respectivo no se pretende sesgar una 

metodología particular para cada uno sino ajustar el modelo metodológico al nivel de pertinencia del 

objeto de estudio, en este caso la discontinuidad entre lo narrativo y la dimensión sensible del discurso 

en la publicidad tradicional y no tradicional. De esta manera la metodología semiótica se abocará al 

estudio de las funciones simbólicas del discurso publicitario tradicional y no tradicional en tanto 

determinadas y moduladas por una función comercial o función económica alterada por las 

discontinuidades históricas de la sociedad de consumo27.  

                                                      
27 “El primer paso supone un análisis semiótico del discurso emitido y de la interacción discursiva con otros 

discursos con los que se referencializa o con los que se entrecruza; por ejemplo, puede darse el caso de la 

referencia a una situación coyuntural del momento o a alguna imagen registrada históricamente, incluso se 
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1.3. Justificación temática y metodológica 

“Signo es todo objeto perceptible que de alguna manera remite a otro objeto.” (BLANCO y BUENO 

1983: 15). De esta manera la remisión funciona como objeto de estudio primero de la semiótica en la 

medida en que se manifiesta como una acción del signo.28 Sin embargo, para la semiótica francesa 

no es la suma de signos la que produce sentido, sino su funcionamiento textual29, es decir, el sentido 

se inscribe en el texto y fuera de este no hay más que perdición.30: 

“No está de más subrayar que la semiótica no se ocupa del “mundo real”, sino del universo del discurso 

(contenido), es decir, de los fenómenos y manifestaciones de sentido. El objeto de estudio de la 

semiótica es siempre un evento que articula plano de la expresión y plano del contenido, se trata de un 

cruce de una pequeña parte del mundo físico, con un elemento del contenido (como se indicó es 

mental). (…) Para la semiótica ese mundo, será siempre un discurso, una manifestación constante de 

textos, a la cual se le otorga y busca un sentido.” (GARCIA CONTTO 2011: 50)     

 

Siguiendo esta alternativa metodológica en un primer momento estructural, el objeto de análisis del 

modelo semiótico que se abordará durante la presente investigación es entonces el texto. El texto es 

un conjunto sígnico coherente que nos permite seguir un camino desde el plano de la expresión hasta 

el plano del contenido. Para la semiótica greimasiana, el texto se convierte en sinónimo del corpus de 

estudio, en la materialización (y realización) del propio discurso producido por sujetos para otros 

sujetos31 y que alberga producciones de sentido (direcciones y tensión) articuladas y organizadas. 

Tomándolo desde esta perspectiva, el texto de estudio semiótico serán entonces dos manifiestos 

(Péninou) publicitarios del año 2011 introducidos en dos medios discontinuos; Inca Kola (“Con 

creatividad el amor es posible”) spot para televisión y BCP (“Decisiones de la vida”) viral introducido 

para las redes sociales desde la plataforma YouTube.  

Reconociendo a estas dos manifestaciones publicitarias como textos prestos a significar, su elección 

no corresponde a una suposición aleatoria sino a la relación que sostienen ambos textos a discursos 

publicitarios sujetos y definidos por la sociedad de consumo. De esta manera, lo que propone abordar 

la presente investigación es al estudio semiótico de los discursos publicitarios asociados a una 

categoría de pensamiento situado en la historia de la sociedad de consumo y expresados 

                                                      
pueden realizar cruces con otros discursos mediáticos sin olvidar el entretejido con los discursos sociales que 

caracterizan a una comunidad.” (BENDEZU 1999: 286) 
28 La acción de remisión del signo proviene de la filosofía clásica con Platón y Aristoteles y posteriormente (y 

con mayor profundidad), con los estoicos que son los que ponen en relieve el rol de la actividad de la lógica-

lenguaje distinguiendo tres elementos concretos: lo “decible”, la representación psíquica y la cosa real,  

traducidas posteriormente como el signo o significante (to semainon o to semeion), el significado o sentido (to 

semainómenon o to lektón) y la denotación, referencia y objeto físico (to tynjanon o to pragma) 
29 LOZANO 1993: 16 
30 Remitiendo a la proposición de Greimas “Horz du texte point de salut!” [¡Fuera del texto no hay salvación!] 

que enfatiza en el texto como lugar de sentido y eje central de los estudios semióticos.  
31 QUEZADA 1991: 22 
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figurativamente en textos (afiches gráficos, spots publicitarios, cuñas radiales, estrategias de 

comunicación publicitaria, etc.) Para estructurar este objetivo principal en la investigación es 

menester concretar una cohesión metodológica que vincule al discurso publicitario con las prácticas 

sociales de consumo, para tal motivo, remitiremos a nociones puntuales de la sociosemiotica de Eric 

Landowski. Esta remisión a la sociosemiótica se efectúa con el propósito de explicar cómo las 

relaciones sociales de consumo se presentan en el discurso publicitario y en su materialización.  

En el libro La sociedad figurada. Ensayos de sociosemiótica, Eric Landowski propone abordar el 

estudio social mediante la comprensión de los fenómenos sociales como espacios de significación en 

el que se establecen distintos tipos de relaciones entre sujetos dándose a conocer  por medio del 

pensamiento.32 La sociosemiótica “en vez de considerar el lenguaje como el simple soporte de 

“mensajes” que circulan entre emisores y receptores cualesquiera, haciendo abstracción de sus 

determinaciones propias, se tratará más bien de entender las interacciones realizadas, con la ayuda 

del discurso, entre los “sujetos” individuales o colectivos que ahí se inscriben, los cuales, de alguna 

manera, se reconocen en ellas.” (LANDOWSKI 1993: 9). El discurso social, por tanto, es un lugar de 

prácticas e interacciones entre sujetos semióticos, es decir, entre sujetos colectivos sujetos (sub-

jectum) a la inmanencia del sentido y a la experiencia de la significación. Esta dinámica de las 

relaciones intersubjetivas en el discurso social nos permite abordar al discurso publicitario y nos 

acerca a las determinaciones del consumidor como destinatario (en la forma tradicional) de los 

simulacros publicitarios: “(…) la puesta en escena publicitaria nos hace mirar los simulacros que 

construye, y, en consecuencia, lo que nos hace ser al mirarlos.” (LANDOWSKI 2007: 153) Para la 

sociosemiótica de Landowski, tanto el productor como el consumidor se develan como actores 

sociales con estatutos y competencias respectivas donde la marca y la puesta en escena publicitaria 

no son sino la figurativización del productor como meta enunciador.33 Este punto es importante para 

entrar en la cohesión metodológica que pretendemos sostener; productor (destinador social) y Marca 

/ manifiesto publicitario (figuración) se encuentran formando una unidad simbólica frente a un 

consumidor (destinatario social) que se relaciona con ella:  

“Colocados respectivamente en posición de emisor y receptor de mensajes, esas dos colectividades no 

tienen, ciertamente, el mismo estatuto. Por un lado, el del emisor, estamos ante un verdadero Sujeto 

colectivo: la empresa tiene su marca, el partido su denominación, y, aunque tanto una como el otro 

estén compuestos por una pluralidad de individuos –accionistas y empleados, militantes y funcionarios, 

etc.-, es una sola entidad, una sola institución, simbolizada aquí por la sigla partidaria, allá por la marca 

comercial, la que los representa y habla en su nombre. (…) el público es sólo un conjunto de sujetos, 

                                                      
32 LANDOWSKI 1993: 14 
33 “(…) las instituciones se ven constantemente obligadas a hacer gramáticas (narrativa y actancial) –tal vez sin 

saberlo- y, con frecuencia, a realizar puestas en escena, sabiéndolo.” (LANDOWSKI 1993: 155) 
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una suma de voluntades singulares que nada viene a totalizar y que, como colectividad, no puede por 

lo tanto definirse más que como un no sujeto.” (LANDOWSKI 1993: 150-151)  

El discurso publicitario al que pretendemos abordar se presenta por consiguiente no como una 

enunciación en acto desligada de discursos sociales sino, por el contrario, anudada indefectiblemente 

a estos: “Desde esta perspectiva, el discurso publicitario no es más que un discurso social entre tantos 

otros, y, como ellos, contribuye a definir la representación que nos hacemos del mundo social que 

nos rodea” (LANDOWSKI 1993: 138). Y, como discurso social, la publicidad (al combinar texto e 

imagen) se convierte en uno de los lugares más privilegiados para la producción de figuración de 

ciertas relaciones sociales34, en este caso relaciones sociales de consumo. Ordenamos el siguiente 

cuadro que resume lo antes desarrollado:   

Tabla 3.  

Producción del discurso publicitario en el consumo 

Sociedad de Consumo 

(relaciones sociales de consumo) 

Unidad Simbólica  

Metaenunciador Enunciador social Enunciatario social 

 

 

Productor 

 (Empresa) 

 

Publicidad 

 

Texto: Manifestación 

publicitaria (Spot, cuñas, 

afiches, pop, etc.) 

Discurso: producción de 

enunciación en acto. Discurso 

de la marca.  

 

 

 

Consumidor 

(tradicional y prosumer) 

 

 

Productor y consumidor se vinculan en una sociedad de consumo que permanentemente determinará 

sus relaciones, así como su figuración en la publicidad, desde las estrategias y objetivos de 

comunicación hasta, por ejemplo, la formulación sintagmática de un copy publicitario.  El texto pasa 

de ser un agente pasivo a un testimonio de figuras de consumo específicas e incluso discontinuas: 

“Las imágenes publicitarias son resultado de la realidad social” (KOGAN 2001: 405) Roberto 

                                                      
34 LANDOWSKI 1993: 138 
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Marafioti, en el libro Los significantes del consumo desarrolla esta vinculación entre el discurso 

publicitario y las prácticas y relaciones sociales de consumo. Para Marafioti, siguiendo a Baudrillard, 

el discurso publicitario es un lugar de manifestación de una serie de funciones coherentes desde el 

punto de vista semántico y no un lenguaje (para Baudrillard el sistema de objetos-publicidad no 

constituye un lenguaje35). El discurso se devela para el semiotista como un discurso social 

comprometido con la estructura de poder político y económico de una sociedad36 que se oculta 

permanentemente en su comunicación: “La publicidad, entonces, se encargará de mostrar de manera 

potenciada situaciones que ponen sobre la superficie las segmentaciones, las estratificaciones 

sociales. No se fumará tal o cual marca de cigarrillos, sino que el acto de fumar será ubicado en los 

Alpes suizos, o en la Place Vendome, o en un safarí africano. No se será propietario de tal o cual 

automotor, además, se incluirá toda una narración que permitirá que el automóvil cobre un sentido 

diferente” (MARAFIOTI 1995: 271)  

 

A partir de esta justificación se observará a la sociedad de consumo como un conjunto de relaciones 

sociales que conducen y cohesionan a los actores sociales del proceso de interacción; el productor, la 

publicidad (entendida como un discurso materializado) y el consumidor, todos actores que permiten 

a su vez la activación de la maquinaria de consumo: “La publicidad constituye, en bloque, un mundo 

inútil, inesencial. Una connotación pura. No se encuentra presente, en absoluto, en la producción y 

en la práctica directa de las cosas, y sin embargo tiene cabida íntegramente en el sistema de los 

objetos, no sólo porque trata del consumo sino porque se convierte en objeto de consumo.” 

(BAUDRILLARD 1969: 186) Se considera entonces a la publicidad como un discurso social 

vinculado con la producción de figuración de ciertas relaciones sociales de consumo, asimismo, 

dichas relaciones, no se mantienen uniformes y constantes en su historia, sino que manifiestan 

discontinuidades y cambios respecto a la misma. Las relaciones sociales de consumo, así como otras 

relaciones sociales (política, religión, modos de vida, etc.), se encuentran determinadas por un tiempo 

y espacio en muchos casos cambiantes37, sus modulaciones se deben a la variabilidad permanente del 

tiempo y espacio en las que se desarrollan. En “El shock del futuro”, Alvin Tofler define esta 

consideración:  

“¿cómo sabemos que el cambio se acelera? A fin de cuentas, no existe un modo absoluto de medir el 

cambio. En la tremenda complejidad del universo, incluso dentro de una sociedad dada, se produce 

                                                      
35 BAUDRILLARD 1969: 212 
36 MARAFIOTI 1995: 238 
37 El objetivo arquitectónico de una iglesia, por ejemplo, es la de recluir y congelar el espacio-tiempo (Deleuze), 

no permitir que la variabilidad del mismo (Heráclito) altere su morfología (semiótica del espacio 

arquitectónico). De aquí que las relaciones religiosas sociales por tanto están determinadas por un espacio 

tiempo no compatible a la variabilidad del contemporáneo. El cambio y la permanencia demarcan categorías de 

pensamientos (Foucault), como se expondrá más adelante.  
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simultáneamente un número infinito de corrientes de cambio. Todas las “cosas” –desde el virus más 

diminuto hasta la mayor galaxia- son, en realidad, no cosas, sino procesos. No hay punto estático, una 

inmutabilidad feliz, que sirva para medir el cambio. Por tanto, el cambio es necesariamente relativo”.  

(TOFLER 1993: 27) 

 

Para Tofler, el cambio es desigual y supone la demarcación de discontinuidades y manifestación de 

diferencias en las relaciones sociales, es decir, no se presenta una tendencia unísona en las relaciones 

sociales en general sino una aceleración de los procesos sociales38 que demarcan sus fisuras y 

rupturas. Cada cambio supone entonces distintos tipos de saber y pensamiento en los sujetos, es decir, 

distintos tipos de creencia y modos de pensamiento determinados por el mismo proceso histórico. 

Michel Foucault, filósofo francés39, manejaba un concepto metodológico útil, a estas categorías de 

pensamiento en determinados procesos histórico-sociales Foucault las denominaba episteme. Las 

epistemes serán metodologícamente integradas a la imanencia del análisis dirigido al discurso.  

 

La episteme es definida por Foucault como un pensamiento particular, un saber situado que demarca 

un contexto determinado de la historia, un saber finito, así como un índice de su categoría. Solo 

podemos llegar a una episteme a través de su descomposición en tres aristas metodológicas; las 

técnicas (datos sensibles, figuras-signos, eventos, textos enunciados, objetos y ejercicios concretos 

que supone un discurso), las tecnologías (reuniones de técnicas, organización de un ejercicio, escenas 

prácticas y tecnologías del yo concatenadas) y estrategias (tecnologías organizadas en estrategias, 

gestión estratégica de las prácticas). Cuando Michel Foucault define a la episteme lo hace pensando 

en excavar y tematizar en ella las condiciones necesarias de posibilidad de saber constituido, 

opiniones plausibles en un contexto determinado.  La episteme es el saber constituyente de un 

fenómeno social inmerso en una época determinada: 

“No se tratará de conocimientos descritos en su progreso hacia una objetividad en la que, al fin, puede 

reconocerse nuestra ciencia actual; lo que se intentará sacar a luz es el campo epistemológico, la 

episteme en la que los conocimientos, considerados fuera de cualquier criterio que se refiera a su valor 

racional o a sus formas objetivas, hunden su positividad y "manifiestan así una historia que no es la de 

su perfección creciente, sino la de sus condiciones de posibilidad; en este texto lo que debe aparecer 

son, dentro del espacio del saber, las configuraciones que han dado lugar a las diversas formas del 

conocimiento empírico. Más que una historia, en el sentido tradicional de la palabra, se trata de una 

arqueología” (FOUCAULT 2008:7) 

 

El propósito de reconocimiento de la episteme como índice de saberes situados y contextuales de un 

fenómeno social determinado es la búsqueda de la configuración y estructura de ese mismo saber 

                                                      
38 TOFLER 1993: 29 
39 Presentaremos a lo largo de esta investigación a Michel Foucault como el “Foucault filósofo” congeniando 

con Bourdieu: “Hay gente que no puede leer a Foucault, porque es insoportable. Porque en Foucault se trata de 

su ser, de las cosas que ellos no quieren saber”. (Bourdieu, Pierre. Intelectuales, política y poder. Buenos Aires: 

Eudeba.) 
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cómo agente creador de prácticas y discursos determinados. En otras palabras, la episteme podría 

traducirse como una forma de vida (Fontanille) sujeta a procesos y relaciones sociales que manifiestan 

su discontinuidad.    

 

Habiendo reconocido (i) los cambios y diferencias en los procesos sociales y (ii) los modos de 

pensamiento, prácticas y comportamientos propios de estos procesos según su marco histórico, 

optaremos por sustentar y materializar estas discontinuidades de la sociedad de consumo y 

relacionarlas convenientemente con las nociones de publicidad “tradicional” y “no tradicional”. El 

término “tradicional” en relación a la publicidad se encuentra definido en la doxa publicitaria como 

la determinación de medios de comunicación específicos en la construcción del mensaje publicitario, 

de este modo la publicidad tradicional se encuentra ligada a medios ATL (Above the line) o 

convencionales y la publicidad no-tradicional con medios  BTL (Below the line) o alternativos.40 

Partiendo de que el medio es el mensaje (The medium is the message), la televisión, radio, vía pública 

y revistas determinan el mensaje publicitario tradicional mientras que las activaciones en vía pública, 

los POP, el marketing directo, los flashmobs de la marca y las ejecuciones por internet hacen lo propio 

con el mensaje no tradicional. A pesar de esta delimitación, y sin pretender cuestionar la formulación 

Mcluhiana, el estudio parte hacia un objetivo diferente; se atiende al desarrollo analítico y descriptivo 

del discurso publicitario asociado a prácticas de consumo y cómo estas se figurativizan en el discurso 

y se materializan en texto. Las relaciones que estudiaremos serán por tanto relaciones de consumo 

manifestadas en la publicidad que se acomodan en los medios de comunicación, discursos que 

permanecen más allá de los medios que se utilicen.  

 

De este modo, las definiciones y reconocimientos de la publicidad como un discurso social 

determinado por la sociedad de consumo discontinua y variable nos permite iniciar la investigación 

partiendo de una hipótesis que se tomará del filósofo francés Gilles Lipovetsky y que definirá con 

mayor exactitud el aparente binarismo entre la llamada publicidad tradicional y la no-tradicional; la 

tripartición histórica de la sociedad de consumo.  Lipovetsky, filósofo francés, analista y estudioso 

de llamado “posmodernismo” o hipermodernidad, es uno de los principales pensadores cuyas 

                                                      
40 “Si tuviéramos que identificar sólo una diferencia entre la publicidad tradicional y la nueva publicidad en 

internet, el punto clave sería la distinción que existe entre las estrategias de push y pull. El push que forma la 

base de la publicidad tradicional, es evidente en cada spot de televisión, en cada publicidad en nuestras revistas, 

en cada folleto que nos mandan. A menudo no tenemos elección si queremos recibir un mensaje comercial. Con 

la intención de informarnos -o, mejor dicho, de crear demanda y deseo personal para sus productos- el que 

anuncia transmite su mensaje hacia nosotros. La publicidad en Internet es diferente, ya que este medio requiere 

del anunciante emplear una estrategia de pull (atraer al consumidor hacia su mensaje)- No se puede simplemente 

poner una página en la Red y esperar que alcance a su target. Es imprescindible utilizar el poder del nuevo 

medio para crear el pull necesario”. (FLEMING 2000: 24)  
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actividades están enfocadas en el estudio del fenómeno de consumo, estudio remarcado en libros 

como La felicidad paradójica, El imperio de lo efímero y Los tiempos hipermodernos. La elección 

de este autor sobre otros para delimitar nuestro corpus de estudio responde a la vigencia del mismo 

en la teorización sobre la sociedad de consumo y la publicidad que permiten adecuarse a los cambios 

sociales y tecnológicos contemporáneos. La teorización de Lipovetsky sobre la publicidad permite 

reconocer cambios que se asocian y diferencian con mayor exactitud las prácticas publicitarias 

tradicionales y no-tradicionales, Lipovetsky habla de fases de consumo que sostienen tipos distintos 

de publicidad, desde sus orígenes hasta la aparición de la hiperpublicidad.   

 

Si bien la investigación pretende un análisis del discurso publicitario determinado por la sociedad de 

consumo, la empresa resulta ambiciosa en la medida en que no se sostenga una delimitación del 

corpus de estudio ni del punto de vista teórico acerca de la sociedad de consumo que se proyecta 

trabajar. Asimismo, es imposible postular una tipología y teorización de la sociedad de consumo y 

sus discontinuidades que sea ampliamente aceptada, ya que esto depende de modelos previos y teorías 

sobre las relaciones sociales de consumo. Por tal motivo, la segmentación teorética que se sostendrá 

a lo largo de la presente tesis sobre la sociedad de consumo partirá desde autores puntuales como 

Lipovetsky, Baudrillard y Bauman que han teorizado sobre las relaciones entre la publicidad y el 

consumo y que han dirigido modelos teóricos adecuados para la comprensión de la primera como 

discurso social. Esta delimitación permitirá segmentar y limitar el marco teórico para evitar ser 

tangenciales a los objetivos específicos de la investigación. Lo que expone Lipovetsky en toda su 

producción analítica son conceptos claves para entender al fenómeno del capitalismo tardío, la 

posmodernidad (o lo que pertinentemente llamará hipermodernidad) y su composición social en la 

actualidad. El “optimismo”41 de Lipovetsky (como integrado) respecto a lo que él denomina la 

segunda revolución individualista, es decir, la adaptabilidad del ser humano respecto a la aparente 

“decadencia” del mundo (visión apocalíptica), permite que su análisis y estudio de la publicidad (y la 

moda) se adapte correctamente a los cambios contemporáneos que la definen. Lipovetsky habla del 

Play Station, del marketing sensorial, de los videos virales, del marketing de experiencias, de las 

pantallas, de la marca blanca, de la saturación publicitaria, de la “venta de emociones”, de la 

caducidad del producto en la venta publicitaria contemporánea y de la marca-servicio como prácticas 

de consumo distintas a formas de comunicación publicitaria anteriores. Este punto de vista nos 

permite anudar lo que Lipovetsky llama hiperpublicidad con los discursos publicitarios 

contemporáneos (no-tradicionales) que demarcan diferencias considerables con maneras de hacer (y 

                                                      
41 Como lo define Valérie Wosinski, Lipovetksy es el pesimista, obligado a desarrollar un juego optimista 
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enunciar) de épocas anteriores; la venta de emociones, el marketing directo, los consumer insights, 

los flashmob, la transmedia, las activaciones “BTL”, el marketing digital, entre los más importantes.  

 

Es en base a Lipovetsky que se planteará el fenómeno de la sociedad de consumo como un fenómeno 

tripartido en fases, una figura ternaria de la sociedad de consumo, la fase I, II y III del capitalismo 

tardío y su junción con el discurso publicitario. El siguiente cuadro resume de qué manera se compone 

esta Sociedad de consumo según Lipovetsky42: 

Tabla 4.  

Fases de la sociedad de consumo 

Fases de la economía de masas/etapas 

históricas del capitalismo de consumo 

Características 

 

Fase 1 

Sociedad de consumo (1880-1950) 

Inicio de la economía de masas, productos en 

serie, fordismo y la triple invención: marca, 

envase, mercadotecnia. Relación /precio-

calidad/ y enfoque pragmático de consumo. 

 

Fase 2 

Sociedad de consumo (1950-1985) 

Perfeccionamiento de la Fase 1, producción 

acelerada, incremento de mensajes 

publicitarios, valor de marca, objeto-seductor, 

simulacros de vida, segmentación, enfoque en 

el consumidor. 

 

Fase 3 

Sociedad de Hiperconsumo (1985- ) 

Consumidor emocional, culto a la 

transparencia, a la comunicación bidireccional, 

enemigo de la saturación de la información, 

supresión del tiempo de consumo, 

hiperindividualismo. Hiperpublicidad. 

 

De este modo, anudamos (i) las primeras nociones definidas en base a la sociosemiótica de 

Landowski, (ii) las nociones de Tofler y Foucault al respecto a las discontinuidades históricas y sus 

formas de pensamiento y (iii) la tripartición de la sociedad de consumo en tres fases según Lipovetsky 

para armar la estructura particular de esta presente investigación. Si el discurso publicitario es el lugar 

de figuración de las relaciones sociales de consumo (Sociedad de consumo) y, reconociendo en estas 

                                                      
42 Cuadro elaborado según la cronología propuesta por Gilles Lipovetsky a lo largo de su libro La felicidad 

paradójica. Cfr. LIPOVETSKY 2010: 19-21 
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relaciones tres tipos diferenciados de producción de significación por tanto, se manifestarán a su vez 

(y a partir de todo lo antes referido) tres tipos de discursos publicitarios anudados a relaciones sociales 

de consumo diferenciadas: (i) discurso publicitario de la Fase 1, (ii) discurso publicitario de la fase 

2 y (iii) discurso publicitario de la fase 3 ó, lo que llamaremos, hiperpublicidad. De este modo, 

durante la exposición analítica de la presente tesis, se pasará de llamar publicidad tradicional para 

denominarla como publicidad fase 1 y 2 mientras que la publicidad no-tradicional será representada 

por la hiperpublicidad o publicidad fase 3.  

 

Para teorizar sobre la sociedad de consumo es menester dirigir el análisis hacia una serie de saberes 

históricos que han trazado su propio desarrollo, hablamos de formaciones, de procesos y fases 

históricas que han moldeado a distintos sujetos, distintos consumidores, distintas formas de consumo, 

de diseño, de implementación de marcas y tecnologías de información.43  Si bien se ha realizado un 

préstamo teórico del autor Gilles Lipovetksy respecto a la tripartición en fases de la sociedad de 

consumo, se buscará en todo momento evitar una uniformidad teórica centrada en este autor para 

distenderse en aportes teóricos incuestionables que permitan enriquecer la investigación. De este 

modo, buscaremos el apoyo teórico en autores como Zygmunt Bauman, Gilles Deleuze, Jean 

Baudillard, Eric Landowski y Jeremy Rifkin con los cuales se pretende enriquecer las definiciones y 

teorizaciones de la sociedad de consumo. Respecto a la investigación publicitaria se formulará la 

argumentación partiendo de teóricos como Jeff Jarvis, David Meerman Scott, Naomi Klein, Gisella 

Buzzi, entre los principales. Si bien resulta impreciso definir al consumo sin considerar su proceso 

histórico, lo es aún más respecto a la publicidad. Como discurso, la actividad publicitaria comparte 

características muy puntuales con modos de pensamientos específicos, por ello la validez de la doxa: 

“la publicidad no es la misma que la de antes”44. Y no lo es debido a que en ella ha cambiado algo y 

también ha arrastrado algo; prácticas, discursos, formas de relación que corresponden a distintas 

épocas de consumo y fases dentro de la sociedad de consumo. La publicidad no se presenta como una 

dialéctica que niega sus formas antecedentes, sino que integra y modula la intervención de estas según 

sus objetivos comerciales. Reculemos mediante una inferencia lógica: Si la sociedad de consumo ha 

cambiado, entonces la publicidad ha cambiado, entonces su estructura y sintaxis de diseño gráfico 

han cambiado, y por tanto su consumidor, siempre situado, siempre referido.   

                                                      
43 Para George Ritzer en “El encanto de un mundo desencantado” El modo de consumir ha cambiado respecto 

a otras épocas caracterizando a la nuestra por la interacción con las cosas más que con las personas y el hacer 

contemplativo que sostiene nuestras relaciones sociales. (DESIATO 2001: 85)   
44 “(…) Las formas de comunicarnos han cambiado tanto…  (…) Con esto quiero decir que las formas de 

comunicación, no sólo las interpersonales, sino también las comerciales han cambiado tanto, que con la 

publicidad dirigida a los niños, cuestión que me ha traído hoy aquí, efectivamente, tenemos un problema” 

(SANABRIA 2005: 235) 
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El presente capítulo tiene como objetivo la descripción y definición de la sociedad de consumo, así 

como la noción de Fase 1 y 2 y su relación con la comunicación “publicitaria tradicional” y las 

relaciones entre las relaciones de consumo de la Fase 3 con la publicidad no tradicional. Mediante el 

desarrollo de este marco teórico de las fases de consumo (fase 1, fase 2 y fase 3) del filósofo Gilles 

Lipovetsky y de las definiciones de tres prácticas específicas: la publicidad de la fase 1 y 2 y la 

hiperpublicidad (o publicidad de la Fase 3 de la sociedad de consumo) se podrá presentar para el 

análisis semiótico la casuística publicitaria peruana adecuada y representativa a cada fase; Inca Kola 

(motor y motivo) y BCP (decisiones de la vida) 
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2. CAPITULO II. MARCO DE REFERENCIA 

 

2.1. Genealogía del consumo 

2.1.1. Prácticas de consumo en el capitalismo tardío (fase 1 y 2):  

 

Cuando la era industrial deja en el camino al comercio y producción agrícola, la sociedad tuvo un 

cambio substancial respecto a la interrelación de los ciudadanos y consumidores. Las prácticas de 

consumo han superado la producción nómada de satisfacción de necesidades, los primeros 

asentamientos de la agricultura, la aparición de un mercado local y rural precario y la instalación final 

del feudalismo.45 Cuando la revolución industrial se produce, los modos de producción feudales caen 

para dar paso a un sistema económico y social que había estado desarrollándose paralelamente; el 

capitalismo industrial se sentó por fin en el trono con un solo fin, rasar con la mercancía y forzar y 

convertir al artesano en un obrero en serie.46 Se puede decir que los testimonios más vivos de este 

tránsito sin duda estuvieron en las expresiones artísticas del siglo XVIII. Obras como “La Nuit 

étoilée”, “Verger en fleurs et vue d'Arles”, “Champ de blé avec cyprès” y la violenta “Les Mangeurs 

de pommes de terre” (cuatro obras magnificas de Van Gogh), Impression, soleil levant (Monet) y La 

Grenouillère (Renoir) insistían en la contrariedad /naturaleza/ e /industria/ y en el improbable reflejo 

de la obra de arte respecto a la naturaleza como denuncia ante la gesta industrial y el inminente ocaso 

de la sociedad eyectada a lo “natural”. El “A”rte contra el capitalismo industrial.47  

Sin embargo, a pesar de los intentos altruistas del arte impresionista, el capitalismo industrial 

se expande dentro de las políticas económicas de los años 20, combatiendo física e 

intelectualmente a la par con ideologías de índole socialista y comunista. El desarrollo del 

capitalismo implicaba en las primeras sociedades del siglo XX un desarrollo temporal agilizado 

y un continuo cambio tanto en su producción y desarrollo económico a comparación de 

                                                      
45 TOFLER, Alvin. La tercera Ola. Plaza & Janes editores: 1993 
46 “Su finalidad, como la de todo otro desarrollo de la fuerza productiva del trabajo, es simplemente rasar las 

mercancías y acortar la parte de la jornada en que el obrero necesita trabajar para sí, y, de ese modo, alargar la 

parte de la jornada que entrega gratis al capitalista. Es, sencillamente, un medio para la producción de 

plusvalía.” (Marx, Karl. El Capital, Libro primero, cap. 13, Maquinaria y gran industria)  
47 El testimonio de Walter Benjamín al respecto se detalla en su obra más conocida: “Das Kunstwerk im 

Zeitalter seiner technischen Reproduzierbarkeit” (La obra de arte en la época de su reproductibilidad técnica, 

1936) 
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sistemas como el feudalismo. Podríamos aquí acuñar la frase de Marx cuando en el capítulo La 

Llamada acumulación original de su célebre El Capital exclama que el capitalismo vino al 

mundo chorreando sangre y lodo por todos sus poros48. Esta referencia no solo se debe a las 

violentas revoluciones en las políticas económicas que promovía el capitalismo, sino también 

en los niveles “crecientes” de transformación de la sociedad con un aumento gradual del nivel 

de producción en serie y el nacimiento de una sociedad de consumo: 

 

"Los axiomas del capitalismo no son evidentemente proposiciones teóricas, ni fórmulas 

ideológicas, sino enunciados operatorios que constituyen la forma semiológica del Capital, y 

que entran como partes componentes en los agenciamientos de producción, de circulación y de 

consumo." (DELEUZE & GUATTARI 2002: 466) 

 

La relación de capitalismo y consumo resulta estrecha sino dependiente; el consumo es lo que 

“(...) eufemisticamente se llama «modernización», es decir, la transformación de miembros de 

diversos grupos en el consumidor universal". (JAMESON & ŽIŽEK 1998: 108). El triedro es 

evidente, capitalismo/consumo/modernización funcionando no como sistemas tangenciales 

sino cooperativos e incluso opuestos a sistemas sociales-económicos anteriores.49 Los sistemas 

sociales pre-capitalistas estaban compuestos por códigos que coexisten, circulan e 

intercambian constantemente sin una industria cosmopolita. Al respecto, Gilles Deleuze 

propone un ejemplo didáctico; partiendo de los estudios de Levi-Strauss sobre el matrimonio 

en sociedades antiguas, el maridaje, por ejemplo, acentuaba una alianza, circulación e 

intercambio de mujeres dentro de un sistema que lo posibilitaba. Hay entonces un flujo de 

mujeres. El flujo es una operación social (flujos, siempre flujos) que se codifica 

simultáneamente, así el sistema de flujos remite códigos. En el caso del flujo de mujeres en el 

matrimonio primigenio, existen códigos como códigos de cosas, de edades, de clanes, de tribus, 

etc. El código y el flujo son simbióticos50. Lo que sucede con el capitalismo, (lo que lo convierte 

en un sistema novedoso y también contrario) es que ya no cuenta con ningún código, sino al 

contrario, se produce una descodificación y desterritorialización, el dinero, por ejemplo, se 

descodifica para devenir capital-dinero. En el capitalismo solo quedan rastros de códigos, 

                                                      
48 Cfr. MARX 2003: 950   
49 “Únicamente en ese sentido opongo el capitalismo como formación social a todas las otras formaciones 

sociales conocidas.” (DELEUZE 2010: 27) 
50 Una relación de códigos notada por Baudrillard es la magia, código antiguo que paradójicamente separaba al 

hombre tribal, dedicado a la producción agrícola frente al hombre citadino e industrial: “Esta reescritura vulgar 

de la magia está siempre dominada por el prejuicio de una naturaleza y un hombre separados, de una naturaleza 

y una sociedad separadas y luego pensadas nuevamente por analogía (…)” (BAUDRILLARD 1983: 86) 
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residuos de ellos.51 El capitalismo no puede proporcionar ningún código, ésta negación da vida 

al pensamiento moderno y a su forma liberal; no creemos en más códigos, ya no creemos en 

nada, ya nadie cree, como diría Deleuze. 

 

Esta expansión del sistema capitalista, su descodificación y desterritorialización a principios 

de la segunda guerra mundial, logró que se hegemonice su política económica no solo en países 

“desarrollados” o de “primer mundo” sino en locaciones alejadas como lo fue el Perú. Así lo 

detalla Jaime Bailon y Alberto Nicoli: 

“El sistema capitalista después de la segunda guerra adquirió niveles de expansión y hegemonía 

absolutos. Entre los principales indicadores de esta supremacía podemos destacar: a) la incesante 

desruralización del mundo, incluso en los países periféricos como el Perú, la tasa de habitantes que 

viven en el campo es inferior al número de habitantes urbanos b) la crisis de los estados nacionales, 

que hace que los estados y su clase política sean cuestionados mundialmente tanto por los grupos 

hegemónicos (capitalistas) como por los sectores populares; y c) consolidación de una concepción 

científica (newtoniana) de la realidad, que tuvo como correlación una expiación de los niveles de 

cobertura educativa.” (Bailón & Nicoli 2009: 17) 

 

¿Qué es la desruralización peruana sino la desterritorialización capitalista? ¿Qué es la crisis de los 

estados nacionales sino la descodificación de las nuevas máquinas deseantes del capitalismo? Se 

estipula entonces que el capitalismo industrial no es un movimiento social único del “primer mundo” 

sino que también anclan sus tendencias en el Perú, incrementando la producción conforme al 

desarrollo social.52 A forma de cotejo, en el siguiente cuadro53 se recogen algunas cifras de la 

evolución de producción de los bienes más representativos como lo fue la producción agrícola y 

minera para la economía peruana de los años 1919 hasta 1928:  

Tabla 5.  

Producción agrícola y minera (1919-1928) 

Año Producción Tn 

(Agricultura). 

Volumen en Lp. 

(minería) 

1919 33.558 8.306.776 

1920 38.386 8.134.694 

1921 40.352 8.348.635 

1922 43.120 10.344.667 

                                                      
51 Cfr. DELEUZE 2010: 25 -27 
52 Siguiendo a Marx y a Mariátegui, el capitalismo también chorreo sangre y lodo en el Perú.  
53 Cfr. GUERRA 1984: 25-26 
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1923 45.996 11.864.606 

1924 46.582 15.635.114 

1925 44.298 18.060.782 

1926 56.028 22.811.770 

1927 55.200 25.214.284 

1928 54.443         - 

 

La modernidad provocaba que las etapas de producción se agilicen en tiempos cada vez más 

cortos, ocasionando un aumento en porcentajes considerables para la sociedad de consumo y 

flujos de bienes/mercancía. Pronto, con el pasar de los años, las orientaciones del capitalismo 

empezaron a dedicase más a la demanda, a la comercialización y la multiplicación infinita de 

deseos por parte del consumidor. Es aquí que el capitalismo da forma a los mercados de masas, 

a la civilización de masas y al homo-consumericus. Se introduce entonces el término de 

“Sociedad de consumo” en las ultimas décadas de la era decimonónica, con la proliferación de 

las guerras y la revolución de la producción en la industria global. 

 

Para Lipovestsky, es este punto la marca de inicio de la fase 1 del capitalismo de masas. 

Comienza alrededor de la década de 1880 terminando con la segunda guerra mundial, la fase 

1 se instaura por la modernización de las ciudades y el desarrollo de la tecnosfera social; las 

comunicaciones, el ferrocarril, el telégrafo y el teléfono. A finales del siglo XIX y primera 

mitad del siglo XX, los objetivos de comercio se centraban en alcanzar una producción a gran 

escala vinculada a una fabricación de bienes de alta durabilidad. Puntualmente, Lipovestsky 

declara a esta etapa como la época de la máxima productividad con el menos coste54 Menciona 

algunos ejemplos de este desarrollo en el consumo: 

 

“A fines de la década de 1880, en Estados Unidos, una máquina podía fabricar 120.000 

cigarrillos al día: treinta máquinas automáticas permitían a setenta y cinco obreros fabricar al 

día dos millones de cajas de cerillas. Procter & Gamble fabricaba 200.00 jabones Ivry diarios.” 

(LIPOVETSKY 2010: 23)      

 

                                                      
54 Cfr. LIPOVETSKY 2010: 22 
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Es en esta fase de consumo cuando se produce el boom de la producción para el consumo de 

masas: la producción fordiana. La cadena de montaje para ensamblar los chasis de los carros 

aminoró el tiempo de producción considerablemente haciendo que la empresa fabricadora de 

carros de marca Ford produjera 1000 coches diarios, una aceleración de producción que podría 

bien justificar al capitalismo de consumo.55 Se podría resumir a esta fase del consumo de masas 

con una descripción puntual que hace Lipovetsky: “La búsqueda del beneficio por el volumen 

y la práctica del bajo precio”. (LIPOVETSKY 2010: 24).  El precio fue el primer elemento de 

reacción ante un nivel acelerado de producción, la búsqueda de beneficios iba penetrando 

graduablemente los deseos del sujeto-consumidor producto del nivel competitivo de productos. 

En el Perú, las prácticas de consumo llegaban del extranjero a las clases acomodadas de Lima. 

Según Hernando de soto, si bien la producción en el Perú se incrementaba a pasos acelerados, 

el capital y los niveles de producción eran muy bajos comparados con occidente.56 Sin 

embargo, esto no deja que el Perú viva su propia fase 1 de consumo como se señaló 

anteriormente; los indicadores de desruralización (desterritoralización), la concepción 

newtoniana de ciencia y la crisis de los estados naciones a las que el Perú no era ajeno 

enfatizaban en prácticas particulares de consumo. Lima finalizaba la primera mitad del siglo 

con el fenómeno de la migración de las zonas rurales hacia la capital, se iniciaba la 

desruralización.57   

 

Para la publicidad esta primera fase de consumo es importante ya que nace lo que Lipovetsky llama 

la triple invención, producto del nacimiento e implementación de la mercadotecnia de masas: la 

marca, el envasado y la publicidad58. Los gastos en publicidad de Coca-Cola que en 1892 eran de 

1.000 dólares, suben a  100.000 en 1901, a 1,2 millones en 1912 a 3.8 millones en 192959. Es en esta 

fase donde el comprador o consumidor se fía más de la marca que del vendedor, “(…) la fase 1 

transformó al cliente tradicional en consumidor moderno, en un consumidor de marcas al que había 

que educar y seducir sobre todo por la publicidad” (LIPOVETSKY 2010: 25). Lo que se inventa en 

la Fase 1 es la seducción del objeto-mercancía mediante la marca, el consumo-distracción en los 

grandes almacenes del primer mundo del cual el Perú es también heredero.  

 

                                                      
55 Cfr. LIPOVETSKY 2010 : 24 
56 Cfr. DE SOTO 2004: 15 
57 Cfr. ARELLANO 2004: 45 
58 Cfr. LIPOVETSKY 2010:25 
59 Cfr. Óp. Cit.  
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Con la triple invención y con el acabar de los años 50 es que se establece la segunda etapa de consumo, 

referida por Lipovetsky como la fase 2 (1950 -1980) y reconocida por Jameson como un nuevo 

momento del capitalismo60.  La fase 2 es el perfeccionamiento de la primera en cuanto a niveles de 

producción y el extraordinario crecimiento económico. Alrededor de 1950, la capacidad de 

producción creció a pasos agigantados creando una transformación en una sociedad de consumo de 

masas. El aumento de la oferta fue tan pronunciado que el propio mercado capitalista de comercio 

tuvo que optimizar métodos de trabajo para lograr que se multiplicasen los compradores 

(consumidores) para que se incrementen las compras. De aquí el perfeccionamiento de las técnicas 

empresariales y corporativas para crear nuevos deseos y flujos sociales que afecten al consumidor.61 

Si la sociedad agrícola y pre-industrial participaba bajo un flujo de necesidades, la sociedad industrial 

(Fase 1) las transformó en máquinas de deseo. Y así como la Fase 1 mantenía una ética de trabajo del 

sujeto industrial, la Fase 2 mutó esta ética de trabajo en una estética de consumo. Nacen entonces 

diferentes miradas hacia el mundo, distintos valores, y distintos entes eyectados hacia lo cósico: “La 

trasformación del sueño americano medio de una psicología basada en el ahorro a una basada en el 

consumo, se mostró tarea ardua y difícil.” (RIFKIN 2004: 45).  

 

Perdiendo un poco el paso, la época militar en el Perú generó un decaimiento en la producción y la 

importación de tendencias extranjeras, retrasando levemente esta fase 2 hasta después de las 

dictaduras militares.62 La sociedad de consumo se instauraba con la elevación del nivel de 

productividad de trabajo. Se constituyeron palabras clave en las organizaciones industriales: 

especialización, estandarización, repetición y elevación de los volúmenes de producción. La 

actividad del productor en esta fase ya no es vender a bajo precio la mercancía de producción sino de 

romper los precios poniéndolos menos caros que los caros, esto implica una revolución industrial 

importante.  

 

El modelo taylorista-fordiano que invento la fase 1 logra desarrollarse en potencia en la nueva fase 2, 

de este modo, la organización de producción hizo no solo un incremento importante en salarios de 

trabajadores, sino en el aumento de calidad de vida entre 1950 y 1973. La lógica económica que 

predominaba en la fase 2 traía como consecuencia que el consumidor comience a anhelar niveles de 

                                                      
60 “(…) Este nuevo momento del capitalismo [lo que a menudo se llama eufemisticamente modernización, 

sociedad posindustrial o de consumo, la sociedad de los medios de comunicacion o el espectáculo, o el 

capitalismo multinacional] puede fecharse desde el boom en Estados Unidos a fines de los años cuarenta y 

principios de los cincuenta o, en Francia, a partir del establecimiento de la Quinta República en 1958.” 

(JAMESON 1983: 167-168) 
61 Cfr. GASTAÑEDA, 2010. 
62 Cfr. GUERRA 1984: 34 
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calidad de vida como deberes inexcusables. La sociedad global comenzaba a presenciar las primeras 

revoluciones; el hipismo, las revoluciones sexuales, los primeros iconos musicales que traía consigo 

la música psicodélica y la revolución contra la guerra. Bailon y Nicoli comentan sobre este hecho: 

 

“El hipismo y los diversos movimientos musicales surgidos en los años sesenta, 

considerados casi una anécdota en los textos de historia del siglo XX, sacudieron los 

cimientos del sistema disciplinario de producción (industializacion masiva con una 

escasa comunicación entre productores y consumidores) (…) La creatividad musical, 

artes visuales, revistas subte y publicidad fueron campos que se convirtieron 

intempestivamente en muy lucrativos.” (BAILON & NICOLI 2009: 17) 

 

En el Perú la producción tuvo retrasos de acuerdo a las continuas interrupciones militares en la 

administración demócrata del estado. Bustamante y Rivero en el 48, Manuel Prado y Ugachete en el 

62, Belaunde en el 68, se podría decir que estas interrupciones demócratas por parte de fuerzas 

militares estancaron el desarrollo estimado de la producción capitalista en cuanto a tecnología. El 

consumo para el peruano era cerrado a movimientos extranjeros, se podría decir incluso que los 

grandes niveles de producción y las tendencias de consumo del capitalismo tardío en su fase 2 no 

penetraron fuertemente las capas sociales de la Lima militarizada. Sin embargo, las migraciones y la 

desruralización continuaban como parte de un fenómeno propiamente capitalista, fenómeno que se 

constataba en el crecimiento geográfico de Lima con el nacimiento de nuevas barriadas.63 Los 

impedimentos regulatorios y disciplinarios no paralizaron del todo que se practiquen modelos de 

sociedad de consumo de la Fase 2 en el Perú, un ejemplo claro es la inmersión de la instancia afectivo-

masificada en las actividades de consumo.  

 

El en Libro Chicha Power, de Jaime Bailón y  Alberto Nicoli, se señala que alrededor de los años 

70`s las culturas musicales chicha extendieron su participación en el mercado dependiendo ya no de 

la venta formal de sus discos, sino de la difusión de sus marcas, de la venta de su imagen en los 

conciertos64. La participación de estos grupos se incrementó con esta conciencia del valor de marca 

por parte de los “chicheros”, valor de marca que es símbolo (como lo plantea Lipovetsky) de la fase 

1 y 2 del mercado de masas. La conciencia del valor de marca hace 30 años por los grupos musicales 

chicha (hoy llamados cumbieros) es la manifestación por la preocupación de crear intersubjetividad 

con el consumidor, crear lazos emocionales que apelaban a axiologías culturales y a valores sociales. 

Así como en el Perú la instancia afectiva cursa las actividades de consumo, en los procesos 

continentales, la ideología del capitalismo industrial como el individualismo, la privacidad y la 

familia nuclear, producían efectos en el consumo que estaban más enfocados en la oferta de un valor 

                                                      
63 Cfr. ARELLANO 2004: 48 
64 Cfr. BAILON & NICOLI. 2009: 140-149 
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de marca y la imagen del servicio y/o producto.65  El consumo se acostumbraba a estar guiado por 

tendencias, modas etéreas que apelaban a axiologías y emociones colectivas, una de las más 

recurrentes fue la nacionalidad.66 Existe una relación entre los sentimientos del consumidor con el 

objeto-mercancía. La intersección entre el amor y el mercado de consumo, por ejemplo, se da 

mediante la romanización de los bienes de consumo y la mercantilización del amor romántico: 

 
“La palabra amor en el titulo [de una película] garantiza que hombres, mujeres y niños querrán pagar 

la entrada. El segundo lugar lo ocupan otras palabras sensuales, como “pasión”, “corazón”, “besos”, 

“mujer”, “escándalo”, “diablo”, “matrimonio”, “carne” y “pecado”. (ILLOUZ 2009: 59)  

 

Esta romanización de los bienes de consumo concede a las prácticas amorosas cada vez más un 

entrelazado con el consumo de las tecnologías y los artículos dedicados al ocio que ofrecía el mercado 

masivo de la época. Es preciso resaltar esta característica del consumo en la fase 2; una construcción 

e implementación de las relaciones básicas y culturales entre el producto y el consumidor. Las 

relaciones intersubjetivas constaban en la demanda de necesidades artificiales o creadas por los 

distintos discursos informativos que ocasionaban más que todo el derroche organizado en 

productos/servicios traídos por la moda. La fase 2 comenzará a interesarse por el consumidor de 

productos y servicios, la marca comenzará a introducirse alejándose cada vez del producto y 

encontrando en las emociones culturales (familia, valores, fidelidad, amistad) mensajes certeros y 

creíbles por el consumidor.   

 

En la Fase 2, iniciada a comienzos de los 50, es donde se vienen a bajo las grandes tendencias o 

resistencias sociales de la primera fase y dan cabida a las frivolidades de la vida material comercial. 

A través de Braudillard podemos acercarnos a un binomio certero: la relación /realidad/ - /no realidad/ 

que somete a los intercambios y relaciones culturales del consumidor con la sociedad de consumo y 

lo que esta implica. Según la idea de Baudrillard, expuesta en libros como Estrategias fatales o El 

crimen perfecto, la realidad es lo que menos se vende con en la fase 2 de la sociedad de consumo, el 

principio de realidad cada vez era menos rentable para las productoras de mercancía y para la oferta 

de servicios, así que era indispensable crear un simulacro (tecnicismo del propio Baudrillard) de 

consumo. El simulacro funciona como una contrariedad de la realidad que es usada para crear 

discursos que permitan recrear y reformular al objeto-mercancía, así lo declara Baudrillard con 

respecto a la idea del televisor: 

                                                      
65 Cfr. ILLOUZ 2009: 49 
66 Respecto al valor de la nacionalidad en la cultura, este se reflejaba en la comunicación publicitaria, y en 

mensajes ordinarios como el afiche de los fideos Panzani, analizado por Roland Barthes, donde se resalta el 

signo de /italianidad/.  
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“La simulación es el éxtasis de lo real: basta con que contempléis la televisión: en ella todos los 

acontecimientos reales se suceden en una relación perfectamente extática, o sea, en los rasgos 

vertiginosos y estereotipados, irreales y recurrentes, que permiten su encadenamiento insensato e 

ininterrumpido.” (BAUDRILLARD 1997: 8) 

 

La moda es para el autor el éxtasis de lo bello, forma pura de lo real. En esta época se sugiere entonces 

de qué manera se establecen lazos y prácticas de consumo orientadas a los simulacros, apariencias 

y/o frivolidades. El objeto es seductor y en esta medida es el consumidor quien la demanda, porque 

comienza a comprar ya no productos o marcas, sino valores de marcas estrictamente guiados para los 

consumidores, fantasmas. El simulacro permite comprender la orientación del capitalismo de 

consumo y el estilo de vida del consumidor de primer mundo, orientado cada vez más hacia una 

suspensión de la “realidad” y de las “necesidades reales”, las tecnologías sociales y lo medios de 

comunicación emergentes (televisor, el cine, la fotografía y radio) daban también permiso público 

para que esta tendencia siga operando.  

 

 

2.1.1.1. Tecnologías de la información y medios de comunicación en la sociedad de consumo.  

 

La litografía (del griego literalmente “impresión sobre piedra”)67 fue inventada por Aloys Senefelder 

(1771 – 1834) en el año 1796. La técnica parte del principio básico de oposición entre el agua y el 

aceite, el agua se esparce por una piedra plana humedeciendo todas las áreas excepto una imagen con 

base de aceite, la cual como se sabe, repele el agua: “Luego se extiende tinta con base de aceite sobre 

la piedra, la cual se adhiere a la imagen, pero no a las áreas mojadas de la piedra. Se coloca una hoja 

de papel sobre la imagen y se utiliza una máquina de imprimir para trasladar la imagen entintada en 

papel.” (MEGGS 1991: 204) Al comienzo en blanco y negro, después en su forma multicolor, el 

propósito inicial de la litografía fue la de buscar una reproducción de imágenes, posteriormente (1843) 

el uso de la litografía se especificó en la creación de carteles (no publicitarios), portadas de libros y 

revistas. No fue sino hasta el año 1870 cuando la litografía era aplicada para fines de venta de 

productos minúsculos, fortaleciéndose recién en 1890 su uso publicitario. Paradójicamente es en esta 

fecha cuando la moda del fotograbado empezó a cautivar más al consumidor, una técnica que 

simplificaba el proceso litográfico de carácter victoriano. La revolución industrial y la Fase 1 

terminaron de marchitar a la litografía, la ética de trabajo de la Fase 1 exigía una producción más 

dinámica y acelerada del cartel, fue entonces cuando la ilustración de James Reiley, Moms Pére e 

                                                      
67 Cfr. MEGGS 1991: 204  
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hijos, Emile Levy, Radolph Caldecott, entre otros, suprimió el estilo y ética de trabajo grafico 

victoriano, dándole a la comunicación publicitaria un giro distinto. Los anuncios publicitarios desde 

1880 a 1890 demostraban una gran variedad de la propaganda victoriana, desde el anuncio tipográfico 

pequeño hasta el de una página completa con una imagen pictórica dominante.68  

 

La oralidad publicitaria conjugo en la Fase 1 de la sociedad de consumo su hacer con la litografía, 

las artes & oficios (Arts and Krafts) y el diseño industrial. La técnica grafica en la publicidad (y su 

famoso cartel) se nutría de la asociación Deutscher Werkbund y posteriormente de la escuela de 

Bauhaus. El consumo le dictaba a la publicidad ser más atractiva y cada vez más efímera. Si la fase 

1 en su hacer publicitario se relacionó en un primer momento con la litografía victoriana y la 

ilustración gráfica, la introducción masificada de la radio en 1920 y posteriormente la Televisión 1927 

como principales manifestaciones de la retórica en cuestión fue sin duda una de sus principales 

revoluciones. La televisión implica un cambio estético en la comunicación, de la imagen estática a la 

imagen en movimiento, sustituyendo la temporalidad de las imágenes proyectadas por la emisión en 

directo de la realidad representada: “La imagen televisiva no reproduce la duración real de las cosas 

sino que se presenta como la captación del instante en que se producen. La eficacia de esta nueva 

utilización de las imágenes se fundamenta en la supresión de la distancia entre la imagen y su referente 

(…)” (ARDÈVOL & NORA 2004: 204) La televisión nace en la segunda década del siglo XX 

modelando en su interfaz imágenes publicitarias que recién tenían la oportunidad de utilizar la retórica 

en movimiento (derivada del cine).69 Nace entonces la civilización de la imagen en el imaginario 

creado por el cine y la televisión (iconosfera moderna). La revolución desde la radio a la televisión 

no es solo el paso de la palabra hablada70 hacia la competencia escópica del usuario sino que implica 

una producción particular de sentido en los mensajes que elabora “La radio es el primer gran difusor 

de comunicaciones; pero un difusor que no menoscaba la naturaleza simbólica del hombre. Ya que, 

como la radio “habla”, difunde siempre cosas dichas con palabras. De modo que libros, periódicos, 

teléfono, radio son todos ellos –en concordancia- elementos portadores de comunicación lingüística” 

(SARTORI 1999: 26). Marshall McLuhan define a esta introducción de la radio (y las primeras 

proyecciones cinematográficas) como la primera gran era de consumo: 

“Thus our own "roaring twenties" were the first to feel the hot movie medium and also 

the hot radio medium. It was the first great consumer age. So with print Europe 

                                                      
68 Cfr. MEGGS 1991: 221  
69 “La cultura de masas de la primera mitad del siglo xx se desarrolla bajo la centralidad del cine, medio de 

comunicación realmente popular que canaliza las expresiones del imaginario a las sociedades industrializadas. 

La segunda mitad está presidida por otro medio: la televisión” (ARDÈVOL & NORA 2004: 204)  
70 “Este habla no quiere decir, como señala Heidegger, fonación, sino que se refiere al fenómeno de sentido, al 

fenómeno de la articulación originaria de la significación” (RODRÍGUEZ SUÁREZ 2004: 73). 
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experienced its first consumer phase, for not only is print a consumer medium and 

commodity, but it taught men how to organize all other activities on a systematic lineal 

basis.”71 (McLUHAN 2002: 138) 

 

La producción de sentido en los mensajes comunicacionales se masifica en la fase 1 y 2 y en el cine, 

la televisión y la radio se convierten en causantes de efectos y prácticas sociales particulares. La radio, 

por ejemplo, construye la musicalización de la vida cotidiana72 y la narrativización de los hechos 

visuales. La televisión, por otro lado, permite “verlo todo sin tener que movernos: lo visible nos llega 

a casa, prácticamente gratis, desde cualquier lugar.” (SARTORI 1999: 32), sin duda la televisión es 

el símbolo de la sociedad de la información que ha modificado la naturaleza misma de la 

comunicación: “una bomba de información está estallando entre nosotros, lanzándonos una metralla 

de imágenes y cambiando drásticamente la forma en que cada uno percibe y actúa sobre nuestro 

mundo privado” (TOFLER 1993: 203). Percibir es dar sentido al mundo, dar sentido y dirección a las 

presencias que ingresan en nuestras relaciones sociales de consumo, la televisión, la radio, el diseño 

gráfico industrial, el mercado, son presencias con distintas producciones de sentido a lo largo de las 

etapas históricas del capitalismo de consumo. De esta manera, los discursos acerca de los efectos de 

los medios y la publicidad se han manifestado bajo dos posturas diferentes, la fase 1 y la fase 2 de la 

sociedad de consumo: “Antes de la década de los setenta, los estudios sobre medios ponían su 

atención en las estructuras ideológicas y culturales representadas y articuladas por los grupos de 

poder. En estos estudios de mediación, las audiencias aparecían como un epifenómeno de los medios. 

No obstante, después de los setenta, se pondrá atención más bien en el fenómeno de la recepción. Se 

descubrirá la energía, la creatividad y la intencionalidad de los actores sociales para construir 

significados, identidades y estilos de vida.” (KOGAN 2001: 394) El siguiente cuadro pretende 

sintetizar y ordenar los medios de comunicación con efectos en el consumidor y en sus prácticas 

reconocibles de consumo.  

 

Tabla 6. 

Tecnología de información y efectos en el consumidor 

Etapas históricas del 

capitalismo de 

consumo 

 

Medio de la comunicación 

 

Tecnología de la 

información 

 

Efectos en el 

consumidor 

                                                      
71 Así, nuestros "rugientes años veinte" fueron los primeros en sentir el cálido medio del cinematógrafo y el 

cálido medio de la radio. Fue la primera gran era del consumo. Y así, con la imprenta, experimentó Europa su 

primera fase de consumo, porque la imprenta no es solamente un medio y un artículo de consumo, sino que 

enseñó a los hombres cómo organizar todas las demás actividades sobre una base sistemática lineal.”  
72 SARTORI: 1999: 31 
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Fase 1 

 Gráfica y prensa  

 Litografía 

 Artes y oficios  

 Diseño industrial 

 Mercado (buzz) 

 Radio 

Oralidad y retórica 

publicitaria - gráfico 

estático 

Consumidor 

práctico de fase 

1 –  

 

 

Fase 2 

 Gráfica industrial 

 Televisión 

(vinculación con el 

espacio íntimo, 

civilización de la 

imagen, medio frio)    

 Radio (masificación 

de la información) 

Oralidad y retórica 

publicitaria - gráfico 

en movimiento.  

Consumidor 

simbólico de 

fase 2 – 

modulación, 

homo videns. 

 

El cuadro ordena los puntos tratados anteriormente en el que se exponen a forma de resumen las 

vinculaciones de cada fase respecto a un medio de comunicación particular, así como a una tecnología 

de la información determinada. La trascendencia del cuadro no es indicativa, sino que su propósito 

se devela como una articulación de sentido que depende de los medios que la producen. Son los 

sistemas de significación los que se articulan de forma distinta respecto a cada fase de acuerdo a la 

influencia del medio de comunicación respectivo. Lo que provoca esta producción de sentido 

particular son las determinadas figuras y prácticas en el consumidor-destinatario, sus lecturas y 

daciones de sentido respecto a la presencia mediática. Sobre este punto es menester relacionar estas 

percepciones y lecturas que genera el consumidor sobre los medios de comunicación con una 

hipodérmica manipuladora de los segundos sobre los primeros.  

  

Según la teoría hipodérmica, se sostiene que los procesos de comunicación que se sostienen en los 

medios están en relación directa y causal con el comportamiento del consumidor.73 La determinación 

y manipulación (hacer-hacer) de los medios de comunicación en el consumidor suponen una 

construcción del mismo como entidad cartesiana, un ser que podía ser inyectado con pensamientos e 

ideas que condicionan su propia práctica: “En la visión retrospectiva de este enfoque, los mensajes 

de los medios de comunicación se insinuarían "bajo la piel" e irían a atacar a los miembros del público 

                                                      
73 BONI 2008: 212 



40 

 

exactamente como sucede con una inyección con una aguja hipodérmica, sin ninguna posibilidad de 

mediación o reelaboración por parte de los receptores" (BONI 2008: 212). La idea proviene de un 

sentir leninista que insistía en que una vanguardia de intelectuales revolucionarios debe tomar el poder 

mediante la revolución para controlar posteriormente a las “masas estúpidas a un futuro en el que 

estas son demasiado ineptas e incompetentes para imaginar y prever nada por sí mismas” 

(CHOMSKY y RAMONET 2002: 11). Considerar al consumidor como un sujeto receptor y 

manipulado por las acciones mediáticas supone discurrir su incapacidad de producción de sentido. 

Esta constitución del sujeto-consumidor es criticada por teóricos como Bauman, quien demarca como 

un extremo la figura de un consumidor impotente y maleable ante la aguja hipodérmica: “En un 

extremo, los consumidores son tratados como cualquier cosa salvo como entes soberanos: son bobos 

engatusados con promesas fraudulentas, fintas y engaños, seducidos, arrastrados y manipulados por 

fuerzas flagrantes o subrepticias, pero siempre e invariablemente externas y ajenas.” (BAUMAN 

2011: 25). Para Bauman, tanto la consideración sobre los consumidores racionales (como sujetos 

cartesianos) que se apropian, mueven, utilizan y descartan los productos (en su rol cartesiano de 

objeto)74  como los consumidores dopados y eyectados a la novedad y al engaño de la manipulación 

mediática se encuentran aislados y considerados aparte del universo de sus potenciales objetos de 

consumo. La primera figura del consumidor “parece englobar la suma de las virtudes que la 

modernidad prohíja y encomia: racionalidad, sólida autonomía, inquebrantable capacidad de decisión 

y autoafirmación (…)” (BAUMAN 2011: 25), podríamos llamar a este primer consumidor un Homo 

œconomicus, mientras el consumidor presentado por Bauman como “tarado cultural” dentro del 

consumo-goce se lo denominará Homo Symbolicus. 

 

 

2.1.1.2. La figura del consumidor en la Fase 1 y 2.   

 

La sociedad de consumo es la sociedad del homo-consumericus. El consumidor como sujeto de 

interacción constante en el fenómeno de consumo es la figura más reconocible y a la cual es 

importante examinar solo como punto inicial dentro de la investigación. El nacimiento del “Homo 

consumericus” en la sociedad de consumo de mediados del siglo XX es detalladamente definido por 

la teoría social de la siguiente manera75: 

1) Son insolentes para plantear sus exigencias (“pago por lo recibido”) 

                                                      
74 BAUMAN 2011: 24 
75 Los siguientes puntos son la descripción teórica citada del libro Comunicación Estratégica de Eugenio Tironi. 

Cfr. TIRONI 2007: 67.  



41 

 

2) Son caprichosos, y pueden cambiar de opinión por la más mínima insatisfacción; 

3) Actúan solos, e incluso rechazan los grupos si no perciben que los ayudan a mejorar el 

rendimiento de su dinero, como lo han probado con amargura los sindicatos y otros modelos 

asociativos; 

4) Se sienten con derechos adquiridos y vinculados al dinero; 

5) Exigen el respeto a esos derechos ante todas las instituciones, privadas o públicas; 

6) Conocen la fuerza del escándalo; 

7) Identifican las herramientas con que pueden producirlo, desde el parlamentario vistoso hasta 

las secciones apropiadas de los medios de comunicación. 

 

El consumidor es la suma de factores neoindividualistas que remarcan constantemente un ritmo de 

exigencia en su interacción con lo otro, relación que finalmente define al fenómeno del consumo. Al 

igual que la teoría social, la teoría económica define al sujeto consumidor como el sujeto que presenta 

en el mercado una demanda especifica respecto a los diversos bienes que este pretende adquirir. Así: 

“La suma de las demandas individuales da como resultado la demanda total de un bien”. (GRUPO 

EDITORIAL OCEANO 1987: 736). Esta definición sin duda se coteja con la definición formal que 

da la DRAE sobre consumismo: “Tendencia inmoderada a adquirir, gastar o consumir bienes, no 

siempre necesarios.”76 El sujeto que se relaciona dentro de esta sociedad de consumo tiene entonces 

determinadas demandas que implican un cambio de la oferta siempre material. Su “necesidad” va a 

ser siempre material, según su definición formal.  

 

La teoría definida en el párrafo anterior se homologa congruentemente con la tesis de Bauman sobre 

la sociedad de consumidores. Sobre este punto Bauman rescata dos figuras del consumidor 

previamente señaladas en el subcapítulo anterior: (i) el consumidor como dopado por la publicidad y 

(ii) el consumidor como heroico partidario de autoimpulsarse hacia el poder. Remarcando esta 

dicotomía podemos reconocer dos grandes tipos de consumidor, uno simbólico (Lacan / Baudrillard 

/ Stavrakakis) y otro un consumidor pragmático (Foucault, Deleuze), ambas figuras nacen y 

sobrepasan la determinación de los medios de comunicación77:  

 

                                                      
76 DRAE. http://lema.rae.es/drae/ (visita realizada 04 de agosto del 2012) 
77 Se utilizarán los términos en latín respetando y siendo fieles a este uso según los autores respectivos: Homo 

œconomicus (Michel Foucault),  Homo Symbolicus (Stavrakakis),  Homo Felix (Lipovetsky) 

http://lema.rae.es/drae/
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Figura 1 Tipos de consumidor 

 

Si bien Bauman recoge estas dos figuras de la teoría social general, el filósofo sentencia a su vez que 

la “sociedad de consumidores es lo que es precisamente porque no es así en absoluto” (BAUMAN 

2011: 25). Los límites entre el consumidor racional y el consumidor simbólico eyectado al goce son 

en realidad borrosos y finalmente terminan por borrarse. Para Bauman el consumidor es en realidad 

un actante que mantiene una relación sincrética respecto al objeto que desea y demanda, es decir: “En 

la sociedad de consumidores nadie puede convertirse en sujeto sin antes convertirse en producto, y 

nadie puede preservar su carácter de sujeto si no se ocupa de resucitar, revivir y realimentar a 

perpetuidad en sí mismo las cualidades y habilidades que exigen en todo producto de consumo.” 

(BAUMAN 2011: 25-26). Sin embargo, esta reunión y síntesis sostenida por Bauman entre lo que se 

ha optado por llamar homo œconomicus y homo symbolicus no diluye la teorización que se ha 

sostenido sobre estas dos figuras. Es difícil evadir la teorización sobre el homo œconomicus 

mantenida por Michel Foucault y Gilles Deleuze, por un lado, y las definiciones de Jacques Lacan, 

Yannis Stavrakakis y Jean Baudrillard, respecto al homo Symbolicus y que permanecen en la 

reflexión sobre el consumo. Asimismo, la teoría publicitaria sostiene estos dos tipos de publicidad en 

la definición de su función en la argumentación del mensaje; publicidad racional y publicidad 

emocional. La primera “aquella que recurre a argumentaciones lógicas, sobre características 

intrínsecas del producto.” (GARCÍA-UCEDA 2008: 82) y la segunda “aquella que aporta una carga 

psicológica en el contenido del mensaje” (GARCÍA-UCEDA 2008: 82).  Por tanto, en relación a la 

importancia de estas dos figuras del consumidor (económico y simbólico) dentro de la sociedad de 

consumo, se procederá al desarrollo detenido sobre ambas para relacionarlas posteriormente con las 

etapas históricas del capitalismo de consumo; la fase 1 y la fase 2.  

 

a) Consumidor como hombre económico: Definición del consumidor como sujeto 

racional-económico 
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Iniciar definiendo al homo œconomicus como un animal que tiene lógos, que razona sobre 

lo que consume, es insistir en la figura del consumidor Fase 1 que se iniciaba en las 

germinaciones de las raíces sociedad de consumo en una búsqueda constante por un fin 

también “racional”; la utilidad. La búsqueda del bienestar asociado a una expectativa 

económica, el “precio adecuado” y correspondiente a elevar un nivel de “vida”, solo son 

datos que nos conducen a una interpretación más compleja de esta primera figura de 

consumidor: “La sociedad capitalista impuso asimismo a los individuos un tipo de 

consumo masivo que tiene funciones de uniformación y normalización. Por último, esta 

economía burguesa y capitalista condenó a los individuos, en el fondo, a no tener entre sí 

otra comunicación que la que se da a través del juego de los signos y los espectáculos." 

(FOUCAULT 2007: 145).  

 

El hombre de razón económica esta indefectiblemente asociado al sistema capitalista, y por 

ende a una forma de consumo especifica. En la fase 1 y 2 la estandarización de los 

productos/servicios conforman la estructura aplicada por el modelo fordista-taylorista de 

la organización de producción que si bien se propuso posteriormente aplicar las novedosas 

segmentaciones de mercado (años 20), como lo estableció General Motors78 y la diversidad 

en los productos, “las políticas de diversificación tuvieron un alcance limitado y fueron 

por detrás de las grandes series estandarizadas” (LIPOVETSKY 2010: 71). El hombre 

económico se iba formando en la fase 1 y 2 del capitalismo de consumo, a raíz de cambios 

en la propia sociedad que indefectiblemente determinaban su posición como sujeto 

económico. Encontramos con esto dos aristas que definen a nuestro homo œconomicus; la 

anatomopolítica y el dispositivo modulador. 

 

En primer lugar, se define a la anatomopolítica como “(…) un poder que se ejerce sobre el 

cuerpo del individuo e interviene en él para producir un cuerpo dócil y optimizar sus 

capacidades con miras al trabajo; sus técnicas y estrategias se llevan a cabo en instituciones 

de encierro tales como la escuela, la fábrica, la prisión y el hospital psiquiátrico.”  

(MONTOYA & PEREA 2011: 150) Hablando en términos de un capitalismo de consumo, 

se busca en la Fase 1 y 2 un arte del cuerpo en el consumidor, que este mantenga un cuerpo 

dócil, quieto para establecer la relación obediencia-utilidad que aumente o disminuya la 

                                                      
78 “Un coche para cada uno, según sus medios y sus necesidades”. (LIPOVETSKY 2010: 71) 
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fuerza del cuerpo79. El homo videns, ese hombre producto de los medios de comunicación 

novedosos es de alguna manera el resultado de una anatomía política, que propone un 

cuerpo dócil en el consumidor, un sujeto escópico estático y apacible.80 Si por un lado la 

empresa, cuya relación con sus trabajadores es la de plantear al cuerpo como útil, que 

respete la ética de trabajo (fase 1),  también busca, por el contrario, que su consumidor 

devenga cuerpo dócil, un ente maleable y eyectado al consumo y al sistema económico. 

Para lograr un realizar una anatomopolítica la sociedad de consumo propone espacios de 

circulación de bienes que permitan hacer que el cuerpo del consumidor permanezca 

efímero y sumiso (ejemplos de ello fueron –y son- la apertura de los grandes almacenes, la 

televisión, la radio, donde se exige a un hombre económicamente activo con un cuerpo 

dócil). 

 

Como segunda arista del homo œconomicus, y relacionada con la fase 2 del capitalismo de 

consumo, se encuentra el dispositivo modulador, que no es más que “una especie de 

moldeado autodeformante que varía a cada momento (…) [donde] El modelo de la 

sociedad es ahora la empresa, y sobre todo la empresa prestadora de servicios”. 

(DELEUZE 1995: 280) Modular algo significa la manera de operar ciertas categorías en la 

constitución de las sustancias individuales: “Los encierros son moldes o moldeados 

diferentes, mientras que los controles constituyen una modulación, como una suerte de 

moldeado autodeformante que cambia constantemente y a cada instante, como un tamiz 

cuya malla varía en cada punto.” (DELEUZE 1995: 279). Si el capitalismo de consumo en 

su fase 1 se mantenía en cierta medida dentro de una sociedad disciplinaria (modernización 

económica, industrialización, el paradigma de la fábrica y la producción de bienes 

materiales), la fase 2 marca el paso de esta a una sociedad de control; del fordismo al 

postfordismo, de la modernidad a la posmodernidad económica. Pero ¿Control de qué? Del 

sistema de circulación de las cosas, de la sociedad de consumo. La modulación vive en una 

sociedad de control, donde ya no se habla a un individuo-masa sino a un individuo-

dividual, es decir, un ente divisible que no cambia de naturaleza, moldeable. Porque a lo 

dividual le corresponde no un numero sino una cifra, una contraseña de control que indica 

                                                      
79 Cfr. CEIP 2006: 19 
80 “Se trata de establecer las presencias y las ausencias, de saber dónde y cómo encontrar a los individuos, de 

instaurar las comunicaciones útiles, de interrumpir las que no son, de poder en cada instante vigilar la conducta 

de cada uno, apreciarla, sancionarla, medir las cualidades o los méritos. Procedimiento, pues para conocer, para 

dominar y para utilizar. La disciplina organiza un espacio analítico.” (FOUCAULT 2010: 166) 
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sus poblaciones (código de barras)81. Un individuo-dividual es una cifra que señala el 

conjunto de sus preferencias en el mercado, singularidades que no requieren de ninguna 

coherencia o unidad y que pueden variar constantemente.  

 

Es importante relacionar aquí el dispositivo modulador con el principio de 

gubernamentalidad (gouvernementalité): “se sustituye en todo momento el homo 

œconomicus socio del intercambio por un homo œconomicus empresario de sí mismo” 

(FOUCAULT 2007: 265). El homo œconomicus entonces ya no es solo un cuerpo dócil 

que busca la utilidad de sus necesidades, no solo es ya un producto de la estandarización, 

de la uniformidad fordiana (fase 1), sino que se convierte (fase 2) en un capital humano, él 

mismo es una fuente de ingreso, por tanto, el individuo es un empresario de sí mismo. El 

consumo es pensado por los neoliberales como un sujeto económico activo, “un sujeto que, 

con base en su capital humano produce simplemente su propia satisfacción, es empresario 

de su propia satisfacción.”  (MONTOYA & PEREA 2011: 163). Pero no se trata de una 

ideología que hace creer al individuo como dueño de si y por tanto administrador de su 

capital humano, sino que en realidad se gobierna la conducta del consumidor (otro) por 

medio de la configuración del espacio de circulación de los bienes/servicios de consumo 

donde el consumidor efectúa su accionar82. Se gobierna, en la gubernamentalidad 

neoliberal, la conducta del consumidor moldeando el sistema de circulación de las cosas, 

la propia sociedad de consumo; la estandarización y la normativización (Fase 1) frente a la 

gubernamentalidad de consumo neoliberal y al individuo-dividual (Fase 2). 

 

 

b) Consumidor como hombre simbólico: deseo, fantasma y exceso. 

 

Tras la reflexión del consumo como hacer de un sujeto-consumidor en la Fase 1 y 2 es que 

se ha visto la primera cara de su moneda, la figura de un homo œconomicus dirigido hacia 

una reflexión racional, controlada y moldeada por la propia estructura y/o sistema (empresa, 

el mercado). Este hombre de consumo racional es parte de una estrategia, de un cálculo; de 

costos, de producción y de circulación de los bienes. Es la propia empresa, la marca y el 

mercado mismo, los que dirigen mediante estrategias la direccionalidad del consumidor, 

                                                      
81 MONTOYA & PEREA 2011: 162 
82 Este efecto en la fase 2 produce la “segmentación” como una herramienta de marketing que penetra y divide 

el mercado. Nace el individuo-dividual, perfectamente divisible y seccionado.  
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haciendo que este forme parte de un proceso articulado perfectamente cuantificable (Fase 

1). Bajo esta figura de consumo es donde nace el marketing (finales de la fase 1) y  con éste 

la segmentación (individuo-dividual), la especialización del intercambio de productos y el 

descubrimiento de una segunda figura del consumidor83, la otra cara de su moneda; el homo 

symbolicus.84      

  

Es el marketing, mediante su interés en el consumidor, el que descubre la figura contraria 

al primer sujeto medible (“racional”), advirtiendo ya no solo procesos y estrategias 

programables sino a un consumidor modalizado (ser/hacer) por estructuras tímicas-

emocionales producidas dentro de un misterioso consumo simbólico. Se produce el 

descubrimiento: el consumidor no solo compra productos, sino también, valor de marca. 

Esta nueva característica del consumidor como un sujeto simbólico, que opera y se 

interrelaciona con marcas y deseos, llega incluso a ser considerada en la propia definición 

de Marketing: “El marketing es un proceso social y de gestión a través del cual los distintos 

grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo e 

intercambiando productos con valor para otros.” (KOTLER 1992: 4) Más allá de la 

definición parece importante reconocer un binomio puntual para descifrar a nuestro 

consumidor simbólico: necesidad y deseo.  

 

La concepción de necesidad y deseo parece fundamental para comprender al consumidor - 

homo Symbolicus, ya que el binomio se constituye como una categoría cultural (no-natural), 

es decir la necesidad humana tiene un correlato material simbólico fundamental que es el 

compuesto de la relación entre personas y cosas. Entre el producto y el consumidor se 

establece una relación simbólica en la que se encuentra implicada la necesidad y el deseo 

(a propósito de la definición de marketing descrita en el párrafo anterior); es decir, un 

hombre va a una tienda y pide comprar una bebida marca “x”, su motivación será 

psicológica y su hacer-modalizado, el consumidor necesita y/o desea el producto, he aquí 

la relación simbólica entre sujeto y objeto. Pero cuando hablamos de necesidad es necesario 

superar la distinción clásica entre necesidades básicas (físicas) y necesidades secundarias 

(psicológicas) ya que estamos hablando de una relación simbólica, es decir una relación en 

                                                      
83 El nacimiento del Marketing en la Fase 2 es compatible con un certero axioma de Gilbert Simondon, filósofo 

francés; “El capitalismo ya no necesita brazos para la producción; necesita cerebros disponibles para los más 

variados propósitos” (SIMONDON 2008: 20) 
84 A propósito del animal symbolicum de Cassirer.  
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el ámbito del lenguaje85. Ya en este punto es casi inevitable la pertinencia de una visión 

psicoanalítica sobre el consumo, la propuesta lacaniana sobre un triedro de composición 

simbólica: necesidad, deseo y fantasma.  

 

Para el psicoanálisis lacaniano, “las necesidades se articulan en el lenguaje, en la demanda 

del (Otro)” (STAVRAKAKIS 2010: 266)86 Por el solo hecho de que habla (o es hablado), 

el consumidor tiene una demanda desviada hacia el lenguaje, retornan a él enajenadas en la 

medida en que están sujetas a la demanda: 

 

“Hay algo en la necesidad (cierto real) que no pueden articularse simbólicamente en la 

demanda, y aparece en un retoño, que es lo que se presenta en el hombre como el deseo. 

(…) Es por eso que no tiene sentido referir el deseo consumista a la noción de una necesidad 

previa o superior. Dado que construyen su propia realidad simbólica/imaginaria, los seres 

humanos son capaces de ignorar y/o transformar esas dicotomías.” (STAVRAKAKIS 266-

267: 2010) 

 

La necesidad biológica no es cuestión para el hombre simbólico, sino ya que la necesidad 

al estar sujeta a la demanda condiciona simbólicamente y deviene deseo (estamos 

desnaturalizados en el lenguaje), es esta la interrelación donde la dicotomía 

(necesidad/deseo) se transforma.  Y es aquí donde surge la discusión acerca del deseo en el 

fenómeno de consumo, una discusión donde el psicoanálisis sigue teniendo cierto grado de 

relevancia, como veremos más adelante.  

 

Para el psicoanálisis, el deseo es el deseo de Otro, es decir, es el Otro [Aute] (la madre, o 

para fines de la investigación, la marca/mercado de consumo) el que se manifiesta como 

matriz de deseo, por tanto, el sujeto no logra tener al deseo sino que es causado por el deseo 

de otro:87 “El deseo es deseo de deseo, deseo del Otro, hemos dicho, o sea sometido a la 

                                                      
85 El Micro Robert (2012) define al consumidor como: «Personne qui utilise des marchandises, des richesses, 

des services pour la satisfaction de ses besoins.» Es decir, una persona que utiliza sus bienes, sus riquezas, sus 

servicios para la satisfacción de sus necesidades. La estrecha intimidad que existe entre el consumidor y sus 

necesidades menciona pocas veces la complejidad del deseo y el lenguaje.  
86 Se puede ejemplificar el binomio necesidad y deseo con el típico caso infantil. Un niño se encuentra en una 

situación de necesidad que busca ser satisfecha (alimento), cuando esta es satisfecha sin que él lo busque se 

produce una huella mnésica ligada a la imagen/percepción del primer objeto que le brindo esa satisfacción. 

Cuando esta huella mnésica es reactivada se produce un proceso pulsional particular, la necesidad ya no aparece 

pura sino que es orientada (por el niño) hacia una búsqueda del objeto pasado en un hecho presente, se produce 

un deseo. En psicoanálisis, el deseo siempre es deseo de Otro. (Cfr. DOR 155-157: 1994) 
87 “La pregunta hecha al otro de lo que él quiere, en otros términos, de allí donde el sujeto hace su primer 

encuentro con el deseo en tanto es, en primer lugar, deseo del Otro, deseo gracias al cual percibe que se realiza 

como ente, ese más allá alrededor del que gira, el que el Otro haga que un significante u otro esté o no presente 

en la palabra, en que el Otro le da la experiencia de su deseo, al mismo tiempo que una experiencia esencial 
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Ley”. (LACAN 2002: 810). Ahora bien, no hablamos de una necesidad biológica del 

consumidor sino de un deseo dentro de un sistema de significación simbólico, ¿cómo 

efectúa el consumo (entiéndase marcas, empresas, productos) este deseo en el consumidor? 

Sobre este punto se formula la teoría psicoanalítica sobre el fantasma que es, digamos, la 

centralidad del problema de la publicidad y su relación con el hacer-de consumo.  

 

Para comprender sobre el fantasma es necesario entender dérmicamente una estructura del 

deseo importante, precisamente la falta. Aquella misma falta que Kotler menciona en su 

definición sobre el marketing, dice Kotler: "Es preciso hacer una distinción entre necesidad, 

deseos y demandas. Una necesidad es la carencia de un bien básico. La necesidad de estos 

bienes no ha sido creada por la sociedad o por los especialistas en marketing; existe en la 

esencia de la naturaleza humana y en su propia condición. Los deseos son la carencia de 

algo específico que satisface las necesidades básicas. Un americano por ejemplo necesita 

alimentos y desea una hamburguesa” (KOTLER 1992: 4). Kotler destina a la carencia el 

principio de la necesidad como del deseo, sin embargo, como habíamos aclarado, el homo 

symbolicus se conduce en el deseo condicionado simbólicamente (en el lenguaje) ya que la 

necesidad está sujeta a la demanda; “Las necesidades no producen el consumo, el consumo 

es el que produce las necesidades" (BAUDRILLARD 2009: 33-34) Una cosa es 

(aparentemente) cierta y señalada por Kotler; el deseo parte de una carencia. Respecto a 

esto, la teoría lacaniana parte de la falta88 como relación indispensable con el deseo89, con 

ello, el sujeto solo busca repetir la satisfacción llevándolo en algunos casos en una búsqueda 

cíclica de ese objeto perdido e irrecuperable. En la sociedad de consumo, la búsqueda del 

consumidor por la satisfacción final (el consumo del producto/servicio) parte y es motivada 

por esta carencia, el objeto perdido [le petit objet a] y la falta de éste asociados íntimamente 

con el propio deseo del consumidor: “El objeto a es tan sólo una letra, nada más que la letra 

a, una letra cuya función central consiste en nombrar un problema no resuelto, o mejor aún, 

                                                      
porque hasta el presente era en la batería significante misma en la que una elección podía hacerse.” (LACAN 

6: 1952) 
88 La teoría lacaniana parte del deseo como falta haciendo con ello honor a la ontología negativa del deseo 

propuesta en el dialogo platónico El Banquete, donde Sócrates expone esta idea en su concepción primigenia. 

Posteriormente, no solo la visión de la carencia es la única formulación del deseo, sino, compartiendo con 

Deleuze, el agenciamiento que busca el sujeto respecto del otro. El consumidor no solo busca el objeto a raíz 

de una falta sino a raíz de una red de agenciamiento que implican al objeto, de la territorialización de los signos 

y su aprehensión.  
89 “Según Lacan, la dimensión del deseo aparece como intrínsecamente ligada a una falta que no puede ser 

satisfecha por ningún objeto real. El objeto pulsional sólo puede ser entonces un objeto metonímico del objeto 

del deseo.” (DOR 158: 1994)  
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en significar una ausencia.” (NACIO 2004: 112). El objeto entonces es la causa del deseo 

en tanto faltante, lo que hace la publicidad, y por ende el consumo, es dirigirse a un sujeto 

siempre afectado por la pérdida del objeto, se dirige al deseo prometiendo una satisfacción, 

apelando a la falta del objeto del consumidor. Según el psicoanalista Fabián Naparstek, 

menciona que la contracara de este consumo que apela a la falta se encuentra íntimamente 

ligada a la depresión, la angustia: “El paradigma de nuestra época es que hay que consumir, 

es más, la contracara del consumo es la depresión, el que no puede consumir lo suficiente, 

por las razones que sea, termina deprimido.” (NAPARSTEK 2012)90. La falta lleva al 

consumidor de la fiesta del consumo a la depresión terrible; de la saturación deviene su 

propio declive.  

 

El consumidor es siempre para el discurso publicitario y el sistema de consumo, un sujeto 

carente.91 Es sobre esta carencia que en el consumo aparece lo que Lacan denomina el 

fantasma. La publicidad como discurso es una maquina productora de fantasías, de 

revestimientos semánticos llamados imagen de marca, de posicionamientos y de relatos 

sobre-saturados de fantasía, como lo señala Baudrillard: “Uno se evalúa en relación con el 

otro, se define por el otro, un inconsciente estereotipado como función individual y fantasías 

entregadas como productos terminados por las agencias publicitarias. Por esta vía, se eluden 

todos los problemas verdaderos que plantea la lógica del inconsciente y la función 

simbólica, materializándolos espectacularmente en un proceso mecánico de significación y 

de eficacia de los signos” (BAUDRILLARD 2009: 180) Está claro, la publicidad genera y 

desarrolla fantasías sobre su producto, aquí la intromisión del fantasma.  

 

El fantasma funciona como una pantalla, como un discurso particular, un conjunto 

determinado de formas que el consumidor percibe y entiende, un campo limitado de acción 

y hacer. El fantasma es lo que el consumidor imagina para compensar las pérdidas, las faltas. 

El fantasma es la manera de ver el mundo y esto es precisamente lo que ofrece el propio 

sistema de consumo: “Prueba el producto -x- el mejor de la categoría”, el fantasma y su 

retórica. La fabricación de productos o la democratización de los mismos e incluso la 

                                                      
90 La herencia del homo symbolicus respecto a esta dualidad carencia o falta – depresión, se retomará en la 

descripción del Homo felix, expuesta más adelante.  
91 De aquí que el programa narrativo clásico de la Fase 2 sea la Adquisición, un programa narrativo que propone 

una relación transitiva entre sujeto de estado y sujeto operador, es decir, una Atribución; la publicidad será en 

la fase 1 y 2 la que debe ser reconocida como tal y la que provoque la transformación del estado inicial del 

consumidor, la carencia y la disjunción deben ser superadas gracias a la marca.   
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economía de precios bajos que eran los engranajes del sistema de consumo fase 1, se 

desarrollan hacia el interés por la empresas respecto a la imagen de marca, a la 

comercialización de la marca.92 La “promesa fantasmática que se articula en el discurso 

publicitario”93 (STAVRAKAKIS 2010: 268) parte su mensaje en base a toda esta 

considerable estructura lacaniana; el consumidor fantasea con el discurso publicitario, y lo 

hace precisamente sobre aquello de lo que carece rellenándolo de un valor particular: el 

exceso, el “algo más”. No solo es el fantasma del valor de marca, el discurso particular 

sobre el producto, es también el exceso como fórmula de construcción del valor de marca 

(Brand value): “En cierto modo, con la abundancia ocurre algo semejante: para que llegue 

a ser un valor, hace falta que haya, no sólo suficiente, sino demasiado, es necesario mantener 

y manifestar una diferencia significativa entre lo necesario y lo superfluo, ésta es la función 

del despilfarro a todos los niveles.” (BAUDRILLARD 2009: 32). La figura del exceso se 

desarrolla en toda la fase 1 con la producción fordiana y la reproducción en serie del 

producto, exceso en la retórica y en la democratización de la marca en las calles.  

 

El consumidor está inmerso en un sistema de jouissance, la satisfacción de los deseos del 

consumidor es curva, es decir, si el deseo solo puede constituirse bajo el binomio 

falta/exceso por tanto el discurso de consumo /publicitario que construye el fantasma 

promete llenar esa misma falta del Otro en un tiempo lejano o no tan lejano. Cuando la 

publicidad señala “Coca- Cola: destapa la felicidad” o “Disfruta Coca-Cola”94 la marca se 

convierte en un canal de deseo para que el consumidor encuentre la satisfacción, con algo 

que llenaría la falta del sujeto, “el discurso publicitario funciona como fantasma: puede 

persuadir y causar el deseo porque promete recubrir nuestra falta mediante el ofrecimiento 

del producto como objet petit a, como la solución final de todos nuestros problemas, como 

el creador de una armonía ideal. En otras palabras, el universo publicitario proyecta toda 

experiencia de la falta en la falta del producto publicitario, es decir, en una falta que puede 

eliminarse mediante una simple maniobra: la compra del producto, el acto del consumo.” 

(STAVRAKAKIS 2010: 270) Claro está que el discurso publicitario es incapaz de producir 

satisfacción y este es precisamente su éxito.  

 

                                                      
92 Cfr. KLEIN 2001: 4 
93 “Toda publicidad se dirige a este espacio fantasmático” (Žižek 2005: 145)  
94 El propio Lacan refiere a este slogan de Coca-Cola en la conferencia de Baltimore a propósito de le sujet de 

la jouissance.  
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Estas dos posiciones o figuras del consumidor que emergen en la sociedad de consumo en sus fases 

1 y 2, (tradicional) son presentadas como posiciones extremas dentro de las relaciones de consumo. 

Para críticos como Bauman, como se señalaba ut supra, los límites entre el consumidor racional y el 

consumidor simbólico eyectado al goce son en realidad borrosos y finalmente terminan por borrarse. 

Por tanto, no se ha desarrollado estos dos polos extremos con el fin de estandarizar y uniformizar el 

hacer de consumo respecto a cada fase (reconociendo que en realidad que ambas se manifiestan como 

intensidades de hacer en la práctica de consumo) sino como una presentación de dos polos contrarios 

anudados simbólicamente a estas. Así como el consumo, la publicidad en tanto discurso alberga 

también figuras de relaciones sociales de consumo que mantiene dos funciones concretas (económica 

y simbólica), esto finalmente no pretende incidir en una dicotomía contradictoria (negación) de sus 

objetivos sino en una integración contraria (afirmación) de los mismos en el hacer de consumo.  

 

 

2.1.1.3. Ideología del discurso publicitario de la fase 1 y 2. 

 

Es conocida la frase del publicista Jhon Wanamaker: “Sé que la mitad de la publicidad es un 

despilfarro, pero no sé qué mitad”. Probablemente es esta expresión la que manifiesta de qué manera 

la publicidad comenzaba en la fase I de la sociedad de consumo. Alrededor de 1890 marcas como 

Coca Cola o Procter & Gamble comenzaban a facturar grandes sumas de dinero motivadas por el 

incremento y desarrollo de la tecnología de mercados.  Es en la fase 1 donde se produce, como se 

mencionó en el subcapítulo anterior, la invención de las marcas. Así el consumidor dejaba de pensar 

en los productos sin nombre ni envase cualquiera, para pensar en productos con nombres propios 

como Coca-Cola, American Tocacco, Procter & Gamble, Kodak, Heinz, Quaker Oats y Campbell 

Soup. Solo en Francia la cantidad de marcas registradas paso de 5,520 a 25,000.95 La aparición de las 

marcas en el mundo capitalista hizo que el producto perdiera leve protagonismo dentro del mercado 

de consumo, haciendo que el valor y el revestimiento semántico del objeto-mercancía sea la marca 

misma.   

 

Si, como dice Lipovetsky, la economía de consumo es inseparable de la invención de la 

mercadotecnia o del marketing (como lo conocemos) también es responsable de ubicar a los productos 

al alcance de las masas, la era moderna del consumo democratiza los bienes comerciales haciéndolos 

accesibles al consumidor. Para decirlo de otro modo, son las marcas las que están cada vez más 

                                                      
95 Cfr. LIPOVETSKY 2010: 25 
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democratizadas para el consumidor siendo más accesibles para la sociedad de consumo. A ello nos 

lleva la pertinencia de la expresión antes citada de Wanamaker, que remarca cómo la publicidad 

empieza sin una metodología adecuada para el efecto de venta, sin objetivos claros ni metas trazadas. 

El comienzo de la publicidad en esta etapa de consumo tuvo que enfatizar en los métodos de creación 

de valor de los productos, la idea principal era crear en ellos simulacros tangenciales a las necesidades 

reales del consumidor. Así lo llama Jean Baudrillard, el malvado genio del objeto96, destinado para 

la seducción del consumidor, a la atracción aparente y frívola de un sujeto que crea sus necesidades 

bajo ese simulacro.  

 

La publicidad de principios de siglo se enfocaba poco a poco y gradualmente, en qué decir sobre el 

objeto-mercancía, qué simulacro o discurso sobre el objeto se debía de moldear. Baudrillard culpa a 

los signos modernos: 

 

“Lo que fascina a todo el mundo, es la corrupción de los signos, es que la realidad, en todo lugar y en 

todo momento, este corrompida por los signos. Esto que es un juego interesante –y es lo que ocurre en 

los media, en la moda, en la publicidad- (…)” (BAUDRILLARD 1997: 78) 

 

 

La simbología del producto era la marca, revestida semánticamente por los signos pertinentes según 

las normas de la mercadotecnia con el fin de buscar la diferencia en el mercado y la venta final hacia 

el consumidor. La marca y el envase eran mostrados de forma directa en los jóvenes afiches 

publicitarios de principios de siglo, muchas veces de forma directa y ocupando gran porción del 

diseño o muchas otras mostrando al consumidor utilizando explícitamente el producto. La 

representación de la imagen platónica de la sociedad era para este consumidor un hecho cotidiano 

que reflejaba sus anhelos y sus grandes derroches económicos en necesidades aparentes y muchas 

veces no necesarias.   

 

Este reparto colectivo de la seducción hacía y hace que nuestra “perversión” no esté en desear eventos 

reales, sino en el encuentro con el espectáculo; “jamás las cosas sino su signo y la burla secreta de 

su signo (…)” (BAUDRILLARD 1997: 80)97. El bajo precio y la búsqueda de beneficio por parte del 

consumidor98 marcaba su tendencia de consumo y elección de información así como los cambios en 

las estrategias de comunicación en la publicidad. El comerciante, quien hasta ese momento había 

jugado un papel importante en la estructura de consumo, es abolido por esta adoración hacia el 

                                                      
96 Cfr. BAUDRILLARD 1997: 76 
97 Umberto Eco es uno de los semiólogos que insiste en las implicancias y relaciones entre el signo y la mentira, 

un signo es todo aquello que puede mentir. Se puede ver esta relación en su libro Entre mentira e ironía.   
98 Cfr. LIPOVETSKY 2010: 24 
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consumo de la marca y el envase, la creación del consumo-seducción, consumo-distracción, del cual 

somos actualmente herederos.   

 

La fase 1 se relaciona con la publicidad por la triple invención antes mencionada y con el comienzo 

de la mercadotecnia como razón para lograr venta directa, la muestra del producto y la creación de 

toda una seducción para el objeto-mercancía. De esta manera es cómo se implantan metodologías y 

mecanismos de producción de significado en la publicidad, haciendo que el consumidor sea participe 

del binomio emisor-receptor. La ecuación se introduce en la Fase 1 y es en la Fase 2 de la sociedad 

de consumo donde se perfecciona marcando la estrategia de persuasión, ya en la calidad de imagen, 

ya en el desarrollo del mensaje publicitario, como relación con el cliente.    

 

Para Lipovetsky comienza la Fase 2 con un desarrollo en la mercadotecnia y el primer paso en el 

estudio del cliente, el cual es la segmentación. Tras la mercadotecnia de masas para administrar la 

marca y los envases, así como a la publicidad, la segmentación se convierte en la novedad de la fase 

2, estrategia de marketing focalizada en la edad y en los factores socioculturales. Es un ciclo 

intermedio que combina la lógica-fordiana con la lógica-moda. Se busca cada vez más la efectividad 

de la venta y la persuasión, se comienza también a tratar a la ideología política como se tratan a los 

productos de marcas de bebidas.99 Lipovetsky llama a esta fase 2 la de la euforia de la publicidad, la 

época de la imagen exuberante, la sexualización de los signos y de los cuerpos. Nace entonces la 

sociedad de deseo, sociedad en la que la publicidad se convierte conforme el desenvolvimiento de las 

prácticas de consumo en productora de deseos, de simulacros y la venta que aleje al consumidor de 

la realidad.  

 

La inversión publicitaria se incrementaba conforme el consumidor se involucraba aún más con la 

sociedad de deseo, con la seducción de la marca, y la sexualización del signo. Así lo detalla 

Lipovetsky en un pasaje revelador: 

 

“Entre 1952 y 1972, la inversión francesa en publicidad se multiplico al menos por cinco (en francos 

constantes); entre 1952 y 1973, los gastos publicitarios de Estados Unidos se multiplicaron por tres. A 

comienzos de los años sesenta, mientras la publicidad conquistaba nuevos espacios, una familia 

estadounidense recibía ya alrededor de 1,500 mensajes diarios.” (LIPOVETSKY 2010: 31) 

 

El incremento de la presencia publicitaria en la vida del consumidor determinaba que este comience 

a relacionarse cada vez más con sus mensajes y retórica, estando ya familiarizado a las marcas, aun 

                                                      
99 Cfr. Op.cit. 30  
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la comunicación publicitaria le parecía innovadora. La publicidad de la fase 2, a pesar de ser un 

mejoramiento de la fase 1 destradicionaliza esta última haciendo del diluvio de signos creado por la 

publicidad, una atracción sensual para el consumidor, la revolución del confort de los anhelos frívolos 

y seductores eran deseos cotidianos creados por las prácticas de consumo. La publicidad se enfocaba 

en desculpabilizar al consumidor de los gastos etéreos que este efectuaba, quitarle la culpa al ansia 

de gastar. En los años 20 la publicidad hacia que el consumidor adapte las nuevas condiciones de la 

producción en serie, producción que inicio Ford justo por esas épocas100, el éxito total estaría en 

persuadir a este consumidor que ya no era necesario economizar primero para comprar después, el 

gasto se incrementaba. En los años 50, los consumismos como muchos dicen patológico, nace lo que 

se llama el “homo consumericus”. Los medios predominantes como la televisión, radio, teléfono y 

vía pública, compatibilizaban y ofrecían rentabilidad de vida del mensaje publicitario, los ahora 

llamados medios tradicionales de comunicación, aun satisfacían los objetivos del mensaje 

publicitario.   

 

El foco de interés de la publicidad se convierte entonces en el consumidor, “el cliente siempre tiene 

la razón” y “el consumidor ante todo”, responden a esta política de marca enfocada en la creación 

de valor para el cliente. Los sistemas de segmentación y búsqueda de fidelización dejan atrás la 

mirada hacia el producto para hablar del sujeto-consumidor:  

 

“Hay en marcha una revolución copernicana que remplaza la empresa “orientada al producto” por la 

empresa orientada al mercado y al consumidor.” (LIPOVETSKY 2010: 8) 

 

Se han mencionado prácticas de consumo y las tendencias del consumidor en la fase 1 y 2, desde una 

visión general y pertinente de la publicidad. Sin embargo, a modo de resumen de estas tendencias y 

prácticas, la semiótica parece recular con precisión sobre el discurso publicitario efectuado en la fase 

1 y 2. La teorización de estas tendencias fue manifestada por Jean-Marie Floch, profesor francés y 

uno de los pocos semiotistas que estudiaron la imagen y el discurso publicitario durante la ampliación 

de los estudios semióticos en los fenómenos sociales. Floch estudia la publicidad en su libro 

Semiótica, Marketing y comunicación donde profundiza en 4 ideologías o discursos de la publicidad 

tradicional de finales de 1983. El siguiente cuadro ejemplifica bien estas escuelas de la publicidad 

tradicional:101 

 

                                                      
100 Cfr. LIPOVETSKY 2010: 122 
101 El cuadro tomado fue elaborado por Jean-Marie Floch al referirse a la publicidad de finales de los años 80, 

toda la producción publicitaria de la fase uno y dos se concentra en estas tendencias discursivas. Cfr. FLOCH 

1993: 211. 
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Figura 2. Ideologías de la publicidad  

Tomado de “Semiótica, marketing y comunicaciones” por Floch 1993: 211 

El cuadro que propone Floch sintetiza de manera precisa las principales ideologías discursivas de la 

publicidad hasta 1983, condensando de manera singular tendencias de agencias administradas por 

reconocidos publicistas como Ogilvy, Séguéla, PH. Michel y J.Feldman. A continuación, indicaremos 

un esbozo de estas 4 de ideologías mediante al tratamiento que Floch realizó para ahondar más en 

este sistema estructurado de la publicidad de la sociedad de consumo. Sin saberlo, Floch sintetiza las 

tendencias de la fase 1 y 2 en tanto discursos publicitarios, la fotografía que retomamos del trabajo 

de Floch es pertinente en tanto registro epistémico, no como una suerte de categoría universal de las 

ideologías publicitarias, que es como habitualmente se lee a Floch en el sistema educativo tradicional:  

 

a) Publicidad referencial (fase 1): Llamada por Floch como la publicidad de la verdad 

perteneciente a D. Ogilvy. La publicidad de la verdad busca efectuar una correlación entre 

/ser/ y /parecer/, el anunciante (enunciador) debe en todo momento evitar el engaño y la 

mentira, y para ello tiene que proponer anuncios realistas y honestos. Este tipo de 

publicidad se relaciona con lo que Tironi dice es el “culto a la transparencia”, función 

demandada por el consumidor en la era de la sociedad de consumo.102 El paso a la 

fotografía (realidad) y dejar los dibujos (no realidad, secreto, engaño) antiguos de la fase 1 

sería el distintivo de la publicidad referencial. Para Ogilvy este lenguaje es el de (i) 

articulaciones antes/después (ii) informaciones concretas o atractivos anecdóticos y (iii) 

sin adjetivos o sin eslóganes103. El consumidor es un sujeto dispuesto para una reacción, 

de un hacer-pragmático, es decir, compra el producto, envía el cupón-respuesta; toda una 

                                                      
102 Cfr. TIRONI 2007: 55 
103 En terminología o metalenguaje semiótico estas variables estarían en (i) narrativos (ii) figurativos (y no 

abstractos) (iii) descriptivos (y no normativos).  
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noción del consumidor behaviorista104. La publicidad referencial es claramente 

demostrativa separando obstinadamente texto e imagen105:  

 

“Finalmente, la publicidad referencial se encarga de que el discurso parezca el puro enunciado 

de las relaciones necesarias entre las cosas y que este desarrollo sintagmático se vea en la 

linealidad del spot o del texto. La continuidad lógica de la historia o de la demostración se 

confunde entonces con la sucesión temporal de los planos-secuencia o de los párrafos. 

Siempre que se pueda, se evitaran las suspensiones o las vueltas hacia atrás, que harían de la 

enunciación una construcción” (FLOCH 1993: 214) 

 

 

b) Publicidad Sustancial (Fase 1): Este tipo de publicidad rechaza lo irrisorio, la ironía, la 

distancia, prohíbe la comparación y se vale del producto en su máxima expectación. La 

publicidad sustancial es la que vuelve hacia la realidad del producto mostrándolo de forma 

plena en su mensaje comunicacional. En la publicidad sustancial refiere entonces al 

producto como estrella de la imagen y de la persuasión, se vuelve a centrar en el producto, 

del cual posee su propio valor, se trata de, según Floch, “explotar sus virtudes para hacer de 

su naturaleza profunda la verdadera estrella”. Insistir en la calidad del producto. La 

publicidad sustancial refuerza a la relación frontal del sujeto con el mundo, de esta manera 

es que se propone la comunicación en la publicidad sustancial. Los primeros planos del 

producto en las piezas visuales y audiovisuales se convierten en el principal foco de interés 

para el diseñador de la publicidad sustancial.  

 

c) La publicidad Oblicua (fase 2): contraria a la publicidad referencial, la publicidad oblicua 

es especialista en la construcción de sentidos o significaciones nuevas y no (como es en el 

caso de la publicidad referencial) en designar al sentido como algo preexistente (realidad). 

La publicidad oblicua es de Ph. Michel y pone a prueba la decodificación del consumidor, 

la publicidad oblicua no pretende (como es el caso de la publicidad referencial) decir que 

los productos son para tal o cual segmento (que es cómo se consiguen que signifique el 

producto), sino decir que se es del segmento. La producción de sentido, el uso de la ironía 

para atraer al consumidor y el retar al consumidor al pensamiento y a la decodificación 

hacían el diferencial de la publicidad oblicua. Floch recalca además que este tipo de 

publicidad apela a la racionalidad del consumidor (sujeto del saber), a ver indiferente a todo 

compromiso afectivo y distinguir únicamente una decodificación racional y critica.  

                                                      
104 Teoría que rescata la psicología conductista, forma tradicional de comunicación e interacción entre el 

consumidor y el productor.  
105 Sobre las relaciones entre texto e imagen, ver: Foucault, Michel. Esto no es una pipa. Ensayo sobre Magritte. 

Traducción de Pablo Esteban Rodriguez. Buenos Aires: Eterna Cadencia Editora. 2012. 
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d) La publicidad Mítica (fase 2): Propia de la escuela de J. Séguéla, quizá el lema “un 

vendedor de zapatos no vende zapatos sino pies bonitos”106 seria la perfecta síntesis de este 

esquema de pensamiento publicitario. La publicidad mítica dota de talento al consumo 

revistiendo semánticamente al objeto de consumo de una seducción y atracción particular, 

resaltando benéficos y exageración semántica. La publicidad mítica utiliza los grandes 

referentes culturales para dotar a su producto o servicio de un valor semántico particular. 

Una de las clásicas campañas que puedan representar a la publicidad mítica es la de 

Marlboro de los años 80107 o el cigarrillo Camel de la misma época, mostrando no solo el 

producto sino referentes simbólicos culturales que relacionan al producto con una situación 

en específico.  Siempre la búsqueda de los símbolos sociales reconocibles, como el clásico 

cow-boy, la ideología mítica publicitaria pretende refugiarse en las estrellas culturales; es 

así como el producto es dotado de sentido y valor mediante la historia imaginada (y uso 

narrativo) que se ha elaborado de este.108  

 

Las 4 ideologías de Floch han delineado la silueta del discurso de la publicidad en la Fase 1 y 2 del 

mercado de masas. Es en este punto que se puede ver la categoría del sujeto-consumidor 

compatibilizada con la del discurso publicitario y sus objetivos comerciales, todos sumergidos en una 

misma esfera de consumo.  Se apela, en cada una de las 4 ideologías propuestas por Floch, un 

determinado criterio del consumo, una decodificación del mensaje racional y una respuesta de compra 

estimada, como también un consumo simbólico con la publicidad. La especialización se acrecentaba 

no solo en el producto, sino también en las agencias publicitarias, la creación del planner, del 

consumer insight y de la capacidad de entender al consumidor con investigaciones y aplicaciones en 

la Inglaterra de 1979109 es una muestra de la manera en cómo la publicidad se interesaba de forma 

gradual sobre estas categorías que definen a la sociedad de consumo. El interés en seducir con 

pareceres y simulacros al homo consumericus: “la publicidad es un juego de seducción” (SANABRIA 

2005: 236). La sociedad de consumo hacia que la publicidad apele a esta decodificación pragmática 

y racional de los mensajes, la oferta se incrementaba, pero al consumidor aún se le podía vender la 

misma ecuación de comunicación, el mismo binomio comunicacional /emisor/ /receptor/. La sociedad 

de consumo cerraba su etapa marcando para los países europeos y en América misma la adecuación 

                                                      
106 Anécdota del Propio Séguéla contada por Floch. Op.cit : 219 
107 Uno de estos anuncios fue detalladamente analizado por Desiderio Blanco en el libro Metodología del 

análisis semiótico. Cfr. BLANCO & BUENO 1983: 219-234 
108 Cfr. FLOCH 1993: 221 
109 Cfr. Universidad de Lima 2005: 23 
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de la publicidad tradicional. Los medios eran el mensaje, la televisión, la radio, la fotografía, la prensa, 

aún tenían efecto en las esferas de consumo y aun eran efectivas.  

 

La publicidad que se manifiesta en esta fase 1 es llamada ahora Publicidad tradicional, vinculada 

mayormente a medios tradicionales como la televisión, la radio, el teléfono e incluso la vía pública. 

A pesar de esto, consideramos que lo “tradicional” como una categoría de la publicidad, debe ser 

entendida no solo como una relación de la presencia publicitaria (un anuncio, por ejemplo) con el 

medio de comunicación, sino que se comporta como toda una ideología y discurso específico. Lo 

“tradicional” no es solo el medio de comunicación, sino que el discurso incluso se materializa en la 

composición de los sintagmas comerciales, el caso del slogan.  En su libro “Los significantes del 

consumo”, Roberto Marafioti, semiólogo y comunicador argentino, analiza de forma superficial pero 

importante 11 puntos de giros diferentes extraídos del discurso publicitario tradicional. Marafioti 

elabora el siguiente esquema de slogans publicitarios110: 

 

Tabla 7.  

Esquema de slogans publicitarios según Marafioti. 

Estructura lógica Ejemplo 

1) Si…entonces “Si no queda conforme con su compra le 

devolveremos el dinero (Carrefour) 

“Si quiere saber quién le ofrece más ski, le 

ofrecemos una pista” (Sol Jet) 

2) Todo A…es B “Todo el color en Belcolor 1 + 2” (Wella) 

3) Basta con A para B “Para obtener la tarjeta American Express 

basta con llamar las veinticuatro horas del día 

al teléfono xxx-xxxx.” 

4) Imperativo + Proposición “Acerquese a BL Card y déle crédito a sus 

ojos en 4,6 u 8 cuotas” (Baush & Lomb) 

“Cambie su cocina cambiando su pileta” 

5) N…+grupo nominal “Henri Piper. Para un cierto arte de vivir.” 

“Ted Lapidus, vestirse en francés” (Ted 

Lapidus) 

                                                      
110 Cfr. MARAFIOTI 1995: 241-242 
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6) Un simple N “Un simple lavado con recital puede hacer 

vivir el castaño de sus cabellos” (Récital) 

7) Con N + proposición “Con Interflex la seducción vive en tu pelo” 

(interflex) “con Möet-Chandon es más 

elegante” (Möet-Chandon) 

8) Infinitivo + infinitivo “Manejarlo es comprarlo” 

9) Infinitivo o infinitivo “Vivir a 3000 metros o beber Evian” (Agua 

mineral Evian) 

10) N (foto) “Christian Dior Sports” (Foto) 

11) N y proposición “xx y el placer de caminar vuelve a tus pies” 

(Darcos) 

 

La articulación de los slogans en su mayoría enunciados como oraciones coordinadas y simples, nos 

devela también una estructura de reflexión lógica, del uso y abuso de infinitivos y de argumentos 

causales para insistir en la carencia del consumidor, siempre disjunto de su objeto de deseo. La 

publicidad contemporánea es heredera de este discurso lógico que implica el hacer-hacer pragmático 

del consumidor, una comunicación tradicional apelativa a la decodificación racional y simbólica. De 

esta lista de recursos lógicos y argumentativos a disposición de la publicidad tradicional de la fase 1 

y 2, se desprende también un deslizamiento de la condición suficiente (por la compra de “x” compra 

se obtiene para sí un beneficio) a la condición necesaria (para resultado de “x” es necesario comprar 

tal producto)111. El beneficio sigue marcando la pauta en la oferta publicitaria, aun la saturación, la 

competencia y las nuevas tecnologías no penetraban todas las capas sociales del consumidor. La 

sociedad de consumo se cierra, según Lipovetsky, con el inicio de la sociedad del hiperconsumo. 

 

 

2.1.2. Prácticas de hiperconsumo. 

 

Se ha planteado durante la exposición de los subcapítulos anteriores de qué manera se constituyen los 

procesos de consumo en la sociedad del capitalismo y mercado de masas en su estadio de desarrollo 

inicial. Partiendo del préstamo teórico a Lipovetsky acerca de las fases de consumo, el primer 

acercamiento de la investigación abarcó la germinación de una sociedad de consumo en su 

vinculación con el capitalismo tardío, un fenómeno de consumo que a su vez daba vida a discursos 

                                                      
111 Cfr. MARAFIOTI 1995: 242 
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publicitarios específicos; el discurso tradicional y el discurso no tradicional. Las distintas prácticas 

de consumo se sustentan en este sistema de mercado de masas que a su vez le dan forma al discurso 

publicitario y a su estructura de comunicación. Y es precisamente sobre este punto que se puede 

afirmar la presencia de toda una arqueología del saber que engloba, en este caso, al fenómeno del 

consumo.112  

 

El propósito de reconocimiento de saberes situados y contextuales de un fenómeno social 

determinado es la búsqueda de la configuración y estructura de ese mismo saber cómo agente creador 

de prácticas y discursos determinados. De este modo, el consumo como fenómeno tiene enraizadas 

prácticas y discursos que se nutren de saberes situados, de epistemes (Foucault) específicas; la fase 1, 

2 y 3. Estos cambios de la sociedad de consumo manifiestan la propia discontinuidad del consumidor 

en cuanto a sujeto del hacer, sujeto de intercambio, sujeto racional-pragmático y simbólico. El propio 

proceso de las relaciones sociales de consumo desemboca en lo que se conoce como sujeto del 

hiperconsumo, consumidor de la fase 3, hedonista y usuario de experiencias. El cambio y 

transformación de la lógica de consumo produjo una transformación dentro del discurso mismo de la 

publicidad que finalmente ha modificado gradualmente su producción narrativa, discursiva y 

comunicacional.   

 

En el siguiente subcapítulo, se abordarán los puntos que definen a una sociedad de hiperconsumo 

según la teorización de Lipovetsky, Luttwak, Klein, Bauman y Rifkin, comparando constantemente 

estos autores con la opinión de otros analistas del consumo como Eva Illiouz, Belen López Vásquez, 

Gianni Vattimo, Baudrillard, entre otros. Asimismo, se ahondará en la casuística correspondiente que 

anude al vertiginoso cambio publicitario con el fenómeno del hiperconsumo tal y como se realizó en 

el subcapítulo anterior.  

 

2.1.2.1. Definición de la sociedad de hiperconsumo:  

 

Con la fase 3 del mercado de masas se produce un shock complejo de cambios en las prácticas de 

consumo, la sociedad de consumo denominada por Lipovetsky como la fase 1 y 2 emprende un 

cambio notable con el desarrollo de los nuevos canales de la información y de la tecnosfera social. Es 

preciso ahondar en una contextualización cultural e histórica breve para introducir al hiperconsumo 

abordando al fenómeno con los procesos sociales del (i) posmodernismo y (ii) los medios de 

                                                      
112 Cfr. CIRCULO DE ESTUDIOS E INVESTIGACION POLITICA 2006: 73 
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comunicación, la transmedia y lo digital. Estos procesos servirán para la introducción de la sociedad 

de hiperconsumo, su definición y su discontinuidad respecto a la fase 1 y 2 de la sociedad de consumo: 

“El fin de la sociedad industrial de masas supone muy profundos cambios en las tendencias de 

desarrollo fundamentales de la sociedad. Marchamos de una economía profundamente masificada, 

materializada y territorializada a una crecientemente desmasificada, desmaterializada y 

desterritorializada.” (MANRIQUE 2001: 415)  

 

El hiperconsumo es una fase de herencias recibidas y desarrolladas desde la fase 1 y 2, es decir, no 

hay una propuesta de negación dialéctica en la composición de Lipovetsky, sino una sucesión en 

desarrollo de la discontinuidad además de un cambio integrador. Es así como el hiperconsumo hereda 

de la fase 1 y 2 prácticas determinadas de consumo que se desarrollan con los cambios tecnológicos 

desde la década de los 80tas. Una de estas grandes herencias es el desarrollo del posmodernismo, 

sistema de creencias y prácticas que germina en la fase 2 y se desarrolla en el hiperconsumo. Se 

conoce como posmodernismo al sistema cultural expresado en distintos movimientos como el arte, 

comunicación, cultura, filosofía, ciencias y consumo que se caracteriza bajo 3 instancias: (i) la 

falencia de proyectos revolucionarios, (ii) desmoronamiento de las grandes ideologías y (iii) ruinas 

de la utopía. Si la sociedad tradicional privilegia el pasado y la sociedad moderna el futuro, la sociedad 

posmoderna privilegia el presente como tiempo dominante. Esta estructuración de las creencias 

respecto al tiempo presente es posible debido a la introducción e intensidad de la globalización 

neoliberal y el desarrollo de las nuevas tecnologías de la información y de la comunicación en las 

relaciones sociales. Precisamente, el filósofo italiano Gianni Vattimo llama al posmodernismo la 

sociedad transparente y le atribuye su auge cultural al desarrollo paralelo de la mass media a finales 

de los años 70113. Según Vattimo el surgimiento de la cultura de la mass media fue el detonante más 

importante en el desarrollo del posmodernismo y de la pluralidad de sus manifestaciones de un tiempo 

que privilegia un aquí-ahora. Los medios tradicionales, la publicidad y los canales de información 

terminaron por darle al consumidor una sobreoferta de seducción y valor a las cosas (a productos y a 

la misma información), por otro lado, el hiperconsumo se sumerge en la inmediatez del tiempo, en la 

temporalidad financiera cada vez más rápida que posibilita la sensación de la urgencia de consumo.114   

 

Es necesario detenerse en el concepto cultural del posmodernismo porque es un flanco importante 

para comprender el desarrollo de la sociedad de hiperconsumo. Siguiendo con esta idea, lo que nos 

                                                      
113 Cfr. VATTIMO 1998: 76 
114 El principal aporte de Lipovetksy que se acentuará en el análisis semiótico durante el capítulo 3 y 4 es la 

presencia del tiempo como factor determinante del hiperconsumo.  
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interesa del posmodernismo se explica desde una multiplicidad de características y conceptos de los 

cuales solo mencionamos tres como más representativos:  

a) La creación de otros tipos de racionalidad en las prácticas del sujeto-posmoderno. Se 

revierte así la adoración ‘falogocentrista’ amante del binarismo lógico y tradicional 

predominante en la sociedad moderna.  

b) El cambio de tecnosfera social que indicó procesos dramáticos en las ideologías y por ende 

en los discursos y las prácticas. 

c) Se difuminan los límites y separaciones entre cultura superior y cultura popular 

(Jameson)115  

El posmodernismo (post-estructuralismo, modernidad tardía)116 se convierte en el movimiento que 

responde a las motivaciones de las generaciones presentes, siendo una extensión disímil de lo que 

fueron las prácticas modernistas en la sociedad tradicional. El modernismo y su tradición se 

caracterizan por el positivismo científico, por la creación de una cultura tecno céntrica, por la 

fascinación de una lógica racionalista, por ser creyente de un progreso lineal, uniforme y dueña de un 

pasado determinante, de verdades absolutas, de univocación del conocimiento y la producción de la 

familia tradicional, la vigilancia panóptica y sobre todo del consumo de información tradicional. Por 

otro lado, como su contrario lógico, el posmodernismo se atiene a una heterogeneidad, al sentido de 

diferencia, la abolición por la creencia al pasado, la fragmentación del todo (entre ellos la historia), 

el respeto por la cultura del descrecimiento, de motivación más pragmática, de adoración a la 

discontinuidad y sobre todo de un consumo de información particular, disparado y descontrolado.117 

El posmodernismo hace que particularmente el sujeto-consumidor produzca otras formas de 

racionalidad alejadas cada vez más del modelo tradicional de lógica, citando a Jameson: “Ahora debo 

decir una palabra sobre el uso apropiado de este concepto: no es solo otra palabra para la descripción 

de un estilo particular. Es también, al menos tal como yo lo utilizo, un concepto periodizador cuya 

función es la de correlacionar la emergencia de nuevos rasgos formales en la cultura con la 

emergencia de un nuevo tipo de vida social y un nuevo orden económico, lo que a menudo se llama 

eufemísticamente modernización, sociedad posindustrial o de consumo, la sociedad de los medios de 

                                                      
115 "El segundo rasgo de la lista de posmodernismo es que en ella se difuminan algunos límites o separaciones 

clave, sobre todo la erosión de la vieja distinción entre cultura superior y la llamada cultura popular o de masas" 

(JAMESON 1983: 166) 
116 “Mientras que detrás de lo que se ha llamado el estructuralismo veo claramente que había un determinado 

problema que era, a grandes rasgos, el del sujeto y el de la reestructuración del sujeto, sin embargo, no veo en 

aquellos a los que se llama posmodernos o postestructuralistas, cuál es el tipo de problemas que tienen en 

común” (Cfr. FOUCAULT, Michel. Estructuralismo y postestructuralismo. En: Estética, Ética y Hermenéutica. 

Barcelona: Paidós, 1994) 
117 JAMESON 1991: 18-22 
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comunicación o el espectáculo, o el capitalismo multinacional.” (JAMESON 1991: 167) Esta 

contrariedad hace que el “nuevo” sujeto-consumidor este específicamente involucrado con prácticas 

de consumo distintas a las de la sociedad de la fase 1 y 2 del mercado de masas.  

 

Retomando la idea de Vattimo sobre la mass media, fue esta la que garantizó y agilizó el auge del 

movimiento posmoderno, haciendo de la sociedad de consumo y de cultura, un organismo 

transparente, caótico, desenfrenado y contrario (y no contradictorio) a la sociedad moderna de la 

primera mitad de siglo XX118. Si bien el posmodernismo se presenta como una categoría después del 

modernismo, un aparente desarrollo ideológico que supera e incluso es contrario al modernismo, es 

necesario, para entender la definición de Lipovetsky respecto a la sociedad de hiperconsumo, refutar 

esta idea. Es menester oponer al posmodernismo con el hiperconsumo en la medida en que el primero 

no se manifiesta como una contrariedad o negación del modernismo sino una modernidad elevada a 

la máxima potencia. Por ello, el término “hyper”119 y no “pos” resulta preciso para evitar las categorías 

dialécticas que se puedan generar.  Es bajo este sentido que se considera al hiperconsumo como una 

manifestación desarrollada del modernismo en la medida en que su carácter pos-disciplinario 

suspende las antiguas trabas que regulaban al individuo, teniendo ahora un sujeto (consumidor) 

autónomo y neoindividualista (hiperindividualista). Es el consumo de masas y de los valores sociales 

creados por éste los principales responsables del paso de la modernidad a la hipermodernidad.120 Solo 

en este punto podemos oponer posmodernidad e hipermodernidad / hiperconsumo, ya que fuera de la 

estructura dialéctica las características permanecen y se homologan.  

 

En el Perú, el modernismo se expresaba bajo dos discursos referidos específicos, a lo que José Ignacio 

López denomina: discurso de las libertades y discurso del bienestar. Estos discursos funcionan y 

componen el pensamiento moderno ya que apuntan a la manutención de la propia estructura Estado-

Nación, “la constitución del Estado-nación como forma privilegiada de organización racional de 

sociedad y, por tanto, como la mejor estructura organizativa para el cumplimiento de bienestar, en el 

otro.” (LOPEZ SORIA 2007: 38). A pesar de la constitución de estos discursos en algunas esferas 

políticas, López Soria señala que en nuestro tiempo posmoderno, existe una imposibilidad de tratar 

de fusionar estos dos discursos modernos ya que “las diferencias han tomado la palabra y exigen no 

                                                      
118 VATTIMO 1998: 81-85  
119 Siendo fieles al uso francés del término “hyper” en Lipovetksy, el Micro Robert 2012 lo define como sigue: 

«Élément, du grec huper « au-dessus, au-delà », qui exprime l'exagération, l'excès, le plus haut degré, soit dans 

des composés empruntés au grec ou au latin, soit dans des formations françaises, savantes ou familières.»  Del 

griego Huper que significa más allá, o arriba (lo cual supone una verticalidad interesante para su grafía) lo hyper 

expresa una exageración, un exceso, un nivel más alto, en este caso, de modernidad.  
120 LIPOVETSKY 2006: 15-20 
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solo ser respetadas sino reconocidas como tales (…) La satisfacción y el desarrollo de las necesidades 

no pueden, pues, seguir siendo pensados al margen del proceso de globalización, y por tanto, el 

discurso del bienestar de corte moderno no nos sirve ya para diseñar caminos adecuados hacia el 

bienestar” (LOPEZ SORIA 2007: 40-41).  

 

Pero no solo a nivel de pensamiento y organización de saberes es que el “hombre posmoderno” o 

“hipermoderno” adquiere una diferencia respecto a su composición moderna, sino que su misma 

tecnosfera se desarrolla en velocidades considerables. La aceleración del cambio y desarrollo 

particular de los objetos técnicos y tecnologías de la información comenzando la década de los 80´tas 

determina y subordina asimismo la propia “vida” del sujeto contemporáneo, la pregunta fundamental 

de la filosofía contemporánea se formula: “(…) ¿Quién marca el ritmo del cambio, la persona o la 

tecnología? Evidentemente debería ser la persona, pero ésa no parece ser la norma de muchos como 

los tecno-utópicos de hoy en día (…)” (DOING 2000: 111). La tecnosfera subordina, y condiciona al 

individuo como un sujeto referido, siempre hablado, nunca hablante. Marginar la pregunta sobre el 

hombre y la tecnología es no considerar el contexto globalizado y el imparable desarrollo de los 

objetos técnicos, la transmedia, la hiper-tecnología y la inevitable sujeción que estos tienen en el 

comportamiento y funcionamiento del sujeto en la sociedad de consumo.  

 

Si bien el posmodernismo como ideología heredada de la fase 2 y el desarrollo de la tecnología de la 

información (mass media) componen los cimientos de la Fase 3, en la década de los 80tas se produce 

un fenómeno económico global que va a ser el detonante de todo el desarrollo de la sociedad de 

hiperconsumo, lo que Edward Luttwak llamará Turbo-capitalismo: “Defino el actual boom 

económico de EEUU como turbo-capitalismo. Desde los años 80 el capitalismo en el que vivimos se 

ha radicalizado como nunca antes. Me refiero al verdadero mercado libre. Gracias a la privatización 

y a la globalización, las grandes y pequeñas barreras del actuar económico han desaparecido. Hace 

15 años comenzaron con ello los norteamericanos, al momento subieron al tren los ingleses y ahora 

le toca a los alemanes. (Mañana lo completarán los españoles.) Liberalizando el mercado de la energía 

y la telecomunicación, llevando al Correo a la bolsa. Los políticos pueden aprender ahora del 

fenómeno y los peligros norteamericanos. No es fácil copiar el sistema del turbo-capitalismo. Porque, 

divide a la sociedad y es cielo e infierno a la misma vez.” (LUTTWAK 2000) Luttwak incide en la 

desregulación, la privatización y el cambio tecnológico como causantes que han acelerado el proceso 

de globalización y efectuado rupturas considerables en la economía de masas. Las principales 

características que Luttwak propone para definir al turbo-capitalismo son: (i) desregulación y 

privatización (ii) globalización (iii) no presencia del estado, (iv) la victoria de la computadora (v) La 
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aceptación y el dominio sin límites del modelo americano.121 A pesar de ser el referente de un proceso 

social, el término turbo-capitalismo de Luttwak resume y complementa una vasta numeración de otras 

categorías teóricas respecto a este periodo histórico: digitalismo, metacapitalismo, capitalismo digital, 

capitalismo informacional, capitalismo global y cybercapitalismo. La formulación de estas categorías 

converge en la instauración de una economía dinámica que es finalmente la más importante causa 

que da vida al hiperconsumo. Se homologan sin inconveniente los periodos históricos marcados por 

Lipovetsky con la teoría del turbo-capitalismo de Luttwak: “Turbo-charged capitalism or turbo-

capitalism is significantly different from the period between 1945 and 1980 [la fase 2], where 

capitalism was subject to greater control.”122 (BUDD & HARRIS 2004: 9). El propio Lipovetsky cita 

a Luttwak y anuda la fase 3 (hiperconsumo) con el cambio del capitalismo tardío: “Así es como el 

capitalismo desreglamentado y globalizado se ha convertido en «turboconsumo»” (LIPOVETSKY 

2010: 101), el turbo-capitalismo y su mercado libre amplían la elección individual y dejan de proponer 

encuadramientos colectivos que provoquen un consumo masivo, nace pues el hiper-elector, el turbo-

individualista. Bajo el desarrollo de las tecnologías de la información, el posmodernismo y el turbo-

capitalismo, nace el hiperconsumo como la fase 3 de la era del consumo de masas. No muy alejado 

de Lipovetsky, el sociólogo George Ritzer reconoce estos cambios significativos en el hacer de 

consumo respecto a épocas, es el efecto de las “catedrales de consumo”: “Las "catedrales del 

consumo" nos introducen, siempre en opinión de Ritzer, a la fase del hiperconsumo en la que el 

individuo en el propio acto de consumir se aísla de los demás, haciendo que el consumo contribuya a 

disolver los vínculos sociales”. (DESIATO 2001: 86)  

 

El fenómeno del hiperconsumo surge a finales de la década de los 70 inaugurando de esta forma el 

tercer acto de la economía de consumo que continua en vigencia. La  producción e introducción de 

las primeras computadoras al mercado de masas para nivel de empresa posibilitó que nuevas formas 

de organización y producción de información se practicaran cada vez de forma más cotidiana.123 Si 

el posmodernismo empieza con la revolución de la mass media, el hiperconsumo de la información 

no es exógeno a esta causa. Las tecnologías de información orientadas a la recopilación, 

almacenamiento ordenado y recuperación de los datos potencializan estructuras de comportamiento 

en el usuario, estructuras que se manifestaban en prácticas de consumo de información cada vez más 

                                                      
121 BUDD & HARRIS 2004: 9 
122 El turbo-capitalismo es significativamente diferente del período entre 1945 y 1980, donde el capitalismo 

estaba sujeto a un mayor control [La traducción es nuestra] 
123 Se sabe que la primera computadora moderna fue la ENIAC, un proyecto militar norteamericano terminado 

en 1945. La primera computadora comercial fue la UNIVAC de Remington Rand, puesta en venta en 1951, aun 

cuando parte de la tecnología derivaba de sistemas de tabulación de tarjetas perforadas desarrollados en la 

década de 1930. 
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distanciadas de la comunicación tradicional: “la creciente desmasificación del consumo, que en 

tendencia se dirige al consumo personalizado modifica profundamente la naturaleza de la cultura de 

masas.” (MANRIQUE 2001: 416)   

 

El brutal ascenso desmasificado de los niveles de consumo e información complementaban el nivel 

también creciente de riqueza y rentabilidad económica de las personas en los países del primer mundo. 

Paralelamente, la publicidad y los canales de información tradicional afectaron la elección del 

consumidor potenciando la diferencia simbólica y el valor de los bienes cada vez menos sometidos a 

juicios del otro. Vivir mejor y anhelar la felicidad individual sin atenerse a mandatos sociales 

corresponde a un sentido hiperconsumista que anhela ante todo servirse de lo superfluo de corte 

neoindividualista. Así es que el consumo se organiza hacia los gustos, percepciones, emociones e 

ideas del consumidor, sobre este punto Lipovetsky es enfático: 

 

“Esperamos menos que las cosas nos categoricen delante de los otros y más que nos permitan ser más 

independientes y móviles, paladear sensaciones, vivir experiencias, mejorar nuestra calidad de vida, 

conservar la juventud y la salud. (…). Para describir una época en la que los gastos no tienen ya por 

motor el desafío, la diferencia, los enfrentamientos simbólicos entre hombres, no encuentro termino 

más apropiado que el de hiperconsumo.” (LIPOVETSKY 2010: 37) 

 

La descripción de la sociedad del hiperconsumo hace que el consumo individualizado sostenga 

nuevas funciones subjetivas que busquen ante todo la diferencia personalizada y específica: “El 

hiperconsumidor busca sensaciones variadas y mayor bienestar sensible”. (LIPOVETSKY 2010: 40).  

 

Dentro de este sistema democrático del hiperconsumo es donde el sujeto-consumidor va a enfocar su 

demanda en el bienestar propio, en productos o servicios de buena calidad que mejoren el estilo de 

vida. Esto produce que las clases sociales ya no se dividan en “gustos de necesidad” (atribuido al 

pueblo o a clases socioeconómicas bajas) y “gustos de lujo” (de las clases socioeconómicas altas).124 

De este modo, la Fase 3 une las antiguas bifurcaciones en referentes del placer y el ocio que engloban 

al sujeto en una aldea de consumo aletargada por el confort y la ansiedad generada por las marcas. 

Ritzer reconoce este hiperconsumo múltiple que somete a las instituciones y que velan por el consumo 

particular y exagerado: “El hiperconsumo representa un nuevo modo de vida que ha alcanzado un 

éxito tal entre la gente que muchos otros escenarios sociales estadios, universidades, hospitales, 

museos, iglesias, etcétera están empezando a parecer anticuados y monótonos. Así, quienes controlan 

estos otros tipos de escenarios se están apresurando a emular a las catedrales del consumo. Por 

                                                      
124 Si bien la crisis económica sufrida desde hace 2 años a nivel global (casos como EEUU o Grecia) ha regulado 

los niveles de consumo de bienes, a nivel informativo el hiperconsumo se mantiene estable y en incremento.   
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ejemplo, las universidades cuentan cada vez más con dormitorios "telemáticos", restaurantes de 

comida rápida, tiendas de recuerdo y salas recreativas de videojuegos.” (DESIATO 2001: 86) 

 

De otro lado, el poder de las marcas como fenómeno tangente pero unificado al consumo anuda su 

efecto con la demanda del nuevo consumidor. Si en la sociedad de consumo (fase 1 y 2) se optaba 

por un bien o producto para remarcar la diferencia y la ubicación en alguna parte de la pirámide social, 

hoy el joven hiperconsumidor busca dar testimonio de participación en el mismo consumo. No busca 

el distanciamiento ni una representación fría de la marca, sino la participación de la moda y las 

tendencias sociales a nivel vivencial. El cambio notable que tiene el hiperconsumidor con su 

“predecesor” en el mercado de masas se encuentra en este referente neoindividualista que se acepta 

y se construye motivacionalmente en el mismo mercado de masas, en la misma sociedad de 

hiperconsumo.  

 

El neoindividualismo es la idea base del hiperconsumo. Mientras la sociedad de consumo tiende a 

librarse de los enfrentamientos simbólicos, la sociedad del hiperconsumo fomenta y se retroalimenta 

de las prácticas de individualismo y dominio individual sobre las condiciones de vida. Este pluspoder 

que ahora posee el consumidor se relaciona con la idea nietzscheana de la voluntad del poder; el 

deseo de poder del consumidor que aspira a la disposición de ese mundo125 no solo simbólica sino 

económicamente: “lo peor que puede pasar en este tipo de sistema [hiperconsumo] es que alguien que 

posee dinero no lo gaste” (DESIATO 2001: 87).  Las prácticas de consumo orientadas en esta fase 3 

al individualismo y a la búsqueda del dominio de sí son la base de la explicación de la sociedad de 

hiperconsumo. El acelerado consumo producto de los niveles crecientes de riqueza, las formas de 

comunicación publicitaria que potenciaron el objeto-seductor y los nuevos canales de información 

que se desarrollaron durante los 80 (entre ellos el conocido computador) enfatizaron en la 

transformación individualista que se propagó exponencialmente.  

 

2.1.2.2. Nuevas tecnologías de la información y comunicación: 

 

En el informe La emergente economía digital, presentado en Washington el 15 de abril de 1998 por 

el Secretario de Comercio del gobierno norteamericano, William Daley, “se constata que para que la 

                                                      
125 Lipovetsky menciona esta junción teórica de la teoría de la voluntad del poder nietzscheana con la 

motivación del hiperconsumidor. La relación de la teoría nietzscheana en las manifestaciones posmodernas 

sigue siendo pertinente en el estudio de los diferentes fenómenos sociales. Sobre el tema del poder Ver también: 

SALGADO, Enrique. Erótica del poder Barcelona: Plaza & Janés, S. A. Editores. 1975. 
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radio llegara a los 50 millones de usuarios fueron necesarios 38 años, la televisión alcanzó la misma 

meta en 13 años, e Internet lo hizo en 4.” (MANRIQUE 2001: 416). Se dice que el hiperconsumidor 

es una categoría del sujeto propia de sociedades del primer mundo, sometida a estructuras económicas 

europeas y no tercermundistas. De aquí que se crea que el hiperconsumidor es inexistente en el Perú. 

Sin embargo, como se aclaró en la presentación del presente capítulo, el hiperconsumo es un 

fenómeno complejo cuyas manifestaciones se encuentran en la cultura, el medio ambiente, la 

economía y por supuesto la información. Reculando los contenidos antes expuestos, se ha estimado 

que el hiperconsumidor de información es aquella persona neoindividualista ajustada a una pluralidad 

de plataformas de información bidireccional. La tecnología y el desarrollo de los medios es lo que 

delimita a un hiperconsumidor de información. Si el Perú fuera un país cuya importación de 

tecnología fuera parametrada y regulada quizá se cuestione la presencia de hiperconsumidores de 

información, sin embargo, este no es el caso. La siguiente gráfica tomada del libro Al medio hay sitio 

de Rolando Arellano demuestra que el nivel de penetración de plataformas “nuevas” de información 

como el internet no considera sectores socioeconómicos “desfavorecidos”: 

Tabla 8. 

Porcentaje del total de usuarios de internet por nivel socioeconómico 

 

Nota: Tomado de ARELLANO 2010: 58 

 

La mayor cantidad de usuarios de internet en el Perú se encuentra en el sector socioeconómico C, 

convirtiendo la imagen piramidal de la sociedad de consumo en el rombo económico de la sociedad 

de hiperconsumo. El internet es la plataforma más representativa y digamos el símbolo de la sociedad 

de hiperconsumo, su revolución en el sistema de configuración de la información ha creado saberes 
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muy distintos a los ofertados en la sociedad tradicional de consumo. El Perú (y muy aparte de su 

crecimiento económico) es una sociedad hiperconsumista de información, tomando en cuenta su 

perfecta compatibilidad con el lenguaje digital y con la adquisición de competencia global para 

pertenecer a la hipermodernidad. No es de extrañar que, según la nueva delimitación de los estilos de 

vida de Arellano, los adaptados al cambio y las mujeres modernas sean en el Perú los estilos de vida 

más representativos 

Tabla 9. 

Estilos de vida según Arellano 

Estilo de vida Porcentajes 1996-2004 Porcentaje 2009  

Los sofisticados - 8 

Los Progresistas 17.6 21 

Las Modernas - 25 

Los Adaptados 8.2 20 

Las Conservadoras 20.5 19 

Los Resignados - 7 

Nota: La elaboración de la tabla fue hecha tomando los datos de la página 71 y 72 del libro 

citado. Es preciso aclarar que las categorías de sofisticados, modernas y resignados, no existían 

en la terminología de estilos de vida del periodo 1996-2004. Cfr. ARELLANO 2010: 71-72 

 

En tan solo 5 años, el porcentaje y los estilos de vida en el mercado de masas peruano ha cambiado, 

creando estilos de vida como “los sofisticados” (enfocados en la adquisición de lujo, 

hiperconsumidores en potencia) y “las modernas” (mujeres neoindividualistas anudadas también a 

la categoría del hiperconsumidor). Es interesante notar que tanto los progresistas, los “adaptados” y 

las “modernas” (principalmente) han adquirido una importancia porcentual de participación. Existe 

también una relación del aumento de estas categorías de estilo de vida con la disminución de la 

participación de las “conservadoras” en este mapa, esta relación es la del hiperconsumo con el sujeto-

consumidor. El incremento económico en el Perú permite también tratar a la publicidad con objetivos 

dirigidos hiperconsumo, así lo afirma Carlos Ruiz, líder de Starcom con respecto a este incremento 

en la inversión publicitaria: 

 

“Sin duda ha sido un buen año [2010], han venido siendo buenos años. El año pasado cerramos una 

torta publicitaria encima de los 500 millones de dólares lo cual debe ser un record para el mercado, 

esto se debe que hay una correlación entre el crecimiento de la publicidad y el crecimiento económico 

del país. Mientras el PBI siga creciendo va a haber un crecimiento de la inversión publicitaria. El año 

pasado hubo una inversión aproximada a 520 millones. El 2011, además se genera una carga 

importante de inversión por la campaña electoral, las tasas de crecimiento serán entre unos 15 a 20 %.” 

(FILMSPERU 2011)  
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La inversión creciente en publicidad es un efecto de la sociedad de hiperconsumo de la información, 

el Perú no se encuentra ajeno a este hecho que más allá de transmitir un simple cambio significativo, 

se torna más bien hacia una revolución compleja y distinta de afrontar.  

 

La sociedad de consumo que emergió en la fase 3 lo hizo junto con los cambios económicos y de 

información que deben considerarse como procesos violentos.  El brutal poder del consumidor en las 

redes sociales (caso Facebook o Twitter) se convierte en la manifestación de procesos de información 

enfocados en la producción de egocentrismo virtual e incrementando la imperiosa necesidad de 

mostrarse (o venderse) ante los otros en un espejo de egocentrismo y personalización; surge el  

Commodity Culture. Bauman se pronuncia respecto a este sincretismo actancial: “Y el producto que 

están dispuestos a promocionar y poner en venta en el mercado no es otra cosa que ellos mismos.” 

(BAUMAN 2011: 17). El hiperconsumidor es tanto el promotor del producto como el producto que 

promueven, encargado de marketing y mercadería a la vez. El proceso discontinuo de la sociedad de 

consumo que permite el paso de una sociedad de productores (fase 1) a una sociedad de consumidores 

(fase 2 y 3) supone un cambio desde un fetichismo de la mercancía (fase 1) hacia un fetichismo de la 

subjetividad (fase 2 y 3)126. Este individualismo, expresado como un fetichismo de la subjetividad, 

explica distintas prácticas de consumo como (i) el hipermaterialismo médico, que no es más que la 

producción de medicamentos para mejorar la calidad de vida y hacerla más “feliz”. (ii) El hedonismo, 

ocio y la economía de la experiencia (iii) la compra-placer y (iv) el deseo de insignificancia (la 

predilección de una vida enfocada en el hedonismo y las emociones lúdicas). Las plataformas de 

información y comunicación, entre ellas la del computador y sus simplificaciones de información, 

rápidamente han moldeado (y moldean) al consumidor transformándolo de un simple elector-

espectador de información y demandante de bienes a un hiperelector127 o prosumer128 capaz de 

administrar (se) la información según sus modos particulares (bloggers y community managers). El 

consumidor se convierte en un hiperelector, multiequipado e hiperindividualista: 

 

                                                      
126 “Y así fue el fetichismo de la mercancía el encargado de ocultar la esencia tan humana de la sociedad de 

productores, es ahora el turno del fetichismo de la subjetividad, que se ocupa de ocultar eta realidad 

transformada en mercancía tan característica de la sociedad de consumidores” (BAUMAN 2011: 28) 
127 El término hiperelector es mencionado por Lipovetsky en la página 96. Cfr. LIPOVETSKY 2010: 96. 
128 Cuando Tofler habla de resurgir del prosumidor se comete por decir un abuso de la palabra ya que el 

consumidor actual o prosumer actual teóricamente podrá ser comparado con el prosumidor de la época 

preindustrial, sin embargo, la mentalidad del “prosumer” actual se separa de su antecesor de manera 

considerable en cuanto a mentalidad y hacer. Por eso que hablar del resurgir del prosumidor es un tanto ambiguo 

y confuso.    
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“Objetos como el móvil, el contestador telefónico, el congelador, el microondas, el video tienen en 

común que permiten a los individuos construir de manera autónoma su propio espacio-tiempo” 

(LIPOVETSKY 2010: 97)    

 

La tecnosfera social y las plataformas de comunicación mutaron enfatizando cambios más efectivos 

(muchos positivos y otros negativos) para un consumidor que se va transformando cada vez más en 

un sujeto manipulador de información. De este modo, se produce otro tipo de mentalidad y relación 

con el fenómeno de consumo. Es preciso notar aquí la relación /cambio tecnológico-

hiperconsumismo/ no como una determinación de una sobre la otra, sino como una relación cigótica 

que trabaja en conjunto. El desarrollo de la mass media alienta los cambios y modificaciones en las 

diferentes prácticas del hiperconsumidor; conforme la tecnología y las plataformas de comunicación 

se expanden o se “desarrollan” los cambios en la conducta y motivación de consumo del 

hiperconsumidor cambiarán. 

 

En cultura RAM, el desaparecido José Luis Brea, filósofo español, menciona un cambio importante 

y vital que define al hiperconsumidor respecto a los medios de información y comunicación actuales. 

Dice Brea que la cultura está empezando a dejar de comportarse como, principalmente, una memoria 

de archivo para hacerlo en cambio “como una memoria de procesamiento, de interconexión de datos 

–y sujetos- de conocimiento” (BREA 2007: 13).  La memoria de red, o memoria de procesamiento 

se disocia de la práctica retentiva de la memoria preservadora (memoria que perfectamente se puede 

anudar como práctica de la sociedad de consumo), mientras la primera habla sobre todo el tiempo-

ahora de la sincronía (el presente, la actualidad) y se asocia con el pensamiento posmoderno, la 

segunda habla de la identidad, el pasado y la retención y se asocia con el creer moderno. El concepto 

de la memoria de red es interesante y puntual en un sentido particular; es debido a esta cultura Ram 

de intensidad en la red y flujo de la memoria que el consumidor ya no tiene la facilidad de retención 

de información y más bien opera la memoria bajo una dinámica de reciclado de información y de 

contenidos. El consumidor es ahora un hiperelector en su demanda de información capaz de reciclar 

contenidos y apropiarse de mensajes mucho más selectos y extremadamente particulares. El factor 

tiempo e inmediatez es un referente que no termina de agobiar al individuo hiperconsumidor en su 

organización cotidiana. Como lo menciona el propio Lipovetsky: 

 

“La lógica del turboconsumismo halla su desarrollo perfecto en las redes electrónicas gracias a las 

compras en línea. Si el cliente, en el curso de las fases I y II, se emancipó del dominio del vendedor, 

en la fase III el ciberconsumidor se libera de todas trabas espacio-temporales, puesto que ya no está 

obligado a presentarse físicamente en un lugar de venta y puede hacer el pedido, esté donde esté donde 

esté y a cualquier hora, a una máquina y no a una persona.” (LIPOVETSKY 2010: 102) 

 



72 

 

El cambio en la mass media y su influencia en el mundo económico permitió que la edad de 

comunicación de masas (era moderna) se transformara en la era de la comunicación individual (la era 

de la tecnología).  El mundo configurado de la comunicación individual contiene sociedades abiertas 

y realidades virtuales que permiten un desenvolvimiento de la representación en perspectiva del 

consumidor, el mundo de la comunicación deja de ser objetivo para comenzar a estimar cada vez más 

la subjetividad y perspectivismo del consumidor, el mundo como él lo vive.   

 

2.1.2.3. La figura del consumidor en la sociedad de hiperconsumo 

 

Si la fase 1 de la sociedad de consumo da vida a un homo œconomicus racional y pragmático en su 

relación con el objeto-mercancía, la fase 2, con el consumo de marcas y posicionamiento en “la mente 

del consumidor”, hace lo propio con el homo symbolicus, sujeto relacionado simbólicamente con el 

fantasma del producto/servicio. Hasta este momento la relación del consumidor como figura de la 

sociedad de consumo era pragmático-simbólica sin que la corporación, como gran anunciante y 

enunciador discursivo, llegara a penetrar aun el cuerpo del consumidor. El discurso publicitario 

apuntaba a la articulación de valores sociales y emociones masificadas en su mensaje: tradición; 

familia, fidelidad, amistad, vida. En suma, valores totales idealizados y saturados. Es a partir de la 

fase 3 que el consumidor desarrolla otro tipo interacción en las relaciones sociales de consumo, a lo 

que Lipovetsky llamará homo felix.  El homo felix tiene un espacio especial en la obra de Lipovestsky, 

en el capítulo 11 del libro La felicidad paradójica llamado “Homo felix, grandeza y miseria de una 

filosofía”. El homo felix es aquel sujeto-de-consumo que se formula como una figura contemporánea, 

su misión es fácilmente descifrable: buscar la felicidad, buscar ser-felices. Lipovetsky se adscribe a 

la tesis de Baudrillard cuando éste se refiere, en el capítulo “la lógica social del consumo” del libro 

“La sociedad de consumo”, a la felicidad como una fuerza ideológica que atormenta a la civilización 

moderna en su búsqueda constante.129 Para Baudrillard el mito de la felicidad se articula en la sociedad 

de consumo cuando se parte de una igualdad social, de un bienestar común y visible (BAUMAN) 

entre los consumidores: “Hace falta que sea un bienestar mesurable en objetos y signos, en confort 

(…)” (BAUDRILLARD 2009: 39). Las democratizaciones de los bienes de consumo incrementan, 

para Baudrillard, los niveles de satisfacción del consumo; el mito dice que el crecimiento es la 

abundancia y la abundancia es democracia. La felicidad se basa en principios individualistas 

fortalecidos por la democracia, en un mandato al goce: “El consumidor, el ciudadano moderno, no 

                                                      
129 BAUDRILLARD 2009: 39 
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tiene posibilidad de sustraerse a esta obligación de felicidad y de goce, que es el equivalente, en la 

nueva ética, de la obligación tradicional de trabajar y producir.” (BAUDRILLARD 2009: 83)  

 

La vida económica, social y el mismo sistema de hiperconsumo privilegian y materializan la felicidad 

en una búsqueda incontrolable de turboconsumo: en la línea hegeliana hacia el progreso histórico el 

hombre cree merecer ser más felices en el hiperconsumo respecto a épocas anteriores, hay en suma 

una esperanza en la vida (aquí o en otros planetas), no hay problemas que subsuman al mundo: “(…) 

el Homo felix dejó de ser una promesa dirigida a los sabios y se convirtió en horizonte del género 

humano, inscrito en la ley misma de la evolución histórica”. (LIPOVETSKY 2010: 320). De este 

modo “La sociedad de hiperconsumo se despliega en nombre de la felicidad” (LIPOVETSKY 2010: 

322) pero no es una felicidad como eudaimonía sino una búsqueda de felicidad aparente y analgésica. 

La desdicha, la tragedia misma, parece ser el elemento disfórico del hiper-consumista ya que no se 

evita lo malo para sentirse bien, sino que se genera el sentimiento de culpa por no ser felices, se 

recriminan las faltas de competencias. Esta noción se anuda directamente con el mandato atisbado 

por Žižek, el “mandato al divertimento”: “La sociedad permisiva del capitalismo tardío en la 

esclavitud del Mandato del súper-yo: Goza” (ŽIŽEK 2005: 80). El consumidor joven programa un 

consumo sabatino como su ritual de goce, la supresión del espacio-tiempo que indecorosamente 

relincha por la felicidad construida por el consumo. Siempre más y más felicidad y goce.  Remarca 

Žižek que existe un problema en el “mundo actual” que precisamente se distancia con un discurso 

modernista que reprimía mediante un /deber-hacer/ al individuo sometiéndolo a un orden tutelar, a 

una ley. Por el contrario, el nuevo orden suple el antiguo orden mandatorio por uno nuevo, el mandato 

actual -continua Žižek-  es “goza”, dirigido desde la subjetividad del súper-yo. 

 

El goce es la plenitud, y parece que el homo felix hiperconsumidor busca esa plenitud, esa intensidad 

fuerte como ideal (entiéndase valor) supremo en el plano del consumo, por lo que todas aquellas 

incitaciones para que el sujeto pueda vivir mejor son la materialización final de la perenne búsqueda. 

De aquí que los productos que aseguran una mejor vida orgánica en el mundo (paradójicamente 

contaminado por el propio consumo desenfrenado del hombre) tengan tanta demanda en el mercado. 

Y es que el homo felix es «alterconsumidor», es decir busca siempre un consumo ético, no solo 

compra el producto, sino la relación del producto con su ética de felicidad, ya sea esta 

hiperindividualista o social. Nuevamente Žižek es certero sobre este punto: si el consumidor siente 

culpa por no ser feliz, en el mismo acto de consumo se compra la redención. En un ejemplo propuesto 
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por Žižek sobre la marca Starbucks130 y su ética de café, donde uno no solo consume café sino todo 

su agenciamiento, esto es, todo aquello que la involucra. Žižek enfatiza que el concepto de “ética de 

café” provoca que el propio sujeto-consumista compre su propia redención131, se despinta la culpa 

que enmarca su acto y se desliza hacia la búsqueda de una ética y felicidad aparente. El precio del 

producto se incrementa debido a que en él se encuentra una ética que permite consumir un doble goce 

en un solo acto de consumo: 

 

“The point is that in buying them, we are not merely buying and consuming, we are simultaneously 

doing something meaningful, showing our capacity for care and our global awareness, participating in 

a collective project...The latest scientific expression of this "new spirit" is the rise of a new discipline 

"happiness studies". How is it, however, that in our era of spiritualized hedonism, when the goal of life 

is directly defined as happiness, the number of people suffering from anxiety and depression is 

exploding? It is the enigma of this self-sabotaging of happiness and pleasure which makes Freud´s 

message more pertinent than ever.”132 (ŽIŽEK 2009 54-55) 

 

Alegría fácil y ligera, felicidad que se ve (porque en la era de la información, “la invisibilidad es 

sinónimo de muerte”133) felicidad que todos ven134, felicidad de divulgación, frágil y figurada. Qué 

importa la felicidad como consecuencia de la afirmación a la vida, es la apariencia feliz la que 

subordina y jerarquiza la conducta.  Lipovetsky le da la razón al filósofo: “Nietzsche tiene razón, la 

ilusión, las ficciones, los simulacros son necesarios para la vida, porque es necesario que la vida 

inspire confianza” (LIPOVETSKY 2010: 324-325) 

 

                                                      
130 La publicidad/aviso de Starbucks que pone de ejemplo Žižek reza de este modo: “But, when you buy 

Starbucks, whether you realize it or not, you´re buying intro something bigger than a cup of coffe. You´re 

buying intro a coffe ethic. Through our Starbucks Shared Planet program, we purchase more Fair Trade coffe 

than any company in the world, ensuring that the farmers who grow the beans receive a fair price for their hard 

work. And, we invest in an improve coffe-growing practices and communities around the globe. It´s good coffe 

karma...Oh, and a little bit of the price of a cup of Starbucks coffe helps furnish the place with comfly chairs, 

good music, and the right atmosphere to dream, work and chat in. We all need places like these days...When 

you choose Starbucks, you are buying a cup of coffe from a company that cares. No wonder it tastes so good.” 

(ŽIŽEK 2009: 53) 
131 ŽIŽEK 2009 
132 “De lo que se trata es de que, comprándolas, no estamos comprando y consumiendo simplemente, al mismo 

tiempo estamos haciendo algo significativo, mostrando nuestra capacidad para preocuparnos y nuestra 

conciencia global participando en un proyecto colectivo...La última expresión científica de este "nuevo espíritu" 

es el auge de una nueva disciplina: los "estudios de la felicidad". Sin embargo ¿Cómo es que en nuestra era de 

hedonismo espiritualizado, cuando el objetivo de la vida se define directamente como la felicidad, esté 

disparándose el número de personas que sufren ansiedad y depresión? El enigma de este auto-sabotaje de la 

felicidad y del placer es lo que hace que el mensaje de Freud sea más que pertinente que nunca.” 
133 BAUMAN 2007: 26. 
134 El famoso “me gusta” en la red social Facebook es un residuo significante de este fantasma.  
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2.1.2.4. El discurso hiper-publicitario: 

 

En el canal interactivo de videos “YouTube” existe una cantidad considerable de 

videos/documentales inspirados en la ansiosa predicción del futuro de los medios; qué es lo que va a 

comprar Google, cuáles serán los nuevos inventos tecnológicos y sobre todo cómo va a cambiar la 

publicidad. La necesidad por definir la publicidad futura responde a todo un interés teórico sobre el 

cambio “cultural” en el mundo actual, la basta bibliografía sobre el tema y autores135 es la declaración 

del violento cambio en las esferas culturales, tecnológicas, económicas y comunicacionales. Como 

es de esperarse, este cambio tan mencionado por la teoría afecta también prácticas discursivas 

puntuales, entre ellas la publicidad y el marketing. La publicidad es determinada por el hiperconsumo 

(Fase 3) perfeccionando y personalizando las técnicas y conceptos de persuasión de la Fase 1 y 2. No 

era de extrañar que la extrapolación de la inversión publicitaria a finales de los 70 hasta los años 

90`s136 produjera la extensión de las marcas y de la información ocupando las esferas más íntimas del 

consumidor. Si el hiperconsumo y su basta oferta son determinantes de la competencia del 

consumidor como hiperelector, la obsesión por la retórica lógica de la sociedad de consumo que 

apuesta por un mensaje publicitario tradicional no basta, sino que su “decisión de compra dependen 

más de la dimensión imaginaria de la marca” (LIPOVETSKY 2010: 41). Lipovetsky ve a este 

fenómeno como un resultado lógico de comprar productos estandarizados ya que genera en el 

consumidor menos identidad neoindividualista y sentido de personalización. El hiperconsumidor basa 

sus decisiones de compra en la percepción, en la imagen y no le interesa ya la información racional 

que se le pueda codificar en un mensaje comunicacional.137 ¿Cuál sería entonces una respuesta 

tangencial a este problema? La respuesta se orienta hacia un consumo emocional, a la venta de 

experiencias afectivas e imaginarias y sensoriales: 

 

“Ya no es el momento de la fría funcionalidad sino del atractivo sensible y emocional. A 

diferencia de la mercadotecnia tradicional que utilizaba argumentos racionales y la 

dimensión funcional de los productos, multitud de marcas juegan hoy la carta de lo sensorial 

y lo afectivo, de las raíces y de la nostalgia (el retromarketing)” (Cfr. LIPOVETSKY 2010: 

40) 

 

                                                      
135  A. Giddens, F. Fukuyama, A. Tofler, M. Mcluhan, G. Lipovetsky, G. Vattimo, S. Greenfield, A. 

Openhaimer, J. Baudrillard, H. Jemking, M. Lidstrom y en el contexto peruano R. Arellano, J. Bailon, E, entre 

otros.  
136 Sin tratar el concepto de Saturación de comunicación pero definiendo perfectamente el concepto, Lipovetsky 

presenta a esta “saturación” como fenómeno consecuencia del dominio de la publicidad en la aldea global. Cfr. 

LIPOVETSKY 2010: 166.  
137 Cfr. BAILON & NICOLI 2009: 105 



76 

 

El marketing emocional es el nuevo método para diferenciar y penetrar aún más las escaleras mentales 

del consumidor en vista de la violenta saturación de marcas y publicidad. Y por otro lado, la meta del 

consumo emocional es proponer una “aventura sensitiva y emocional” al hiperconsumidor cuya su 

búsqueda de satisfacción y acción se enfoca en estar conjunto con el bienestar sensible. El aparato 

intersubjetivo entre el productor (enunciador) y el consumidor (enunciatario) ya no se define mediante 

la figura del producto sino la figura ahora se encuentra en las emociones, en la experiencia. Ciertas 

marcas de éxito de la sociedad del hiperconsumo hablan de todo menos del propio producto: nombre 

logotipo, diseño, eslogan, patrocinios, tienda, todo debe movilizarse, redefinirse en base al objetivo 

de mercadotecnia de vender experiencias sensitivas, pura estésia en comercialización.  

 

El aspecto emocional ocupa un lugar importante en la técnica retórica de la publicidad 

hiperconsumista porque su éxito se basa en la proporción creciente de hiperconsumidores 

sobrealimentados de la publicidad tradicional de la sociedad de consumo de la Fase 1 y 2. Belén 

López Vásquez publicista, relacionista pública y autora del libro Publicidad emocional desarrolla esta 

penetración del nuevo interés publicitario y, además, propone la consabida dicotomía /publicidad 

tradicional/ /publicidad no-tradicional/: 

 

“Entre ambas partes, consumidores y marcas, las empresas establecen puentes con 

mensajes directos al corazón. Queda en el pasado la publicidad que se destacaba por 

resaltar los beneficios de los productos. Hoy en día, esos beneficios no siempre pueden 

ser racionales, porque todos ofrecen ventajas similares; esto explica la proliferación de la 

publicidad emocional, donde se destacan ante todo valores asociación a deseos, anhelos y 

aspiraciones internas de los individuos.” (LOPEZ VÁZQUEZ 2007: 29) 

   

La marca apunta a responder los deseos del consumidor en términos de satisfacción de sus 

expectativas y no de sus necesidades.138 Principalmente, y siguiendo con la propia teoría de López 

Vázquez, el público joven (hiperconsumidor) es el más ávido para responder a estos estímulos 

emocionales. Vinculando esta idea con la expuesta anteriormente por Brea, es el joven el que tiene 

una memoria de red (hiperconsumidor) que vive y se adapta mejor que una memoria de archivo 

(consumidor clásico)139. Es el joven el más ávido sujeto-consumidor a adaptarse, ya que tiene toda 

una competencia modal con respecto a las nuevas tecnologías (o plataformas de comunicación) como 

es el caso del internet.  

 

                                                      
138 LÓPEZ 2007: 78 
139 BREA: 2007 23 
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El marketing por internet o e-marketing se dirige a la gente que cada vez se dedica más tiempo de su 

ocio y a canales digitales: navegar por internet, jugar con videojuegos, ver nuevos canales telemáticos 

de TV, disfrutar de dispositivos como el i-Pod,140 es decir practicar el hiperconsumo a un nivel 

competitivo en el mercado de masas. El plan de e-marketing apunta entonces a eliminar la 

impermeabilidad del prosumer con respecto de la publicidad “dura y pura”141, la social media 

(Facebook) se convierte en una manera en como las empresas muestran sutil atención dándole valor 

al prosumer, es en esta plataforma donde surge la posibilidad de habilitar un mensaje mejor 

compuesto y directo a las personas. El twitter solo permite registrar 140 caracteres para lo cual el 

profesional de comunicación deberá codificar su mensaje para que de esos 140 caracteres se encuentre 

presente la unidad mínima de significación (“sema” en terminología semiótica, “meme” en 

terminología publicitaria) y que sea directo y totalmente entendible al consumidor: “la buena 

comunicación interactiva se basa en la experiencia. La atención es algo que surge por medio de un 

interés previo. No se caza el interés, se cultiva”. (BUZZI 2009: 15)  

 

Los términos ATL (Above the line) y BTL (Bellow the line) se bifurcan ante la desmedida 

introducción del hiperconsumidor (como una de las principales causas), la demanda específica y 

selecta de ésta práctica debe satisfacerse con otros tipos de disciplinas y formatos de comunicación. 

Así se divide a los medios trabajados en la publicidad tradicional de la sociedad de consumo y los 

medios BTL o también llamados “no tradicionales”. La misma disciplina publicitaria hace una 

dicotomía en sus actividades como una última forma de lógica de la fase 1 y 2. Hoy el crecimiento 

de las agencias de comunicación integrada de comunicación en 360º desarrolla la aplicación de una 

estrategia que considere a todos los medios para lograr un único objetivo multisensorial demandado 

por la sociedad de hiperconsumo: 

 

“(…) las marcas ya no pueden seguir hablando a través de campañas: las marcas tienen 

que contar historias, tienen que dar experiencias memorables a lo largo del tiempo.” 

(BUZZI 2009: 41)  

 

El consumidor no solo es el objeto del mensaje codificado por el anunciante sino que es el centro de 

experiencias las cuales deben plantearse en el centro de la estrategia y la creatividad142. La fase 3 

comenzaba con disciplinas como el marketing directo, el marketing promocional, las relaciones 

publicas, luego el event marketing, el marketing de guerrilla, el marketing experencial y por último 

                                                      
140 COTO 2008: 46 
141 COTO 2008: 62 
142 BUZZI 2009: 15 
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el marketing digital.143 Estas categorías del marketing fueron aplicándose conforme se iba 

transformando (y moldeando) la sociedad de hiperconsumo. Ante estas categorías, Jaime Bailon las 

recula en una categoría notable: marketing posmoderno144. Este marketing posmoderno se inicia en 

la primera etapa del hiperconsumo siendo su característica principal reconocer el poder del 

consumidor y crear una relación cada vez más estrecha y personalizada. El marketing posmoderno 

aún se aplica como estrategia de marketing y continúa fijándose en el hiperconsumidor como centro 

de los mensajes. Sin embargo el desarrollo del marketing posmoderno no se queda allí, se aplica ahora 

la interactuación de toda la agencia y la viabilidad de estrategias pensadas únicamente para campañas 

virtuales ampliamente más preparadas y con mayor alcance con respecto al hiperconsumidor, 

acostumbrado a estar conectado a la gran plataforma de la comunicación 2.0: “Si logramos establecer 

una conexión emocional con la audiencia, una única experiencia online puede derivar en una acción 

altamente exitosa”  (BUZZI 2009: 45).  

 

La comunicación uniderccional que sujetaba a la comunicación de la sociedad de consumo ahora es 

integrada y disuelta por el esquema de retroalimentación y comunicación bidireccional de la web 2.0, 

la televisión digital, los dispositivos móviles, las consolas de videojuegos crean oportunidades nuevas 

de llegar al consumidor. El word-of-mouth es suplantado por el portentoso Word-of-mouse que no se 

da considerando a una persona sino a cientos de ellas dispuestas a promover por si solas el producto 

en las redes sociales (lo que sucede en el Facebook). La posibilidad de que el mensaje llegue al 

consumidor se incrementa si es que se aplica la estrategia del gift economy, darles a los usuarios más 

cosas (experiencias, emociones, nuevas sensaciones) a un esfuerzo mínimo de comunicación: “Para 

la agencia Leo Burnett son las percepciones, imágenes, experiencias y verdades subjetivas que el 

consumidor tiene asociadas con un tipo de producto, con una marca en concreto o con su situación 

de consumo" (LOPEZ VÁZQUEZ 2007: 40) Con esto el valor inapreciable (priceless) se basa en la 

transformación de la inversión económica en la inversión sentimental. El caso de la inversión afectiva 

de telefónica en España (a cargo de Mother) y en Perú (Y & R) en su reciente comunicación es una 

prueba de ello.145  

 

Ante este mercado de hiperconsumo demandante de experiencias sensibles, el mensaje comunicación 

que debe de utilizar no solo la publicidad sino el marketing posmoderno, seria bajo tres principales 

características  que Jaime Bailon y Alberto Nicoli presentan: 

                                                      
143 BUZZI 2009: 19 
144BAILON & NICOLI 2009: 103 
145 Filmsperu: http://filmsperu.pe/New/View/noticias.php?codnot=319&categoria=int 
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1) Transmitir imágenes, sonido y experiencias que se puedan transformar fácilmente en 

conceptos y categorías en la mente. 

2) Presentar mensajes fáciles de identificar y categorizar 

3) Hacer que los mensajes presentados puedan ser incluidos dentro de categorías previas 

construidas por el consumidor a través de su experiencia.146  

La era de la imagen, simplificación y la bidireccionalidad de la comunicación definen al sujeto-

consumidor y al discurso publicitario ahora en una compleja tarea de llegar a una comunicación que 

presente experiencias sensibles. Esta comunicación compleja permite vender un producto o servicio 

más elevado de su costo de producción si tan solo se transmite con la marca afectos, experiencias, 

sensaciones e historias. Inclusive, el hablar de campañas en la sociedad del hiperconsumo supone 

traer al consumidor a una terminología tradicional y objetiva de llevarle un mensaje determinado. El 

consumidor, saturado de la publicidad tradicional, desea que la comunicación salga de “su mundo” y 

se manifieste sin siquiera sospechar que es una campaña intencionada. Lo que sucedió con la 

estrategia de comunicación viral “Walk on water (Liquid Mountaineering)” de la marca de zapatillas 

Hi-tec fue precisamente no mencionar ni intencionadamente que era una estrategia viral de marketing. 

Ni siquiera se menciona al producto en toda la campaña sino se penetra de manera sutil en el videoclip. 

Este mismo era un mini documental que describía visualmente un nuevo deporte que consistía en 

correr sobre el agua sin hundirse. El video colgado en YouTube tuvo 8 millones de visitas147 y mucho 

rebote en prensa. 

 

Así también el presente año la campaña de verano “enciende tu verano”148 de la empresa de comida 

rápida Bembos desarrolla una aplicación para Facebook donde el consumidor interactúa de manera 

divertida con el concepto ganando al final de la frase secreta que le permite acceder al combo 

promocional. La agencia interactiva Inquba aplica este mecanismo para crear toda una historia 

alrededor de la marca buscando que la acción refleje la relación con el producto.  

 

                                                      
146 BAILON & NICOLI 2009: 106 
147 El video aún puede verse en youtube: http://www.youtube.com/watch?v=Oe3St1GgoHQ 
148 Campaña y Estrategia Digital: Inquba. Directora General Creativa: Polly López Cross. Redactor Creativo: 

Carlos Tejada, Juan A. Soria. Diseñadores: Remy Cerna, Richard Atunkar, Carlos Del Rosario, Héctor 

Garamende. Implementación: Paola Naveda. Director Interactivo: Mario Flores. Interactivos: Fernando 

Rodríguez. Desarrollo: Juan Porras. Ejecutiva de marca: Vanessa Ortega. Director Estratégico: Antonio Rojas, 

Francisco Osorio. 
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Figura 3. Enciende tu verano.  

Tomado de la web de Inquba 

 

Otra empresa que ha incursionado en una estrategia no solo interactiva sino de 360º es la empresa 

peruana San Fernando con su campaña “La buena Familia”149 del 2011 promocionada a comienzos 

del año. La aplicación consistía en que el usuario cambie el nombre de san Fernando y le coloque su 

apellido. La campaña fue un éxito ya que asoció y vinculó al público con la marca de forma 

contundente. Las visitas al Facebook incrementaron en tan solo un día en 24 mil. Una vez formulada 

la campaña viral, se inició la campaña en ATL que constaba de paneles con los apellidos propuestos 

en Facebook. La misma aplicación también se propuso en la televisión cambiando la forma del 

mensaje diciendo: “San Fernando, uniendo a las familias”. Lo interesante de esta campaña es la 

penetración  que tuvo en las redes sociales, el público dejo de ser un simple espectador de la 

comunicación bidireccional y podía sentirse uno con la marca con una simple y sencilla aplicación 

que motivaba a cambiar el copy clásico por el apellido del consumidor.  

 

                                                      
149 Agencia: Circus Cliente: San Fernando Producto: Institucional Director Creativo General: Juan Carlos 

Gómez de la Torre Redactor: Charlie Tolmos / Gabriel Lama Director de Arte: Gastón Soto Directora de 

Cuentas: Ivana Chávez Ejecutiva de Cuentas: Flavia Choza / Valeria Malone Producción Agencia: Giuliana 

García Post Producción Gráfica: Daniel Cerquín / Gino Pedreschi Ilustrador: Pio Dancourt Aprobación Cliente: 

Rizal Bragagnini / Juan Pablo Klingenberger / Maria Isabel Manzanares 
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Figura 4. La buena familia, campaña 2011 

Otra campaña muy reciente y con 96 mil visitas en YouTube es la elaborada por Farenheit para el 

portal de turismo (www.livinginperu.com), la campaña “the peruvian dream”150. Lo interesante del 

video es que utiliza un recurso de la “publicidad oblicua” para generar una historia particular, sin 

siquiera mencionar a la marca salvo al último de la pieza audiovisual. La pieza muestra a extranjeros 

entrando a las cosas limeñas gracias a un flotador que han usado para viajar desde su país hasta aquí. 

Mientras esto sucede los limeños se sorprenden y exclaman en contra de este hecho apelando 

continuamente a la gran modernidad alcanzada en el Perú. Así lo detalla el portal virtual Filmsperu: 

“El portal buscó crear una pieza que pueda viajar de una manera sencilla y sin costo, por todo el 

mundo, dando a conocer el buen momento que vive el Perú y las oportunidades que hay para todos. 

Para lograrlo se trabajó una idea que tuviera la fuerza necesaria para generar viralidad a través de la 

                                                      
150 Ficha Técnica: Anunciante: www.LivinginPeru.com Gerente General: Carsten Korch Agencia: Fahrenheit 

Director General de Marcas: Alberto Goachet Director General Creativo: Ricardo Chadwick Redactor Creativo: 

Ricardo Chadwick Director de Arte: Luciano Leone, Gonzalo Vera Tudela Supervisión de Producción: Kike 

García Casa Productora: Fat Free Films Director: Miqy Productor Ejecutivo: Alejandro Noriega Director de 

Fotografia : Miguel "Negro" Valencia Director de Arte : Sandro Angobaldo Productor de Campo : Giselle 

Calderon Asistente de Dirección : Nelson Aguilar Editor : Miqy Casa Post productora : Exfera Post productor 

: Armando Sipán Casa de Audio: Lado B 

http://www.livinginperu.com/
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web y que los medios de comunicación puedan recoger.  Además tuvo la valiosa participación del 

estudio de sonido Lado B y la casa de post producción eXfera”151.   

 

El hiperconsumo, la saturación publicitaria y el ruido comunicacional han generado, en lugar de 

problemas, oportunidades para que las agencias, cada vez más integradas a las nuevas prácticas 

discursivas, generen formas de comunicación más atractivas y menos convencionales. Ya no se trata 

de delimitar qué es lo que se puede efectuar con el producto sino lo que el prosumer, el 

hiperconsumidor, hará con este bien. La publicidad ATL pierde efectividad, se piensa 2 veces si se 

desea invertir en afiches publicitarios que denoten un beneficio racional para el consumidor. La 

actividad en la plataforma del internet crece junto con el hiperconsumo de información, la social 

media analitics continua creando softwares de medición cada vez más precisos para conocer al 

consumidor. “La sociedad cambio, la gente cambió, las tecnologías cambiaron. Cambio la forma de 

entretenerse y de comunicarse, de comprar, de consumir medios y de informarse. ¿No deberíamos 

cambiar la forma de comunicar?” (BUZZI 2009: 72) La publicidad como la conocemos ha cambiado 

y quizá ha muerto en la sociedad del hiperconsumo, solo los “aventajados”152 reconocen al 

hiperconsumidor, al prosumer y son conscientes que la comunicación y el discurso, estructura 

semántica y significante de la publicidad han cambiado.  

            

                                                      
151 FILMSPERU 2011 
152 MARKETING IBO 2009. 
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3. CAPITULO III. DISEÑO METODOLÓGICO 

 

3.1. Método de estudio 

 

El presente estudio se enfoca en el desarrollo de una metodología cualitativa descriptiva cuyo modelo 

es el inductivo. En este método, los datos son recogidos por el investigador  recurriendo al sentido de 

observación de los casos sin involucramiento, contando solo con una guía de observación 

previamente planteada. Es decir, se partirán de casos puntuales que permitan acceder al estudio de las 

expresiones de las fases de consumo en la publicidad con el objetivo de analizar la presencia de 

lecturas tangenciales en la denominada fase 3 de la publicidad o discurso hiperpublicitario. Para ello 

se partirán de dos casos: Inca Kola (motor y motivo) & BCP (decisiones de la vida) en el Perú del 

año 2011 como representantes de tales discursos. La validación de ambos casos no se da por el rubro 

al cual se dedican, sino por pertinencias del discurso que asocian ambas producciones semióticas. 

Asimismo, se explicará a continuación la pertinencia de la semiótica como metodología de 

investigación cualitativa y su enfoque, que prescinde de entrevistas a profundidad o estructuradas con 

los creadores del spot o con los consumidores que han recibido la publicidad. El análisis del discurso 

semiótico se dedica más bien a la producción de sentido direccionado y los conjuntos significantes 

del discurso a analizar. Pese a ello, la investigación ha considerado la opinión de expertos como 

material excedente al análisis que permitiría tener un soporte de investigación como criterios de 

validación del análisis que sigan los principios de credibilidad y fiabilidad.  

 

3.1.1. Enfoque de la metodología semiótica  

Ronald Barthes, uno de los primeros semiólogos que estudiaron el discurso (mito) publicitario, abre 

su artículo “el mensaje publicitario” con una oración contundente: “Toda la publicidad es un mensaje” 

(BARTHES 1993: 239). Habría que agregar a la acotación de Barthes; toda publicidad es mensaje, 

toda publicidad es textista. El texto es aquel fenómeno social convertido en relato, en narración que 

la publicidad (en este caso) sabiéndolo o no, toma como objeto de estudio para producir mensajes. Si 

toda la publicidad es un mensaje es también un texto presto al análisis semiótico. Pero para esto 

debemos responder, ¿Qué es la semiótica? O más precisamente ¿cómo se formula?  

 



84 

 

La semiótica es una disciplina que estudia los procesos de significación153, es decir, se dedica al 

estudio y conocimiento de la semiosis, de su funcionamiento y proceso en fenómenos sociales 

textualizados154. Para estudiar un fenómeno determinado la semiótica  (a diferencia de la 

sociología)155 transforma los fenómenos sociales convirtiéndolos en texto con el fin de evaluar el 

funcionamiento de la gran maquinaria de significación. La semiótica greimasiana tiene una gran frase 

atribuida que refleja el interés del analista con trabajar lo representado y construido: fuera del texto 

no hay salvación. En este caso, el análisis semiótico que se desarrollará ampliamente para el segundo 

capítulo de la investigación debe sostener su análisis en base a textos o relatos del fenómeno 

estudiado, en este caso, piezas publicitarias representativas de la sociedad de consumo y de la 

sociedad del hiperconsumo. Para tal objetivo se han establecido 2 casos de campañas publicitarias 

peruanas que se consideran de alta representatividad dentro de cada una de las etapas históricas del 

capitalismo de consumo o mercado de masas: la fase 1 y 2, representante de la publicidad tradicional 

y la fase 3, representante de la publicidad no-tradicional. Este capítulo detallará el contexto de estas 

piezas publicitarias y se presentará propiamente su composición publicitaria para aproximarlas con 

mayor facilidad al estudio semiótico.  

 

3.2. Recojo de datos: Inca Kola y BCP 

3.2.1. Inca Kola: la formulación de la fase 1 y 2 

 

Habiendo descrito cuales son las  características principales de la publicidad propia de la sociedad 

de consumo es menester aplicar y delimitar el texto publicitario-peruano presto para el análisis 

semiótico para este tipo de organización de consumo. Para tal objetivo las piezas audiovisuales y 

gráficas que se han tomado para esta etapa fueron escogidas siguiendo el criterio de la estructura 

lógica propuesto en el esquema desarrollado por Marafioti y por la arraigada visión a las 4 

ideologías expuestas por Floch.  

 

a) Inca Kola 2011: Inca kola es una gaseosa peruana de larga permanencia en el mercado 

peruano considerándola por muchos peruanos un lovemark o una marca que tiene un “valor 

                                                      
153 La semiótica deja de ser, por definición saussurreana, la ciencia que estudia la vida de los signos en la 

sociedad a partir de las consideraciones de Hjelmslev, donde el signo se define dentro de un retículo de 

relaciones múltiples y cambiantes que forman sistemas de significación.    
154 BLANCO 2009:15    
155 BLANCO 1989: 21 
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emocional considerable” (lo cual ya es cuestionable). Inca Kola como estrategia de 

comunicación destaca el ingenio y creatividad de los peruanos, apela a metas y recuerdos 

sobre la cultura peruana así como vinculación con la comida de este país. La competencia 

interna es precisamente Coca-Cola que compró a la primera en el año 1999 ante la derrota en 

el mercado peruano. De este modo, Inca kola es una marca tradicional en el mercado de masas 

y que últimamente, y a pesar de estar posicionada como la gaseosa que “combina con todo”, 

hoy apela a la “creatividad” de los peruanos. El comercial de Inca Kola que se elegirá para el 

análisis lleva por motivo publicitario el nombre de “motor y motivo” y fue lanzado el verano 

del 2011 con el propósito de anudar la temporada de verano con el producto Inca Kola. La 

ficha técnica se muestra a continuación: 

 

Anunciante: Inca Kola 

Agencia: Mccann Erickson 

Dirección Creativa: Ricardo Mares 

Directores de Arte: Giovanni Macco / Nicolas Romanó 

Directora de Cuentas: Andrea Rosello 

Ejecutiva de Cuentas: Mirjana Slavkovic 

Producción agencia: Claudia Alvarez 

Casa Realizadora: Blue (Bs Aires) 

Director: Watta Fernandez 

Producción Ejecutiva: Alejandro Lanezan 

Productora: Mundano 710 

Productora Ejecutiva: Paola Paz 

Casa de Audio: Marcos Palazzesi / Lobo Studios 

 

 

STORY LINE: 

Tabla 10.  

Storyline de Inca Kola 

 

Toma 

Duración Imagen D. Video D. Audio 

#1 0:01 

 

P: Plano general 

MC: traveling 

C: amarillo, 

naranjas, marrón 

claro. (cálidos) 

I: se sitúa en la 

playa 

suenan 

algunos 

instrumentos 

musicales 
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#2 0:01 

 

P: Plano conjunto 

MC: traveling 

C: amarillo, 

naranjas, marrón 

claro. (cálidos) 

I: Hombre y 

amigos. El 

protagonista mira 

hacia el mar 

Una 

exclamación 

alegre de 

mujer. 

#3 0:01 

 

P: Plano conjunto 

MC: leve (cámara 

en mano) 

C: celeste, 

naranjas, marrón 

claro 

I: una mujer cae al 

agua, juega con un 

hombre. 

Sonidos de la 

playa: aves, 

agua. 

#4 0:01 

 

P: primer plano 

MC: leve (cámara 

en mano) 

C: celeste, 

naranjas, marrón 

claro 

I: La mujer 

sonriente observa 

al protagonista. 

Sonidos de la 

playa: aves, 

agua. 

Toma Duración Imagen D. Video D. Audio 

#5 0:01 

 

P: Primer plano 

MC: leve (cámara 

en mano) 

C: amarillo, 

naranjas, marrón 

claro. (cálidos) 

I: El protagonista 

sonríe 
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#6 0:01 

 

P: Conjunto 

MC: paneo 

C: celeste, 

naranjas, marrón 

claro (cálidos) 

I: La mujer y su 

compañero 

caminan por la 

orilla 

Canción: 

“Motor y 

motivo” 

 

#7 0:01 

 

P: Primer plano 

MC: leve (cámara 

en mano) 

C: amarillo, 

naranjas, marrón 

claro. (cálidos) 

I: el protagonista 

se entristece. 

Continua la 

canción 

#8 0:01 

 

P: Conjunto 

MC: traveling 

vertical 

C: amarillo, 

naranjas, marrón 

claro. (cálidos) 

I: el ve a una 

vendedora de 

accesorios. 

 

Toma Duración Imagen D. Video D. Audio 

#9 0:01 

 

P: Detalle 

MC: leve (cámara 

en mano) 

C: amarillo, 

naranjas, marrón 

claro. (cálidos) 

I: observa la tabla 

de la vendedora 
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#10 0:01 

 

P: Primer Plano 

MC: cámara en 

mano 

C: amarillo, 

naranjas, marrón 

claro. (cálidos) 

I: se pone a pensar. 

 

#11 0:01 

 

P: Primer Plano 

MC: leve (cámara 

en mano) 

C: amarillo, 

naranjas, marrón 

claro. (cálidos) 

I: le habla a sus 

amigos 

 

#12 0:01 

 

P: Conjunto 

MC: leve (cámara 

en mano) 

C: amarillo, 

naranjas, marrón 

claro. (cálidos) 

I: le habla a sus 

amigos 

 

Toma Duración Imagen D. Video D.Audio 

#13 0:01 

 

P: Conjunto 

MC: leve (cámara 

en mano) 

C: amarillo, 

naranjas, marrón 

claro. (cálidos) 

I: sus amigos se 

entusiasman 

 



89 

 

#14 0:01 

 

P: Conjunto 

MC: leve (cámara 

en mano) 

C: amarillo, 

naranjas, marrón 

claro. (cálidos) 

I: Conversan entre 

ellos emocionados 

 

#15 0:01 

 

P: General 

MC: leve (cámara 

en mano) 

C: amarillo, 

naranjas, marrón 

claro. (cálidos) 

I: Salen de la 

habitación 

 

#16 0:01 

 

P: General 

MC: leve (cámara 

en mano) 

C: amarillo, 

naranjas, marrón 

claro. (cálidos) 

I: llega al taller del 

carpintero 

 

Toma Duración Imagen D.Video D.Audio 

#17 0:01 

 

P: Conjunto 

MC: leve (cámara 

en mano) 

C: amarillo, 

naranjas, marrón 

claro. (cálidos) 

I: se ponen a cortar 

madera 
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#18 0:01 

 

P: Conjunto 

MC: leve (cámara 

en mano) 

C: amarillo, 

naranjas, marrón 

claro. (cálidos) 

I: se ponen a bailar 

 

#19 0:01 

 

P: Conjunto 

MC: leve (cámara 

en mano) 

C: amarillo, 

naranjas, marrón 

claro. (cálidos) 

I: Se ponen a cantar 

la canción que 

acompaña al 

comercial 

 

#20 0:01 

 

P: Conjunto 

MC: leve (cámara 

en mano) 

C: amarillo, 

naranjas, marrón 

claro. (cálidos) 

I: Se acercan a los 

artistas del graffiti. 

 

Toma Duración Imagen D.Video D.Audio 

#21 0:01 

 

P: Conjunto 

MC: leve (cámara en 

mano) 

C: amarillo, 

naranjas, marrón 

claro. (cálidos) 

I: El protagonista 

habla con ellos 

Canción: 

“Beso a 

Beso” 
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#22 0:01 

 

P: Conjunto 

MC: leve (cámara en 

mano) 

C: amarillo, 

naranjas, marrón 

claro. (cálidos) 

I: pintan las tablas 

de madera 

Continúa la 

canción. 

Beso a Beso 

#23 0:01 

 

P: Detalle 

MC: leve (cámara en 

mano) 

C: amarillo, 

naranjas, marrón 

claro, rojo. (cálidos) 

I: pintan las tablas 

de madera 

Continua la 

canción 

#24 0:01 

 

P: Medio 

MC: leve (cámara en 

mano) 

C: amarillo, 

naranjas, marrón 

claro, rojo. (cálidos) 

I: se pone a cantar.  

 

Toma Duración Imagen D.Video D.Audio 

#25 0:01 

 

P: Conjunto 

MC: leve 

C: amarillo, 

naranjas, marrón 

claro, rojo. (cálidos) 

I: se ponen a bailar 
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#26 0:01 

 

P: Primer Plano 

MC: leve 

C: amarillo, 

naranjas, marrón 

claro. (cálidos) 

I: Uno de los amigos 

del protagonista 

bebe Inca-Kola 

 

#27 0:01 

 

P: Conjunto 

MC: leve (cámara 

en mano) 

C: amarillo, 

naranjas, marrón 

claro. (cálidos) 

I: el protagonista se 

acerca a un grupo de 

chicas tomando sol 

 

#28 0:01 

 

P: sobre el hombro 

MC: leve (cámara 

en mano) 

C: amarillo, 

naranjas, marrón 

claro. (cálidos) 

I: les explica su 

idea. 

 

Toma Duración Imagen D.Video D.Audio 

#29 0:01 

 

P: Conjunto 

MC: leve (cámara 

en mano) 

C: amarillo, 

naranjas, marrón 

claro, celeste. 

(cálidos) 

I: sus amigos le 

ayudan con otro 

grupo 
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#30 0:01 

 

P: General 

MC: leve (cámara 

en mano) 

C: amarillo, 

naranjas, marrón 

claro. (cálidos) 

I: Un grupo grande 

sale de la playa 

 

#31 0:01 

 

P: Detalle 

MC: leve  

C: amarillo, 

naranjas, marrón 

claro, rojo. (cálidos) 

I: se sumerge la 

brocha en la pintura 

 

#32 0:01 

 

P: Conjunto 

MC: leve (cámara 

en mano) 

C: amarillo, 

naranjas, marrón 

claro, rojo. (cálidos) 

I: Una chica está 

ayudando a pintar 

las tablas 

 

Toma Duración Imagen D.Video D.Audio 

#33 0:01 

 

P: Americano 

MC: leve 

C: amarillo, 

naranjas, marrón 

claro, rojo. (cálidos) 

I: El protagonista 

indica como pintar. 
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#34 0:01 

 

P: Detalle 

MC: leve 

C: amarillo, 

naranjas, marrón 

claro, rojo. (cálidos) 

I: Pintan 

 

#35 0:01 

 

P: Americano 

MC: leve 

C: amarillo, 

naranjas, marrón 

claro. (cálidos) 

I: El protagonista 

está alegre con los 

resultados 

 

#36 0:01 

 

P: General 

MC: estático 

C: amarillo, 

naranjas, marrón 

claro, rojo. (cálidos) 

I: Un gran grupo de 

personas le ayudan a 

pintar 

 

Toma Duración Imagen D.Video D.Audio 

#37 0:01 

 

P: General 

MC: leve 

C: amarillo, 

naranjas, marrón 

claro. (cálidos) 

I: Un gran grupo de 

personas avanza 

alegre 
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#38 0:01 

 

P: Conjunto 

MC: leve 

C: amarillo, 

naranjas, marrón 

claro. (cálidos) 

I: Un gran grupo de 

personas avanza 

alegre 

 

#39 0:01 

 

P: Detalle 

MC: leve 

C: amarillo, 

naranjas, marrón 

claro. (cálidos) 

I: Un gran grupo de 

personas avanza 

alegre 

 

#40 0:01 

 

P: Conjunto 

MC: traveling 

vertical 

C: amarillo, 

naranjas, marrón 

claro. (cálidos) 

I: Un gran grupo de 

personas avanza 

alegre, asustan a las 

palomas. 

 

Toma Duración Imagen D.Video D.Audio 

#41 0:01 

 

P: Conjunto 

MC: leve 

C: amarillo, 

naranjas, marrón 

claro. (cálidos) 

I: El grupo sigue la 

dirección indicada 

por el protagonista 
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#42 0:01 

 

P: General 

MC: leve 

C: amarillo, 

naranjas, marrón 

claro, verde. 

(cálidos) 

I: El grupo avanza 

por el parque 

 

#43 0:01 

 

P: Conjunto 

MC: leve 

C: amarillo, 

naranjas, marrón 

claro, verde. 

(cálidos) 

I: Llegan al destino. 

 

#44 0:01 

 

P: General 

MC: leve 

C: amarillo, 

naranjas, marrón 

claro, rojo. (cálidos) 

I: El grupo camina 

hacia la playa 

 

Toma Duración Imagen D.Video D.Audio 

#45 0:01 

 

P: Detalle 

MC: leve 

C: amarillo, 

naranjas, 

marrón claro, 

azul. (cálidos) 

I: El grupo 

camina hacia la 

playa 
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#46 0:01 

 

P: Entero 

MC: leve 

C: amarillo, 

naranjas, 

marrón claro. 

(cálidos) 

I: El 

protagonista 

avanza. 

 

#47 0:01 

 

P: Entero 

MC: leve 

C: naranjas, 

marrón claro. 

(cálidos) 

I: La Mujer se 

acerca al 

balcón. 

 

#48 0:01 

 

P: Entero, 

contrapicado 

MC: leve 

C: naranjas, 

marrón claro, 

blanco. 

(cálidos) 

I: La mujer 

mira hacia la 

playa 

 

Toma Duración Imagen D.Video D.Audio 

#49 0:01 

 

P: Primer plano 

MC: leve 

C: amarillo, 

naranjas, 

marrón claro, 

azul. (cálidos) 

I: La mujer se 

sorprende, tiene 
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una Inca Kola 

en mano 

#50 0:01 

 

P: Conjunto 

MC: estático 

C: amarillo, 

naranjas, 

marrón claro, 

rojo. (cálidos) 

I: El grupo 

forma un 

corazón con las 

tablas 

 

#51 0:01 

 

P: Medio 

MC: leve 

C: amarillo, 

naranjas, 

marrón claro, 

azul. (cálidos) 

I: La mujer 

sonrie. 

 

#52 0:01 

 

P: Primer plano 

MC: leve 

C: naranjas, 

marrón claro, 

blanco.  

I: El hombre 

sostiene una de 

la tablas, está 

feliz. 

 

Toma Duración Imagen D.Video D.Audio 
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#53 0:01 

 

P: Conjunto 

MC: leve 

C: amarillo, 

naranjas, 

marrón claro, 

rojo. (cálidos) 

I: El grupo 

forma ahora un 

corazón 

flechado 

 

#54 0:01 

 

P: Conjunto 

MC: leve 

C: amarillo, 

naranjas, 

marrón claro, 

rojo. (cálidos) 

I: El hombre 

baja la tabal que 

sostiene 

 

#55 0:01 

 

P: Detalle 

MC: leve 

C: amarillo, 

naranjas, 

marrón claro. 

(cálidos) 

I: Se pone a 

cantar.  

 

#56 0:01 

 

P: Medio 

MC: leve 

C: amarillo, 

naranjas, 

marrón claro, 

azul. (cálidos) 

I: La mujer 

acerca su palma 

hacia su pecho, 
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está 

emocionada. 

Toma Duración Imagen D.Video D.Audio 

#57 0:01 

 

P: Conjunto 

MC: leve 

C: amarillo, 

naranjas, marrón 

claro, Celeste. 

I: El grupo se 

pone a bailar, la 

mujer está con 

ellos ahora. 

 

#58 0:01 

 

P: Medio 

MC: leve 

C: amarillo, 

naranjas, marrón 

claro, Celeste. 

I: El 

protagonista 

baila con la 

mujer a la que 

dedico todo esto. 
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#59 0:01 

 

P: Entero 

MC: leve 

C: amarillo, 

naranjas, marrón 

claro, Celeste. 

I: Jala a la chica 

hacia él. 

 

#60 0:01 

 

P: Busto 

MC: leve 

C: amarillo, 

naranjas, marrón 

claro. 

I: La besa 

 

Toma Duración Imagen D.Video D.Audio 

#61 0:03 

 

P: Detalle 

MC: 

traveling 

vertical 

C: amarillo, 

azul, Celeste. 

I: La cámara 

asciende y el 

logo de Inca 

Kola se 

aparece con 

un Fade in. 

Acaba la canción. 

La cortan. 

 

 

Por otro lado, se encuentran las piezas graficas que son también importantes dentro del 

análisis, las cuales refuerzan el concepto de la campaña. La ficha técnica de las gráficas a 

continuación: 
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Anunciante: Inca Kola 

Agencia: Mccann Erickson 

Dirección Creativa: Ricardo Mares 

Directores de Arte: Giovanni Macco / Nicolas Romanó / Estuardo Salazar 

Directora de Cuentas: Andrea Rosello 

Ejecutiva de Cuentas: Mirjana Slavkovic 

Producción agencia: Anggelo Franceschi 

Producción Exterior: CYS Producciones 

 

 

Figura 5 Campaña gráfica “Con creatividad el amor es posible” primera pieza.  

 

Figura 6 Campaña gráfica “Con creatividad el amor es posible” segunda pieza.  
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Figura 7 Campaña gráfica “Con creatividad el amor es posible” segunda pieza.  

 

3.2.2. BCP (Decisiones de la vida)  

 

El caso de la publicidad de la sociedad de consumo es distinto al de la sociedad de hiperconsumo. 

Esta última tiene una narrativa distinta y opta por una apelar a las sensibilidades del consumidor 

siendo capaz de crear nuevas experiencias de consumo. Es así como la campaña digital del Banco de 

Crédito del Perú (BCP) lanzada el 14 de febrero del presente año se posiciona como un caso 

importante de hiperpublicidad. A continuación se tratará de abordar la campaña del BCP 

considerando un antecedente previo, el caso de la campaña digital de Tipp-Ex (Shot a Bear): 

 

a) Antecedente - Shot a Bear (Tipp-Ex): Esta publicidad tuvo un éxito increíble como viral 

en la plataforma YouTube (http://www.youtube.com/watch?v=4ba1BqJ4S2M). Teniendo 

más de un millón de visitas en poco tiempo de estrenada el 2010, la campaña tiene hasta 

su propia página de Wikipedia con información y detalles de su producción. La campaña 

de la agencia francesa Buzzman en colaboración con YouTube y producida por Eleganz 

TV Paris. Dándole prioridad al factor entretenimiento que al mensaje publicitario, la gente 

participa del mensaje en lugar de ser simple espectador de este: este es el éxito de la 

campaña de Tipp-ex.  
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El viral desarrolla el relato de un cazador en el bosque y cómo éste habla con una persona 

mientras se lava los dientes. Súbitamente se presenta un oso y es cuando el cazador toma 

su arma. Esto provoca que la plataforma YouTube inmediatamente ofrezca dos opciones 

para que el usuario pueda escoger: (i) “matar al oso” o (ii) “no matarlo” elegir una u otra 

opción hace que el cazador proponga cambiar la palabra “matar” por otra y con la ayuda 

del producto Tipp-ex. Lo lúdico surge en el usuario cuando prueba y escoge los mensajes 

hasta el punto de lo inverosímil.  

 

b) BCP (Decisiones de la vida): La campaña reciente del BCP decisiones de la vida 

elaborada por la agencia de publicidad Circus para el día de los enamorados (14 de febrero 

del 2011) tuvo una arquitectura muy parecida respecto a la campaña de Tipp-Ex (Shot a 

Bear). La campaña posibilitaba conjugar las herramientas de promoción y de interfase que 

facilitaba YouTube para poder construir un mensaje vivencial e interactivo con el 

consumidor. De este modo, se desarrolló una interactiva propuesta en el mensaje. Esto 

permitió no solo que la marca proponga una experiencia vivencial sino que se conozcan 

paralelamente los servicios a los cuales podían acceder los clientes del banco. Como dato 

anecdótico la campaña del BCP utiliza a actores para su relato que mantienen cierta fama 

dentro del medio de espectáculos peruano, es el caso de Natalia Salas y Juan Francisco 

Escobar. Inclusive, ambos actores, fuera de la ficción, sostienen curiosamente una relación 

amorosa lo cual participa cierta construcción de “realidad” comprobable en el spot.  
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Figura 8 Screenshot de spot BCP  

 

El viral cuenta cómo una mujer es citada por su novio a un restaurant, este tiene el propósito de pedirle 

la mano, sin embargo, esto no le va a resultar fácil a ninguno de los dos ya que el propio destino (del 

cual puede el consumidor elegir cual se acatará) les juega un sin número de malas pasadas que nutren 

a la historia dándole un especial colorido afectivo.    

 

 

Figura 9 Screenshot de spot BCP "Banca celular" 
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Figura 10 Screenshot de spot BCP "Con banca, sin banca" 

 

 

STORY LINE 

Tabla 11 

Storyline de BCP – Decisiones de la vida 

Toma Duración Imagen D.Video D.Audio 

#1 0:24 

 

P: Plano medio 

MC: estático 

C: blanco, crema, 

colores 

balanceados. 

I: empieza 

hablando con otra 

persona sobre la 

esperada compra 

de “el anillo” hasta 

que se le acaba el 

saldo. Luego  

suenan algunos 

instrumentos 

músicales 
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recibe una llamada 

de su “amorcito”  

#2 0:02 

 

P: primer plano 

MC: estático 

C: negro, rosa, 

colores 

oscurecidos(clave 

baja) 

I: el hombre, con 

dureza y seriedad, 

la saluda. 

Sonidos de bajo 

y platillos (a 

ritmo lento) 

introducen un 

entorno de 

suspenso 

#3 0:02 

 

P: plano busto 

MC: estático 

C: blanco, crema 

(clave alta) 

I: la mujer aún 

sonriente le 

pregunta si el ya 

salió. 

Continua el 

acompañamient

o anterior 

#4 0:03 

 

P: primer plano 

MC: estático 

C: negro, rosa, 

colores 

oscurecidos(clave 

baja) 

I: el hombre con el 

mismo tono de 

urgencia le dice 

que tienen que 

hablar. 

 

Toma Duración Imagen D.Video D.Audio 
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#5 0:02 

 

P: plano busto 

MC: estático 

C: blanco, crema 

(clave alta) 

I: la mujer cambia 

de actitud, se 

preocupa 

 

#6 0:03 

 

P: Conjunto 

MC: paneo 

C: negro, rosa, 

colores 

oscurecidos(clave 

baja) 

I: El hombre dice 

que ya casi no 

tiene saldo, le pide 

que ella lo llame lo 

antes posible. 

 

#7 0:02 

 

P: plano busto 

MC: leve (cámara 

en mano) 

C: blanco, crema 

(clave alta) 

I: trata de hablar 

pero la 

interrumpen. 

 

#8 0:02 

 

P: primer plano 

MC: estático 

C: negro, rosa, 

colores 

oscurecidos(clave 

baja) 

I: el hombre la 

interrumpe para 

decirle debe 

llamar de 

inmediato. 
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Toma Duración Imagen D.Video D.Audio 

#9 0:06 

 

P: primer plano 

MC: leve (cámara 

en mano) 

C: blanco, crema 

(clave alta) 

I: trata de decir 

que ella no tiene 

saldo, pero ya han 

cortado. 

 

#10 0:10 

 

P: Primer Plano 

MC: película 

detenida. 

C: naranja y azul 

I: se deja 

inconclusa la 

historia 

La música 

cierra con 

toques de 

piano, para 

introducir la 

sensación de 

incertidumbre. 

 

 

 

3.3. Método de proceso: semiótica del discurso, esquemas de relato y dimensiones sensibles 

Abordar el discurso publicitario asociado a fases específicas de consumo supone invertir en una 

metodología que permita ahondar en dos tangentes respecto al problema: (i) las relaciones que se 

forman al interior de las estructuras del discurso publicitario y que se aprecian como signos y su 

quehacer en la semiosis. (ii) el estudio del conjunto significante del discurso vivo como proceso de 

la enunciación. Resolvamos estos puntos que funcionan como dos grandes pilares de la metodología 

que sustentará este tercer y cuarto capítulo sin dejar de actualizar la propia definición de la disciplina 

misma que pretendemos utilizar. La elección del modelo y sus aplicaciones metodológicas responden 

al nivel de pertinencia que exige una práctica semiótica como la del consumo, los límites del dominio 

de pertinencia lo determina no un modelo metodológico establecido a priori (en este caso el modelo 

francés) sino la propia continuidad o discontinuidad que presente la semiótica-objeto. En este caso, 

para el estudio del discurso publicitario, reconocemos dos discontinuidades importantes que nos 

permitirán sustentar la elección del modelo metodológico en cuestión: (i) el nivel narrativo y (ii) el 

nivel sensible.  
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(i) Estructuras semionarrativas: Decimos, en primer lugar, que el discurso publicitario 

tiene un aspecto estructural156 ya que lo conforman un conjunto de sistemas y estructuras 

que contienen a su vez relaciones de elementos al interior de las mismas. Estas relaciones 

son las que determinan las propias estructuras del discurso. Estamos hablando entonces 

de estructuras discursivas del relato publicitario, estructuras que delimitan la lectura del 

texto develando figuras narrativas capaces de producir efectos de sentido determinados. 

Ver a la publicidad como un relato (Barthes, Ricoeur) y suponer que en este relato se 

establecen estructuras discursivas (Greimas, Courtes, Coquet) compromete un trabajo ya 

advertido (Sánchez Corral): “(…) la consideración del discurso publicitario como un 

macro-relato en el que interactúan, mediante sólidas relaciones estructurales, las 

instancias y categorías semionarrativas pertinentes, desarrollándose en su totalidad el 

ciclo completo del intinerario narrativo (…)”. (SÁNCHEZ CORRAL 1997: 35). Cuando 

se habla de relato y de narrativa en el discurso publicitario nos referimos a las distintas 

transformaciones formalistas, actores, objetos de intercambio, objetos  de deseo, sujetos 

de interacción y modalizaciones que este relato alberga, todas ellas en medio de una 

interacción que da vida a estructuras discursivas en la publicidad. La eficiencia de la 

semiótica de la acción y la estructura generativa de la semiótica servirán para ahondar en 

narrativas que se conforman en las fases: Hay narración porque hay un relato y hay relato 

porque brota sentido y significación en la relación “consumidor/productor”; toda una 

gramática semio-publicitaria. Sin embargo, hay un peligro que en esta investigación 

permanece en constante crítica y observación: “La «razón» en el lenguaje: ¡oh, qué vieja 

hembra engañadora! Temo que no vamos a desembarazarnos de Dios porque 

continuamos creyendo en la gramatica…” (NIETZSCHE 2002: 55). Precisamente esta 

crítica o límite metodológico permite a la investigación conjugar la narrativa con un 

modelo pertinente para el estudio de la dimensión sensible del discurso. 

 

(ii) Dimensiones sensibles del discurso: Relacionado con la estructura (y superando quizá 

el axioma nietzscheano), el segundo aspecto metodológico sobre el fenómeno discursivo 

publicitario es el semiótico. Es decir, vemos como signos aquellos elementos 

correlacionados entre dos formas, un plano del contenido y un plano de la expresión. 

Hasta este punto hemos retomado un concepto saussurriano básico, sin embargo, resulta 

insuficiente. Mientras el discurso acabado (el relato) es el marco interpretativo por el 

cual la significación (o una parte de ella) se manifiesta, el discurso en acto o viviente nos 

                                                      
156 NIÑO 2008: 19 
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devela por el contrario una dimensión sensible del conjunto significante.157 Considerar 

como signos (unidades) y a su respectiva correlación (expresión y contenido) a aquellos 

elementos que le dan forma a la estructura es evitar en cierto sentido la pregunta por el 

interpretante, aquel agente y cuerpo sensible que le da sentido al mundo. La pregunta en 

la indagación sensible del discurso publicitario deja de ser “¿Cómo se organizan y 

funcionan los sistemas signicos?” Y pasa a ser ¿cómo funciona la dación de sentido del 

interpretante (agente) como cuerpo sensible dentro de la relación (consumo)? Esta 

vision sensible del discurso supone ya no hablar de una significación estática sino 

dinámica donde la actividad de semiosis la realiza el agente (Thomas Short), el cuerpo 

sensible (Fontanille) o el interpretante (Peirce) resulta un flujo de significación; “En esa 

perspectiva, el análisis semiótico de los textos parte del principio de que todo discurso 

es, no tanto un macro-signo o un conjunto de signos, sino un proceso de significación 

asumido por una enunciación” (FONTANILLE 2012: 15) por tanto, la reflexión sobre 

los signos sería un punto de llegada y no de partida. En esta segunda visión dejamos por 

momentos no contingentes el estatismo binario (axiológico y epistémico: plano de la 

expresión y contenido) y la falta de modulación sensible en el sujeto narrativo para hablar 

de un plano extereoceptivo (expresión), un plano intereoceptivo (contenido) y un cuerpo 

que enlaza a ambos; es aquí donde se produce la semiosis. La semantica estructural de 

Greimas estudio y estructuró a la forma del contenido evitando mostrabar los afectos y 

sentimientos del relato. Las pasiones entraron posteriormente en la obra de Greimas con 

el estudio de las modalidades (Sentido II) organizando a las pasiones como 

organizaciones modales y combinaciones de esquemas entre si. No fue hasta la 

pulicación del último libro de Greimas (De la imperfección)158 donde las pasiones 

                                                      
157 “El cuerpo ha retornado explícitamente a la semiótica de los años ochenta con las temáticas pasionales, con 

la estesis y con el anclaje de la semiosis en la experiencia sensible. En efecto, en aquellos momentos se planteaba 

la cuestión de la articulación entre la semiótica de la acción y la semiótica de las pasiones. Si se considera la 

semiótica de las pasiones como un complemento o como un derivado de la semiótica de la acción, difícilmente 

se pueden evitar las actitudes normativas e idealistas; porque, en ese caso, solo parece racional y bien formada 

la lógica de la acción, y las pasiones se presentan como perturbaciones o disfunciones de las secuencias 

narrativas o como efectos superficiales y accesorios de la acción; en ambos casos, no hay necesidad de contar 

con el cuerpo, basa con complejizar la teoría de la acción. En cambio, si se considera que la semiótica de las 

pasiones abre el camino para un modelo más general, dentro del cual la semiótica de la acción aparecería como 

un caso particular, sometida a determinadas condiciones y a un punto de vista restrictivo, en ese caso, se hace 

necesario revisar en profundidad la organización de la teoría semiótica, establecer las condiciones de pertinencia 

y definir los límites de los diferentes campos de racionalidad que la constituyen, y principalmente reconsiderar 

el lugar del cuerpo en la semiosis.” (FONTANILLE 2008a: 20-21)  
158 En “De la imperfección” Greimas analiza la experiencia fenomenológica de un pasaje del libro de Michel 

Tournier, el concido Robinson Crusoe (Vendredi ou Les Limbes du Pacifique) cuando el personaje ordena su 

vida según el ritmo de las gotas de agua que caían de una clepsidra improvisada. (GREIMAS 1997: 29-37) 
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adquieren un lugar fenomenológico, es decir, en la manifestación de las presencias al 

cuerpo sensible que las siente, percibe y valora (les da un sentido). Las publiciaciones 

posteriores de Hernan Parret, Eric Landowski, Claude Zilberberg y Jacques Fontanille 

(entre los más importantes) ampliaron el estudio de las pasiones, la experiencia y la 

sensibilidad. De este modo surgio la semiótica tensiva o el punto de vista tensivo de la 

semiótica que se enfoca en al construcción del sentido partiendo de nociones 

fenomenológicas.  La publicidad entones será analizada no solo como un relato 

estructural sino también desde un punto sensible y fenomenológico (Husserl) que nos 

provea datos importantes para el entendimiento de las relaciones afectivas en consumo. 

Con esto, suponemos ya no un sentido estatico y pensado sino un sentido sentido por un 

cuerpo sensible, el sentido entendido como sensación.  

Partiendo de estos dos aspectos es que se proponen estas dos ramas de la semiótica francesa para el 

análisis respectivo: la semiótica narrativa y la semiótica tensiva o punto de vista tensivo de la 

semiótica (Fontanille & Zilberberg). Esta última, también llamada semiótica del cuerpo, es hija de 

los estudios en semiótica fenomenológica y las teorías cognotivistas ya trazados en el pequeño libro 

“De la Imperfección” (Greimas) y en “Semiótica de las pasiones” (Greimas & Fontanille) que recula 

en principios de la semiótica peirciana y greimasiana y que nos servirá para la exploración estésica 

de los discursos comprometidos con una narrativa de la publicidad del hiperconsumo de la 

información (Fase 3 de la sociedad de consumo). Y aquí parece responderse el problema (ii), Sin un 

afán de caer en un juicio normativo que separe a la escuela peirceana del análisis publicitario, la 

presente investigación se detendrá en desarrollar un análisis semiótico bajo el modelo generativo 

(formalista) con el fin de desarrollarlo conjuntamente con los conceptos fenomenológicos que ha 

adoptado y desarrollado el modelo francés los últimos años y que le han permitido desarrollar su 

metodología de estudio en la diferente variedad sensible del discurso publicitario. Pese a las críticas 

sobre el uso de metatérminos y el abuso del metalenguaje159, a las tendencias y propuestas dentro del 

propio modelo por los mismo autores (Fontanille & Zilberberg), será la metodología greimasiana la 

que efectue el análisis de las piezas publicitarias en el presente capítulo de la investigación bajo el 

formalismo de la acción.  

                                                      
159 “Asimismo se le ha recriminado un uso desmesurado del tecnicismo cuando no un pretendido oscurantismo 

léxico rayano muchas veces en la pedantería”. (FARASSINO 1973: 17). “Los análisis publicitarios también 

han sido objeto de críticas desde ciertos sectores de la misma semiótica que han visto en tales estudios no algo 

original ni novedoso, sino la mera traslación del corpus preceptistico de la antigua retórica a los modernos 

mensajes comerciales, desencadenando una “cansada comodidad clasificatoria” (REY 1992: 25) 
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Aclarando ya el desarrollo metodológico semiótico generativo y tambien sus alternativas a las 

soluciones logísticas por la semiótica tensiva, el presente capítulo se enfocará en el análisis y 

funcionamiento de los discursos de dos textos160 publicitarios que representen a los dos modelos del 

mercado de masas: La sociedad de consumo (y sus Fases 1 y 2) y la Sociedad del hiperconsumo (Fase 

3). Los spots representativos y simbólicos de estas fases serán de las empresas Inca Kola y El Banco 

de crédito del Perú (BCP), respectivamente. Asimismo, se pretende sustentar y homologar el análisis 

con la propia teoría sobre el consumo sostenida en el primer capítulo.  

3.4. Proceso de validación  

3.4.1. Inca Kola en el discurso publicitario de la sociedad de consumo. 

Bajo espíritu romántico de la semiótica clásica proponemos analizar un texto bajo tres grandes grupos 

de enfoque: sintaxis narrativa, semántica y enunciación161. De este modo, el análisis de la pieza 

publicitaria (spot, diseño gráfico) funcionará como gran materializacion162 del discurso publicitario 

que será detenidamente estudiado bajo esta tripartición de enfoque metodológico. Sin embargo, los 

avances en el modelo greimasiano por los estudios fenomenológicos, el desarrollo del cognitivismo 

teórico y el interés por superar los límites del estructuralismo y el encadenamiento lógico y canónico 

de las pruebas, nos llevan a abarcar un campo más en el análisis: el desarrollo tensivo, que será 

trabajado paralelamente a los modelos metodológicos de la semiótica de la acción. Por ello, analizar 

la pieza audiovisual y visual de la campaña de verano de Inca Kola debe incurrir en estos campos de 

análisis semiótico para su posterior análisis comparativo con la pieza de la sociedad de hiperconsumo, 

“decisiones de la vida” del Banco BCP.  

Como se había considerado ut supra, dos grandes dimensiones de análisis conforman en análisis 

semiótico; la dimensión del relato y la dimensión de la enunciación. La primera se enfoca en 

determinar las relaciones entre los actores del relato en cuestión, mientras que la segunda se enfoca 

en el autor (sujeto-enunciador) del ahora texto. En el spot de Inca Kola los actores los conforman los 

personajes que la publicidad devela, los dos jóvenes que se interrelacionan buscándose mutuamente 

en el spot. Mientras que los sujetos de la enunciación los conforman el productor de la información 

(la agencia) y el consumidor tradicional (target) y es con respecto a esta dimensión en la que girará 

                                                      
160 Entiéndase texto como lo sugiere la semiótica; un objeto de análisis de la investigación semiótica. (LOZANO 

1989: 16)   
161 Joseph Courtés propone para fines didácticos este modelo de interés semiótico partido en tres. Cfr 

COURTÉS 1997: 9-10 
162 “(…) el diseño no pertenece solo al orden del significante; un diseño es a la vez significante y significado o, 

más concretamente, se trata de una relación entre un significante (disposición, formas, volúmenes…) y un 

significado (un contenido axiológico, para atenernos aquí a lo que hemos dicho).”  (FLOCH 1993: 167) 
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todo el análisis. Con respecto a esto, Desiderio Blanco sintetiza la propuesta del lingüista E. 

Benveniste: 

“(…) todo enunciado ofrece dos dimensiones complementarias: la dimensión del relato y la dimensión 

del discurso. En el relato los actores actúan unos para otros, estableciendo relaciones actanciales entre 

sujetos y objetos, entre destinadores y destinatarios, entre ayudantes y oponentes. No podemos perder 

de vista que todas estas relaciones de la dimensión narrativa son decididas por la instancia 

enunciativa.” (BLANCO 1994:100) 

El modelo generativo propuesto por la Escuela de París efectúa en base de una articulación de niveles, 

partiendo de los más abstractos (superficiales) hasta llegar a los más concretos (profundos) 

(BLANCO 1989: 23). Pero para ello pretende abordar los spots y afiches publicitarios como relatos, 

como narraciones que contengan las acciones de determinados sujetos frente a objetos de deseo. No 

solo los personajes que el relato propone en los discursos publicitarios sino también las acciones y la 

intersubjetividad entre productor y consumidor de información se plantean como texto, entonces es 

posible el análisis de estas mismas acciones en tanto aquellas163. “Cada discurso produce (y se 

produce) en textos” (QUEZADA 1991: 33). Esto nos permitirá discurrir en acciones narrativas y 

gramáticas propuestas por el modelo generativo y las fisuras que este formula y de las que se 

aprovecha la semiótica fenomenológica.   

 

3.4.1.1. Ilusión referencial en el relato publicitario:  

“El mundo es mi representación: verdad aplicable a todo ser que vive y conoce, aunque solo el hombre 

puede llegar a su conocimiento abstracto y reflexivo (…)” (SCHOPENHAUER 2001: 13). De esta 

manera, Schopenhauer abre el libro El mundo como voluntad y representación, respondiendo a la 

relación entre el hombre y el mundo, ¿Qué aprecia el primero de aquel?, ¿la realidad o una 

representación? A pesar de ser una pregunta interesante, trataremos de alejarnos de este complejo 

problema filosófico solo para tomar de él la noción de “realidad”, la cual abordaremos a través de 

una óptica barthesiana. La categoría de “realidad”, para la semiótica del relato, se encuentra 

íntimamente ligada a las instancias de tiempo (temporalidad) y espacio (espacialidad), las cuales se 

configuran en la estructura misma del relato.164 Lo que la epistemología semiótica enfatiza es que el 

tiempo propiamente no existe para el análisis sino el referente, a este efecto y relación, Roland Barthes 

lo denomina ilusión referencial, es decir, un hacer-parecer-verdad. No es interés semiótico analizar 

la realidad en sí misma, sino más bien, encargarse de la realidad conformada y construida en el relato 

                                                      
163 Paul Ricoeur en su libro el “Discurso de la acción” señala que si las acciones son un discurso, entonces la 

vida, que está compuesta por una multiplicidad de acciones, es también un relato. Con esto la vida también es 

un objeto-semiótico.  
164 BARTHES, Roland. 1977: 81 
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analizado, ver todo fenómeno social y particular como texto, en la medida en que posee sentido. Así 

pues, la propia realidad es la que se construye en el discurso; “Abordar el discurso desde el punto de 

vista generativo no es, pues, plantear un referente dado a priori sino indagar en torno a la 

referencializacion del enunciado (…)”. (QUEZADA 1991: 26).  

Partiendo de este concepto de ilusión referencial tropónima y cronónima se configura el efecto de 

“realidad” en la narrativa. Por tanto, inferimos entonces dos estructuras discursivas en tanto relaciones 

de tiempo-espacio, (i) relaciones de ilusión referencial en el relato (ii) relaciones de ilusión referencial 

en el macro-relato, a saber la relación entre consumidor y productor de información. El primer punto 

refiere a todas aquellas relaciones de tiempo-espacio en el relato (spot), mientras el segundo punto 

considera estas mismas relaciones respecto al consumidor y la gran presencia publicitaria. Partiendo 

de esta bipartición, la publicidad buscará crear en su narrativa una situación perfectamente 

homologable con la actividad de consumo apelando a una construcción del tiempo-espacio ideal. En 

el spot, lo que ocurre en ese lugar y en ese tiempo, en esa historia contada, se plantea como una 

formula narrativa ideal respecto al acto del consumidor, respecto a su consumo del producto (Inca 

Kola). Esta es una relación considerable en la publicidad fase 1 y 2, el objetivo es construir una 

historia que sea el perfecto reflejo del acto de consumo; personas tomando el producto en un afiche 

manteniendo una postura no-natural, rígida y estática, sonriendo petrificados en el tiempo-espacio 

que aspira a ser el ideal de consumo.   

Partimos entonces de esta homologación para sugerir otra relación considerable: “En apariencia el 

sentido se induce a una realidad extralingüistica, pero es prudente asumir una postura de conocimiento 

que privilegie las relaciones semióticas en el plano que le son propias”. (QUEZADA 1991: 28)  En 

la medida en que el sentido es transversal a estas “realidades” conformadas en el relato y el macro-

relato, es que podemos percibir sus relaciones en un recorrido formal, por ello es de utilidad presentar 

el esquema de categorización utilizado por  la semiótica: el cuadrado semiótico.165   

                                                      
165 El cuadrado semiótico es un préstamo de la lógica cuyo predecesor se encuentra en el cuadro de Boecio, o 

también conocido como cuadro de la oposición. Mientras las relaciones lógicas del cuadrado de Boecio son las 

(i) contradictorias (ii) contrarias (iii) subcontrarias (iv) subalternas y (v) subalternantes, el cuadrado semiótico 

sostiene otras relaciones: (a) contrariedad, (b) contradicción, (c) complementariedad, (implicación)- que 

organizan y definen una categoría semántica. Sin embargo, si bien el cuadrado semiótico es la figura 

metodológica más recurrente de la semiótica narrativa, así también se vuelve un encuentro para la crítica. 

Aunque Deleuze no se refiere a él, podemos homologar esta categoría con el concepto de “líneas molares” del 

filósofo. El cuadrado semiótico es una máquina de categorías que formulan incluso la constitución del ser 

/hombre/-/mujer/, /bueno/-/malo/, etc. estos códigos binarios segmentan la identidad misma del relato. La idea 

de Deleuze de la línea molar se coteja perfectamente con la misma composición logicista del cuadrado. El 

esquizoanalisis, esa teoría de las multiplicidades, es traspasada muchas veces por segmentos, por cortes que 

hacen al ser o al fenómeno sedentario (este mismo efecto lo considero Foucault en su estudio de las fisuras 

discursivas). Las líneas son la manera o la forma en cómo se estructuran las multiplicidades en el tiempo, estas 



116 

 

 “El cuadrado semiótico es un esquema de categorización: hace explicitas las relaciones –

contrariedad, contradicción, complementariedad (implicación) – que organizan y definen una 

categoría semántica. (…)”. (FONTANILLE 2012: 17) El cuadrado (o cuadro) funciona como una 

gran máquina binaria y logicista por donde el sentido recorre y transcita y nos permite proporcionar 

un “simulacro formal de la manera como cada categoría puede ser recorrida a lo largo del texto, 

creando el primer esbozo de lo que se convertirá luego en relato.” (FONTANLLE 2012: 17). Así, las 

relaciones básicas del cuadrado son compuestas por la isotopía sémica binaria166 que determina el 

relato publicitario; en este caso /carencia/ - /plenitud/.    

El lingüista y semiólogo español Luis Sánchez Corral en su prolijo libro Semiótica de la publicidad. 

Narración y discurso marca una de las bases narrativas por las cuales la publicidad (aquí fase 1 y 2) 

define su sentido. Partiendo de la línea teórica que define el esquema narrativo como una 

formalización en la que se inscribe “el sentido de la vida”, Sánchez Corral (partiendo de C. Bemond) 

propone en el relato publicitario una circulación entre sujetos de objetos de valor sometidos a dos 

funciones como la carencia y la eliminación de carencia (SANCHEZ CORRAL 1997: 34-35). Como 

lo señala el propio Sánchez Corral: 

“De esta manera, los productos del mercado, semantizados por los valores connotativos y simbólicos 

que les atribuye la semiosis narrativa, vienen a eliminar asimismo las supuestas carencias iniciales del 

consumidor” (SANCHEZ CORRAL 1997: 35)      

El patrón estructural que define la relación entre el productor y consumidor de información en el 

discurso publicitario parte de esta relación de intercambio de objetos tanto pragmáticos como 

cognitivos y tímicos (FONTANILLE 1998: 175 – 201). El recorrido en el cuadrado semiótico167 

(Carré semiotique) se define en este eje sémico: /carencia/ - /plenitud/ que proponemos a 

continuación:  

 

 

                                                      
líneas molares son las que cortan al fenómeno en dos, he aquí el binarismo. El cuadrado semiótico busca 

establecer mapas, segmentos definidos, buscando una determinación clara y distinta de las categorías. El 

cuadrado por tanto no ve umbrales o fisuras, no puede percibirlo siquiera. Por otro lado, el esquema tensivo 

parece superar este formalismo lógico reconociendo la multiplicidad y el devenir, líneas de fuga e intensidad. 

A propósito de esto, revisar el texto de Gilles Deleuze, Dialogos (DELEUZE 1980: 141)    
166 “Para que haya sentido es preciso, lo sabemos por lo menos desde Saussure, que se pueda aprehender 

diferencias pertinentes (…)” (LANDOWSKI 2009: 13). 
167 “Se entiende por cuadrado semiótico la representación visual de la articulación lógica de una categoría 

semántica cualquiera” (GREIMAS & COURTÉS 1982: 96) 
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Tabla 12. 

Cuadrado Semiótico de la carencia 

Cuadrado: /carencia/ - /plenitud/ 

 

 

Carencia                                  Plenitud 

                 

                                                    

 

   No Plenitud                             No carencia 

 

 

La propuesta de un recorrido se prefigura proponiendo a un consumidor en carencia, que se traslada 

hacia un estado no-carente para buscar la plenitud. La carencia y la plenitud hacen que la publicidad 

defina su mensaje y lo codifique pensando en esta relación sémica. El productor de información (una 

agencia, un publicista) tiene presente en la elaboración de un brief creativo y en el concepto de 

campaña que su consumidor (target, público objetivo) es carente de la información y de los 

enunciados que se filtran del brief creativo. Por tanto, es esta estructura la que se respeta en toda 

comunicación publicitaria siendo la plenitud con el objeto de deseo, el estado final que el publicista 

espera lograr con el consumidor. Para Zigmunt Bauman, “La sociedad de consumo proclama 

abiertamente la imposibilidad de la satisfacción, y mide su progreso en términos de una demanda que 

crece exponencialmente” (BAUMAN 2002: 226). Bauman llamaría a nuestra /plenitud/ una constante 

insatisfacción por parte del consumidor. Incluso, la única presencia es el objeto-signo no el objeto 

material ya que este es siempre transitivo, impersonal: “(…) el objeto no está en el spot publicitario, 

sino en otro lugar, fuera del discurso. Es decir, lo deseable está fuera del spot, por lo que la audiencia 

debe adquirir posteriormente este bien, ya que el discurso publicitario le muestra los beneficios del 

producto.” (KOGAN 2001: 397) Complementando esto, nos referimos ahora a los actores dentro de 

todo este recorrido, el consumidor y el productor de información publicitaria como parte de un 

esquema narrativo determinado.  

Este eje binario sémico /carencia/ - /plenitud/ no solo define, como habíamos detallado anteriormente, 

el relato, lo que acontece en el spot sino que define la misma relación de consumo en la “vida real” o 

lo que preferimos denominar “consumo perfecto”. No solo se muestra a un muchacho carente, 
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desposeído y disjunto de aquel objeto de deseo positivo que anhela y busca sino que su condición lo 

mueve hacia la apropiación de ese objeto positivo. El muchacho busca a la mujer (objeto de deseo 

positivo en el relato) para hacerse con ella, para lograr a través de ella la plenitud final. Es decir, lo 

que busca este personaje es la misma propuesta de lo que pretende buscar Inca Kola respecto al 

consumo de su producto. La homologación es dable y particular, la publicidad fase 1 y 2 y su relato 

allí-contado se vuelven un mapa que define el comportamiento ideal del consumidor respecto al 

producto. Este mismo esquema se pude observar en la definición del “homo symbolicus” expuesta en 

el capítulo anterior.   

Así también, podemos distanciarnos del relato narrativo y aproximarnos a los conjuntos significantes 

sensibles de este discurso particular, para reconocer que en este binarismo existen también distintos 

tipos de tempo intensivo, es decir, distintas fuerzas intensas que determinan la relación entre el 

consumidor y la presencia publicitaria. La semiótica tensiva pronuncia un punto particular al respecto, 

tanto Plenitud (realizante) como Carencia (actualizante)168 mantienen una constante “mira” tónica, 

es decir, ambas categorías son apreciadas con una percepción intensa por parte del consumidor. No 

tener algo, estar en estado de carencia es permanecer con una intensidad perceptiva fuerte frente a la 

presencia (publicidad, la muchacha) que afecta al cuerpo sensible (el consumidor, el muchacho). Por 

otro lado, tener algo es llegar a esa satisfacción de posesión de la presencia, en este caso la intensidad 

permanece fuerte y “constante”. Podemos traducir en este caso “intensidad fuerte” con un sentido 

deleuziano, con la noción de línea de flujo, en otras palabras: deseo.169   

No es el propósito resolver la vieja discusión ontológica sobre el deseo, sino por el contrario, nos 

interesa revisar la característica intensa de este flujo (deseo)170. La línea de flujo o deseo, para Deleuze 

(DELEUZE & GUATARRI 1998) es una línea de fuga donde la intensidad fuerte pasa a través de 

una ruptura, en otras palabras, es bajo ciertas multiplicidades del hombre donde el deseo intenso se 

abre paso. En este caso podemos trasladar este lenguaje deleuziano aseverando la relación intensa 

entre carencia y plenitud, en ambas categorías, aparentemente opuestas, existe una conexión de 

intensidad que las anuda; el deseo. El deseo no como carencia o como agenciamiento, sino visto como 

una intensidad del cuerpo sensible (el consumidor) como un sujeto que se interrelaciona con la 

                                                      
168 Cfr. FONTANILLE & ZILBERBERG 2004: 122-124 
169 “Ello funciona en todas partes, bien sin parar, bien discontinuo. Ello respira, ello se calienta, ello come. Ello 

caga, ello besa. Qué error haber dicho el ello.” (DELEUZE & GUATARRI 1998: 11), “¿Qué pasa sobre el 

cuerpo de una sociedad? Flujos, siempre flujos. Una persona siempre es corte de flujo, un punto de partida para 

una producción de flujos y un punto de llegada para una recepción de flujos” (DELEUZE 2010: 19) 
170 “Y como la lectura misma posee sus grados de humor, del negro al blanco, con los que evalúa los grados 

coexistentes de lo que ella lee, el único problema siempre es el de una repartición sobre una escala de 

intensidades que asigna el lugar y el uso de cada cosa, cada ser o cada escena; hay esto y además aquello, y 

aclarémonos con ello y tanto peor si no nos gusta.” (DELEUZE & GUATARRI 1998: 74) 
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presencia. Fijémonos en el spot de Inca Kola: Un muchacho desde los primeros segundos del 

comercial muestra este deseo intensivo, una intensidad tónica fuerte respecto a la mujer (presencia) 

que ingresa en su campo sensible (percepción). Todo el comercial mantiene esta misma intensidad 

respecto a la mujer hasta el final, donde la plenitud con este objeto de búsqueda se completa. Esta 

misma estructura parece repetirse en el “consumo perfecto”, es decir, la publicidad propone con esta 

estructura del relato la relación intensa, el flujo y el deseo que deben permanecer constantes en el 

macro-relato, en la actividad perfecta que debe efectuar el consumidor171. Deseo intenso que 

permanece constante como fórmula de venta comercial, como fórmula de consumo, promover el 

deseo con una satisfacción que nunca se concretará.   

Reculemos: en la fase 1 y 2, (i) no solo el acto de consumo permanece expuesto en el relato que indica 

un hacer-hacer para activar un consumo perfecto en el espectador, sino que (ii) se parte de una 

oposición semántica de /carencia/-/plenitud/ que se devela como (iii) una intensidad constante y fuerte 

en todo momento. La fase 1 y 2 inyecta una intensidad en el relato (spot) y en el consumo perfecto 

(“realidad”) solo (y únicamente) en la medida en que se develan como una relación de consumo.    

  

3.4.1.2. La publicidad como intercesor falaz:  

La publicidad es un relato, y como relato está atravesado y horado por el sentido. Se dice que un 

relato o narración es una sucesión de estados o sucesos que develan el cambio (suceso a + b + c + d, 

conforman la narración de una historia) y relaciones de un sujeto actante frente a su objeto de deseo. 

El estado es, en principio, una relación de sujeto y objeto de deseo (que puede ser de disjuncion y/o 

conjunción) que se desarrolla de acuerdo a una transformación que acaece producto de algo o alguien 

que permite esto; el sujeto operador. De esta manera, llamamos programa narrativo, a la herramienta 

semiótica que ahonda en la descripción de éste cambio y transformación en los estados.  

El programa narrativo172 funciona entonces como una herramienta lógica para desarrollar la acción y 

narración de un sujeto y objeto en un relato en particular. Desiderio Blanco define a los programas 

narrativos como “una sucesión de estados producida por una transformación entre los mismos” 

                                                      
171 “(...) los relatos descriptivos de la realidad pueden proporcionar al lector un equivalente de la referencia 

ostensible al modo de "como si" ("como si tú estuvieras ahí"), gracias a los procedimientos ordinarios de 

identificación singular. Los aquí y los allá del texto pueden ser referidos tácitamente al aquí y al allá absolutos 

del lector, merced a la red espacio-temporal singular a la que tanto el escritor como el lector finalmente 

pertenecen y que ambos reconocen." (RICOEUR 2006: 48) 
172 “El programa narrativo (PN) es un sintagma elemental de la sintaxis narrativa de superficie, construido por 

el enunciado del hacer que rige un enunciado de estado” (GREIMAS & COURTÉS 1982: 320). Se trata del uso 

de la lógica narrativa, para explicar estados y transformaciones de modo simple y eficaz.  
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(BLANCO & BUENO 1980:76). Partiendo de esta definición primera, Sánchez Corral propone un 

programa narrativo básico dentro de todo el recorrido de sentido en la Sociedad de Consumo. Corral 

en su programa narrativo grafica dos estados, el primero es la disjunción (S V O) del consumidor 

(sujeto de estado) con el objeto de valor/deseo para, después del mensaje publicitario que este último 

recibe, pasar a la conjunción (S /\ O) con el producto o servicio ofrecido en la comunicación. En este 

programa narrativo Sánchez Corral otorga a la agencia de publicidad (específicamente a la presencia 

publicitaria) la etiqueta de sujeto operacional, es decir, aquel que efectúa la transformación de esta 

acción de consumo. Así, el programa narrativo se formularía:          

S2 => [(S1 \/ O)  (S1 /\ O)]173 

Este esquema narrativo pretende graficar y delimitar a los tipos de sujetos (operador y de estado) y al 

objeto (u objetos) dentro del discurso. Si un sujeto (el consumidor en nuestro caso) no efectúa una 

conjunción (unión) con su objeto de valor (producto) al final del relato publicitario, entonces se puede 

afirmar que éste no tiene una performance exitosa, es el objetivo que la publicidad logre modalizar 

al consumidor pragmáticamente y cognoscitivamente en la Fase 1 y 2 . Quizá esta concepción de la 

publicidad es la que maneja David Ogilvy: “Solo creo en un tipo de publicidad, la que vende”174. La 

venta del producto/servicio es el objetivo final de la publicidad. Lo manifiesta el propio Jean 

Baudrillard: 

“La publicidad se propone como tarea informar de las características de un determinado producto y 

fomentar su venta. Esta función “objetiva” es, en principio, su función primordial.” (BAUDRILLARD 

1969: 187) 

 

Sobre este particular, introducimos en concepto deleuziano de “intercesor” y buscaremos una 

homologación pertinente frente al concepto semiótico de Sujeto operaciónal, o sujeto operativo. 

Como se ha planteado arriba, el sujeto operador es el que dispone y posibilita la transformación de 

un suceso (estado) dentro de una narración. De esta manera, en una narración como la de la cenicienta, 

el sujeto operador es el hada madrina, ya que gracias a este sujeto operador se produce la 

transformación de cenincienta respecto a su objeto de deseo (el príncipe y el orden simbolismo 

respectivo). De esta manera, si transportamos este esquema al relato publicitario, el gran sujeto 

operador es ante todo la publicidad; siempre es la marca la que con su ayuda permite que los actantes 

del relato puedan conseguir sus metas, en el caso de nuestro spot, es el producto el que modaliza al 

                                                      
173 Donde;  S2 (sujeto operador/dinámico): La publicidad, S1 (sujeto de estado/estático): Consumidor O: objeto 

de valor/deseo, puede ser pragmático (producto/servicio) o abstracto (marca). El consumidor adquiere al final 

de la transformación esta serie de objetos producto de la venta publicitaria.  
174 Cfr. Publicidad Inglesa. FONDO DE DESARROLLO EDITORIAL DE LA UNIVERSIDAD DE LIMA 

2005: 60. 
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joven respecto a la empresa de estar cojunto con la muchacha. Lo mismo acontece en el “consumo 

perfecto”, se busca que sea el producto y la marca en todo momento las que (i) configuren la identidad 

del actante mediante la activación de sus competencias de consumo (poder-consumir, saber-consumir, 

querer–consumir) y (ii) las que se conviertan en intercesores dentro del market share o categoría 

comercial.  

 

Para Deleuze, el intercesor es aquel detonador o catalizador que le permite al individuo salir de sí 

mismo para ser otra cosa, es cualquier elemento del mundo que genera un cambio en el pensamiento, 

el intercesor siempre constituye la clave para el nascimiento del pensamiento.175 Desde una película, 

un estilo de vida, una premonición, un tatuaje, el intercesor será aquel sujeto operador que posibilita 

el cambio y transformación del sujeto hacia otra identidad y pensamiento. Partiendo de este concepto 

de intercesor es como la publicidad se plantea como una falacia gaseosa de este concepto. La 

presencia publicitaria como sujeto operador se formula en la narración como un intercesor falaz, ya 

que su disposición del consumidor como sujeto de estado es la ejecución de la modalización para que 

aquel efectúe la acción de consumo. No importa el consumidor, sino lo que se dice de él en el relato; 

un joven (consumidor) que lucha contra todos los oponentes (otras marcas) motivado por la fresca 

bebida gaseosa (producto) que le da valor y lo acompaña para lograr su objetivo (consumo). 

Nuevamente, se atan los lazos hacia un consumo perfecto, ideal. Las fases 1 y 2 configuran un 

intercesor falaz, un medio (el único medio) que permite al consumidor lograr su plenitud, una gran 

presencia publicitaria que se convierte en la única que habla y que moldea, no importa el consumidor.      

 

3.4.1.3. Concepto creativo y figuras metonímicas:  

Si la performance de la marca se vale de su competencia modal del saber-hacer (persuadir), el 

concepto creativo entonces es una figura significante de este persuadir, el concepto creativo cumple 

una función retórica y atractiva para el consumidor.  Inca Kola como sujeto operador176 hace que el 

consumidor pase de estar disjunto de un concepto creativo “creatividad” (Ss V Os) para estar conjunto 

al concepto: “con creatividad todo es posible” (Ss /\ Os). Según el marketing, lo que la marca desea 

                                                      
175 “Lo esencial son los intercesores. La creación son los intercesores. Sin ellos no hay obra. Pueden ser personas 

–para un filósofo, artistas o científicos, filósofos o artistas para un científico–, pero también cosas, animales o 

plantas, como en el caso de Castaneda. Reales o ficticios, animados o inanimados, hay que fabricarse 

intercesores. Es una serie. Si no podemos formar una serie, aunque sea completamente imaginaria, estamos 

perdidos. Yo necesito a mis intercesores para expresarme, y ellos no podrían llegar a expresarse sin mí: siempre 

se trabaja en grupo, incluso aunque sea imperceptible. Tanto más cuando no lo es: Félix Guattari y yo somos 

intercesores el uno del otro.” (DELEUZE 1995: 201) 
176 Aquel que efectúa una transformación o cambio en otro sujeto (sujeto estado). Cfr. BLANCO & BUENO 

1983: 77 
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es hacer que el consumidor retenga ese concepto creativo en su “estructura mental” es decir, que se 

genere una retención de la relación /creatividad/ - /Inca Kola/ por parte del consumidor (como actante 

de saber). La comunicación publicitaria parte de esta estructura de intercambio de un objeto de 

información (objeto de saber, objeto cognoscitivo) para un consumidor previamente determinado y 

segmentado.  

El concepto creativo de Inca Kola y el enunciado que cierra el spot es: “Con creatividad todo es 

posible”. La función de un concepto publicitario es la de mantener una unidad de comunicación 

atractiva, diferencial y persuasiva frente al consumidor. Un concepto creativo publicitario siempre va 

a partir del producto, (CASTELLBLANQUE 2009:15) valiéndose de los objetivos y la estrategia de 

comunicación. En el caso de Inca Kola el concepto creativo propone a la /creatividad/ como elemento 

semántico diferenciador con otras marcas (“meme” según terminología publicitaria) que perdura en 

el producto mismo produciéndose una relación metonímica: 

“En efecto, como todos los tropos, la metonimia se define por un distanciamiento paradigmático: se 

trata de la sustitución del término propio por una palabra diferente, sin que por ello la interpretación 

del texto resulte netamente distinta.”  (LE  GUERN 1990: 26) 

Le Guern sigue la estela teórica de Jackobson177 al situar a la metonimia como una asociación de 

contigüidad definida por la dimensión paradigmática. La relación entre metonimia y publicidad es 

muy estrecha, ya lo había notado Barthes en su famoso ensayo “retórica de la imagen” al analizar los 

fideos Panzani, colocando los productos naturales abigarrados con el producto artificial, logrando 

codificar un principio metonímico.178 Esta relación metonímica no se pierde en la publicidad de Inca 

Kola. Así, del sintagma “Con la creatividad todo es posible” se perfila el paradigma Inca Kola 

definiéndose en una relación metonimia con el semema “creatividad”. A nivel paradigmático y 

siguiendo con la relación metonímica entre creatividad e Inca Kola, el sintagma puede también ser: 

“Con Inca Kola todo es posible”. La publicidad, al contrario de distanciar los conceptos uno del otro, 

estaría asociando entonces al producto Inca Kola con el objeto cognoscitivo /Creatividad/. Se podría 

homologar179 entonces los siguientes ejes semánticos /Creatividad/ - /prosaísmo/ con /Inca Kola/ - 

/Otras marcas/:  

                                                      
177 Véase el trabajo de Jakobson (en): Dos aspectos del lenguaje y dos tipos de trastornos afásicos. Madrid 2ª 

ed. Ayuso, 1973.  
178 "(...) como si Panzani, por una parte, suministrara todo lo necesario para confeccionar un plato complicado 

y, por otra, como si el concentrado contenido en la lata igualara a los productos naturales que la rodean, de 

manera que la escena establece, en cierto modo, un puente entre los productos originarios y su estado final (...)" 

(BARTHES 1995: 32) 
179 La homologación es una superposición de varios cuadros semióticos y que responde a una manera de 

homogeneidad en la relación de términos opuestos. Gráficamente se puede expresar colocando un cuadro 

semiótico yuxtapuesto en otro.  
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Tabla 13. 

Cuadrado semiótico creatividad 

 

Concepto creativo (beneficio creado) 

Producto  

Identidad (Atributo creado) 

 

 

 

   CREATIVIDAD                               PROSAÍSMO 

         Inca Kola                                            Otras marcas 

        Peruanidad                                           Extranjeridad 

           Euforia                                                 Disforia 

             

     

                                                    

       NO PROSAÍSMO                          NO CREATIVIDAD 

      No Otras marcas                                   No Inca Kola 

       No Extranjeridad                                 No Peruanidad                          

          No Disforia                                         No Euforia                                  

                                                

 

Inca Kola estaría vendiendo entonces una categoría semántica, más exactamente, un beneficio creado 

por la marca. Este beneficio no parte de un atributo del producto (sus ingredientes o su preparación) 

sino de un atributo más abstracto como es la /peruanidad/. Lo que se podría delimitar como atributo 

creado. Esta relación no es actual, en campañas anteriores180, Inca Kola ya había acentuado esta 

relación /peruanidad/ – /creatividad/ como hacer cognoscitivo en su comunicación. Ya en la Fase II 

de la sociedad de consumo, existe la necesidad por parte de la estrategia publicitaria de ofrecer un 

revestimiento semántico más atractivo que el simple beneficio del atributo (Fase I), Lipovetsky 

explica mejor este beneficio creado (“creatividad” en el caso de Inca Kola) en base a un atributo 

abstracto (“peruanidad”):   

“Es un tipo de sociedad [La sociedad de consumo] en el que la seducción reemplaza a la coerción, el 

hedonismo al deber, el gasto al ahorro, el humor a la solemnidad, la liberación a la represión, el presente 

a las promesas del futuro. La fase II se anuncia como “sociedad de deseo”, ya que toda la cotidianidad 

                                                      
180 Sobre un lúcido texto semiótico acerca de las recientes campañas de Inca Kola: Cfr. LOPEZ 2007a: 345 
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está impregnada del imaginario de la felicidad consumista, de sueños playeros, de ludismo erótico, de 

modas ostensiblemente juveniles. (LIPOVETSKY 2010: 31) 

 

La producción de sentido fundamental en la estructura metonímica del mensaje publicitario radica en 

esta yuxtaposición narrativa de dos valores: “uno prestigiado por la sociedad de consumo y poseído 

por los actores del relato; otro, ofrecido expresamente por el mensaje publicitario y colocado al mismo 

nivel de prestigio y deseo del primero” (Blanco 1983: 226). Esta yuxtaposición hace “circular” el 

valor del primero al segundo dándole una significación particular al relato publicitario. Tenemos 

entonces una alineación semántica entre /Inca Kola/ y /creatividad/ ambas codificadas en la imagen 

del spot y, en el caso de la creatividad, mostradas explícitamente en el enunciado al final del spot: el 

slogan. 

 

3.4.1.4. La organización sintáctica del anuncio gráfico.    

 

Parece, hasta este punto, que el sentido dentro del spot publicitario refiere a la venta de un 

producto/servicio revestido semánticamente por un concepto creativo previamente trazado. El 

concepto creativo es el fruto de objetivos de campaña y una estrategia planteada y determinada hacia 

un segmento especifico de consumidores en el mercado. La meta de este concepto creativo dentro de 

la creación de comunicación publicitaria es otorgar una distancia entre el cliente (Inca Kola) y la 

competencia a través de un mecanismo retórico atractivo para el consumidor. Aquí entra la relación 

metonímica. La metonimia funciona como una forma de ilación entre el producto/servicio y el slogan 

e incluso el relato narrado en el spot, es decir, existe una relación metonímica que anuda 

indefectiblemente al producto con una semántica fabricada. Se homologa entonces el slogan con el 

producto en la medida en que el primero es una extensión semántica del último, generalmente 

expresado en un enunciado dentro de una estructura narrativa determinada; a esta estructura, Sánchez 

corral la denomina como: “La composición circular de los anuncios”.   

 

La materialización publicitaria, el diseño gráfico, es el retrato de los modos y atributos que produce 

el consumo ya que, como se indicó en el primer capítulo, una alteración del consumo/capitalismo es 

una modificación en el discurso publicitario y en su materialización, el diseño publicitario. De esta 

manera, si el desarrollo y estructuración del discurso publicitario como relato parte de una dimensión 

pragmática en la fase 1 (el intercambio extraordinario de productos), una dimensión tímica y 

cognoscitiva en la fase 2 (emociones masificadas y mensajes creativos publicitarios), la composición 

del anuncio de acuerdo a su sintaxis acogerá tendencias de organización específicas y determinadas 
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por estas dimensiones. Entramos en la significación de la alfabetidad y sintaxis visual del anuncio 

gráfico y de la manera en cómo se materializa el sentido y las relaciones del relato. Si acotamos sobre 

la sintaxis del anuncio publicitario, lo hacemos en la medida en que esta resulta la materialización del 

discurso formando parte constitutiva del proceso de relaciones significantes (más allá de que estas 

nos establezcan ritmos de vida “mejores”). Por este motivo, consideramos una indisoluble relación 

entre sintaxis y semántica afirmando con ello las coincidencias entre imagen y palabra: “Esta otra 

cosa, se sobreentiende en la primera época de la reflexión sobre la imagen, es la palabra. 

Implícitamente, comparamos la imagen al lenguaje verbal y en particular a la "palabra". Esta 

comparación, que se manifiesta ya desde hace mucho tiempo, resulta sin embargo reveladora en 

relación con el lugar privilegiado que ocupa el lenguaje verbal en nuestro sistema de valores donde 

siempre sirve como referencia ideal (…)” (JOLY 2003: 94) Partimos de una relación entre producción 

discursiva y verbal anudada a una configuración visual: “Hay muchas razones para considerar el 

potencial de la alfabetidad visual. Algunas vienen dictadas por las propias limitaciones de la 

alfabetidad verbal.” (DONDIS 2010: 168).  

 

De este modo, el anuncio publicitario es apreciado como un lugar de impresiones sensoriales que 

producen significado y que se organizan según modificaciones en el acto de consumo. De esta 

manera, en la fase 1 la dimensión narrativa predominante era la pragmática, la circulación de los 

productos y toda la información de los atributos respectivos; precio, comparación, composición, etc. 

Esta modalización del sujeto-pragmático (Homo œconomicus) y, posteriormente en la fase 2, el 

sujeto-cognoscitivo, moldean el anuncio mismo dándole una composición circular. La estructura que 

plantea Sánchez Corral181 cumple la función de justificar los elementos del marco tautológico 

(reiterado y repetitivo), componiéndose de tres partes de una gran estructura (i): Titular o Slogan (ii) 

Cuerpo textual (iii) Cierre o firma. Gráficamente la representación que el autor le da es la siguiente: 

 

Tabla 14. 

Estructura del anuncio de la fase 1 y 2. 

A 

(Titular o slogan) 

                                                      
181 Péninou en su estructura del manifestó (anuncio) propone una bifurcación para la interpretación del 

significado: el plano del significante y el plano del significado. Esta disposición corresponde con la estructura 

de Sánchez Corral, Peninou lo llama la “disposición gráfica de la información (mensaje escritual) y disposición 

general de la imagen (mensaje icónico)”, estas disposiciones o ubicaciones corresponden a la morfología 

reveladora del género publicitario.  Cfr. MARAFIOTI 1995: 208 
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B 

(CUERPO TEXTUAL) 

C 

(Cierre o firma) 

 

Esta estructura responde a enunciados articulados en la publicidad como: “Quorum de Puig. [Titular] 

El arte de seducir en silencio [Cuerpo textual]. Quorum de Puig [Cierre o firma]” (SANCHEZ 

CORRAL 1997: 215). Sánchez Corral ubica al slogan en primera parte de la estructura proponiendo 

desde un comienzo lo que las leyes del marketing desean: proponer al producto desde el comienzo 

hasta el final del spot. Pero además con un recorrido visual heredado de la escribalidad, la lectura del 

texto cuadrado182. Existe un tipo de figura de organización textual aun presente en los cursos 

universitarios: la introducción, cuerpo y cierre. La figura se establece con el fin de lograr una 

coherencia “racional” y estandarizada sobre la narración. Un encadenamiento coherente de ideas que 

prevalece como una gran máquina de delimitación de la “lectura correcta”. En el caso del anuncio, el 

texto precede al slogan con un carácter explicativo del enunciado y finalmente cierra con un último 

enunciado que funciona como firma del producto/servicio.  

 

El esquema que propone Sánchez Corral define una estructura narrativa clásica en la publicidad 

basada en la tautología, es decir, en la repetición constante y no informativa en una expresión (en este 

caso el producto). La tautología es primeramente un recurso de razonamiento falaz utilizado muchas 

veces en conversaciones orales como: “la “U” es la “U”” o la expresión kantiana: “practico lo 

bueno porque es bueno”. Sin embargo, en publicidad la tautología se suspende de su producción falaz 

y se convierte en un recurso retórico capaz de generar recordación en el consumidor. (SANCHEZ 

CORRAL 1997: 214). De esta manera, la tautológica expresión: “Quorum de Puig. El arte de seducir 

en silencio. Quorum de Puig” se enfoca en prestar interés al acto de la información reiterando el 

slogan o el concepto de campaña tanto en el inicio como al cierre de la pieza publicitaria. El recurso 

tautológico y su relación con el slogan son expresados por Sánchez Corral: 

 

“El slogan es una tautología implícita en el contexto del anuncio, en el sentido de que la marca y el 

logotipo de Ford están presentes de múltiples formas en el propio modelo ORION. Es destacable, 

asimismo el texto que inserta la formula tautológica acudiendo al recurso del quiasmo.”  (SANCHEZ 

CORRAL 1997: 215) 

 

                                                      
182 El cuadrado como gran herencia de lectura cultural. 
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La estructura de la tautología aplicada en esta pieza y/o spot de publicidad se registra al comienzo y 

al final de manera que el producto, mediante esta reiteración, es tomado en cuenta por el consumidor 

y/o receptor del mensaje. Entonces, el discurso descubre la ubicación de su sintaxis (i) titular slogan 

(ii) Cuerpo textual (iii) Cierre o firma (muchas veces el mismo slogan) cumple una función de 

justificación de cada elemento del marco tautológico. El comercial de Inca Kola presenta también 

esta estructura tautológica en su producción, sin embargo, esta permanece bajo una codificación 

visual y no se manifiesta explícitamente en la palabra escrita: 

 

 

Figura 11 Estructura del anuncio Inca Kola. 

 

El anuncio se configura de manera coherente respecto al producto (Fase 1) como a la marca (Fase 2) 

y su sintaxis se ordena de acuerdo a las exigencias de consumo que demarca cada fase. La 

composición del anuncio planteada se muestra como una figura general, más no universal, de los 

anuncios gráficos. El titular no siempre será una llamada advertida y/o redacción creativa, sino tan 

solo un simple logotipo que simbolice y ocupe el espacio, lo mismo ocurre en el cuerpo textual, 

muchas veces es la fotografía o la ilustración grafica la que ocupa el lugar verbal. De esta manera, 

cada espacio del anuncio se desarrolla de distinta manera, y en distinto tempo. De este modo, el 

presente esquema tensivo oganiza las diferentes intensidades183 perceptivas de cada estructura del 

anuncio fase 1 y 2 correlacionándolas con concentraciones y expansiones de elementos 

(espacialidad) cognitivos que contiene el mismo anuncio gráfico/ audiovisual y copy publicitario: 

 

 

 

                                                      
183 La intensidad y la extensidad que hacemos referencia se encuentra propuesta en La categoría de los casos 

de Hjelmslev “La casilla seleccionada como intensiva tiene tendencia a concentrar la significación, mientras 

que las casillas escogidas como extensivas tienen tendencia a expandir la significación sobre las demás casillas, 

hasta invadir el conjunto del dominio semántico ocupado por la zona”. (HJELMSLEV 1978: 112-113) 
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Tabla 15. 

Esquema tensivo del copy publicitario 

        

             Rápido     

                           tónico  +              

                                                              

                                                          Titulo / Slogan.  

                                                          

                                

                                                                     Cuerpo Textual.  
                                                          

                                                              

                            Átono _                                                      Cierre o firma  

                        lento  

 

            –                       extensidad                         + 

                               Concentración  cognición              expansión cognición 

 

El titulo (o gancho publicitario184) es finalmente el punto perceptivo más fuerte ya que mantiene una 

mira intensa en el cuerpo sensible (cuerpo semiótico) del consumidor. El título, generalmente escrito 

como una oración coordinada, no genera dependencias entre otros elementos del afiche lo cual 

acrecienta su intensidad y concentra su extensidad. Conforme el anuncio va proponiendo una 

condenzación y subordinación (y yuxtaposición) de elementos hacia la marca y el propósito de 

consumo (oraciones subordinadas verbales y gráficas185), la intensidad va decreciendo hasta llegar al 

cierre y fin del anuncio. 

 

3.4.1.5. Dimensión tímica en la narrativa publicitaria 

El énfasis en la estructura tautológica del anuncio de Inca Kola cobra un sentido mercadotécnico, 

donde el objetivo principal se encuentra en el /hacer/; es decir, se busca que el consumidor haga. La 

semiótica generativa plantea toda una estructura de la acción, del acto del hacer en los sujetos del 

discurso y de qué manera este hacer define el sentido del mismo. La teoría define al hacer como una 

                                                      
184 A propósito del “gancho publicitario”: FONTANILLE 2006: 94-95 
185 El lenguaje puede ser anudado perfectamente y traspuesto a un alfabeto visual. De este modo, si existen 

oraciones coordinadas y subordinadas en el nivel lingüístico, la misma organización sintagmática (oraciones 

coordinadas y subordinadas) puede ser traducida en un lenguaje visual-grafico. De esta manera si el título es un 

mensaje lingüistico formulado como oración coordinada, la imagen que la precede dependerá de su explicación 

(como una relación de anclaje), existe aquí también una relación subordinada adaptada a la gráfica publicitaria 

del anuncio.  
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acción propia del sujeto operador que define una transformación y por ende el estado de otro sujeto 

(estacionario): “La modalización del hacer añade una nueva dimensión al relato. El hacer recibe una 

calificación referida al sujeto operador” (BLANCO & BUENO 1983: 95). El sujeto operador (la 

presencia publicitaria) es el que efectúa una acción ya sea para lograr un hacer (hacer) o para no 

lograrlo (no–hacer) en el consumidor. Lo que circula en los actantes del discurso (enunciador-

enunciatario), en el caso Inca Kola, es efectuar un valor-saber, transmitir una información 

determinada y codificada en su mensaje: “Con creatividad todo es posible”. Se puede decir entonces 

que existe una intención de “hacer-saber” manifestado en un hacer persuasivo publicitario en 

búsqueda de un hacer interpretativo del consumidor.186 El slogan por tanto cobra un rol importante 

en el discurso siendo el significante de este hacer persuasivo que busca ante todo lograr la conjunción 

del consumidor con el objeto-valor propuesto.187  

Hasta este punto, hemos visto como la sintaxis narrativa mencionada selecciona 2 dimensiones entre 

los actantes: lo pragmático (producto atesorable y consumible188) y lo cognoscitivo (el concepto 

creativo y mensaje publicitario). Sin embargo, muchas veces la narrativa del relato (la idea creativa 

y diferencial) influye en la narrativa discursiva (entre el consumidor y el productor de información) 

creando otro programa narrativo en el que se sitúa un sujeto y objeto distintos al pragmático (el 

producto) y cognoscitivo; una dimensión que también sirve (y resulta efectivo) para persuadir al 

consumidor, en nivel tímico (emocional).189 Este “último” nivel propone a un sujeto timico (St) y un 

objeto timico (Ot) en plena relación. Así, si la publicidad busca vender a un sujeto-consumidor (y 

pretende modalizarlo), lo hace proponiendo conjunciones con tres objetos modales concretos: (a) el 

objeto cognoscitivo (b) objeto pragmático y (c) el objeto tímico. Se recula esta explicación; si la 

publicidad tiene como fin último la venta de un producto/servicio, para hacerlo tendrá que persuadir 

al consumidor y proponer un concepto creativo que motive al consumo del producto/servicio en 

cuestión ya sea con información (fase 1) o mediante una comunicación emotiva masificada (fase 2), 

es decir, un objeto y sujeto tímicos masificados. 

Si bien lo que busca la comunicación publicitaria es la conjunción del consumidor con la gaseosa, 

para hacerlo se propone la conjunción del consumidor con un objeto cognocitivo concreto, a saber, 

                                                      
186 Cfr. BLANCO & BUENO 1983: 99 
187 Aprovechando la representatividad gráfica que ofrece la lógica se obtiene el siguiente PN de conjución: S2 

=> [(S1\/ Ovalor) (S1 /\ Ovalor)] donde S2 (sujeto operador) hace que el S1 (sujeto de estado) este conjunto 

con su objeto mediante un hacer de transformación dinámica.   
188 Sobre bienes atesorables y consumibles ver el trabajo de Greimas en la introducción al “Del Sentido II” 

(GREIMAS 1983: 22-25) 
189 La semiótica permite corresponder a un estado determinado uno previo que arme toda una acción concreta 

“La semiótica nos permite ver la cara oculta de la luna”(COELLO 2007: 37) 



130 

 

la información diferenciadora que el enunciador pragmático y cognoscitivo desea que el consumidor 

conozca (en este caso: “con creatividad todo es posible”/ con creatividad el amor es posible”). Lo 

curioso es que a pesar de encontrarse presente en el slogan (y en el relato mismo) la categoría sémica 

“atracción-repulsión” que remite a un supuesto objeto tímico, el relato publicitario no plantea su 

ejecución narrativa mostrando esta categoría sémica como un objeto tímico particular, sino 

masificado190. Es decir, el spot de Inca Kola no incide en implicancias afectivas, emocionales o 

pasionales de sujetos particulares sino que el objeto timico modaliza a sujetos timicos siempre 

masificados, en relación con la masa, con la sociedad. El muchacho recorre toda la playa tratando de 

conjugar a todos los individuos como extensiones de su propio cuerpo para finalizar su propósito de 

conjunción; siempre habla la masa por el sujeto, siempre valores simbólico-míticos: /fidelidad/, 

/amor/, /belleza/, /amistad/, /familiaridad/ (materializado en la familia).191  

El objeto y sujeto tímico son, en la fase 2, propósitos en la retórica comercial. De esta manera, no 

solo un nivel pragmático (fase 1, el producto) o cognoscitivo (Fase 2, lo que dice la marca sobre el 

producto, el mensaje publicitario, el copy y la creatividad) sino un nivel tímico (Fase 2, masificando 

las emociones y apelando al orden simbólico) es una formula persuasiva para generar el consumo 

perfecto.  

 

 

 

 

 

 

 

                                                      
190 No se pretende signar a la publicidad tradicional como una práctica enajenada del objeto tímico, de hecho, 

es la publicidad en su fase 2 de la sociedad de consumo de información la que introduce al objeto en cuestión, 

tal y como lo señala Jean Baudrillard: “El léxico de la publicidad es revelador: toda una terminología emocional: 

“calor”, “intimidad”, “irradiación”, “sinceridad”, (retórica de los valores “naturales”), acompaña, al discurso 

publicitario, al cálculo de las formas y al “estilo funcional” (BAUDRILLARD 1969: 69) 
191 De aquí que en el diseño de la fase 1 y 2, se grafiquen siempre familias, amigos sonriendo, la belleza de la 

mujer, la amistad, el compartir, las causas nobles, es decir, emociones sociales, afectos reconocibles y 

simbólico-miticos. Esta tendencia nace de una relacion de consumo siempre masiva y, por el momento en la 

fase 2, aun no individual.  
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Tabla 16.  

Dimensiones narrativas en el discurso publicitario fase 1 y 2. 

Dimensiones narrativas en el discurso publicitario fase 1 y 2 

Dimensiones  Fase 1 Fase 2 

 Pragmática 

(Producto) 

+ + 

 Cognoscitiva 

(Marca) 

- + 

 Tímica:  

  (Afecto simbolico- mitico) 

- + 

Nota: Donde (-) es ausencia y (+) presencia. 

3.4.1.6. Manipulación publicitaria   

Se puede decir, a nivel general, que la modalización factitiva se produce cada vez que un enunciado 

modal tiene por predicado un “hacer” y por sujeto a un S1 que modifica a otro enunciado del hacer 

cuyo sujeto sea S2.192 De esta manera las modalidades factitivas se ocupan de un /hacer/-/hacer/, a lo 

que la teoría generativa denomina como manipulación: alguien hace para que otro haga. Desde la 

petición de un lapicero hasta una petición de matrimonio, la manipulación se ejerce en la sociedad a 

distintos niveles. Por tanto, la manipulación semiótica no tiene una connotación moral, psicológica o 

sociológica, simplemente conduce a una relación factitiva de los sujetos:  

“Por ejemplo, el contrato es propuesto o impuesto por el destinador-manipulador (manipulación 

inicial) y la verificación de su ejecución es efectuada por el destinador-judicador (sanción final).” 

(COELLO 2007: 43)    

La publicidad es per se una teoría de la manipulación, constantemente existe un modalizador 

(manipulador) que sojuzga la competencia del modalizado (manipulado-consumidor) para que este 

deba/quiera haciéndole querer y/o deber efectuar la compra a través de una persuasión, haciéndole-

creer que sabe que puede.193 En esta manipulación, la publicidad da al consumidor un objeto-saber 

para que haga o efectúe una acción determinada. La manipulación implica entonces no solo un hacer-

hacer por parte de un sujeto modalizador a un sujeto modalizado, sino que se expone también una 

relación contractual, una vedericción, una creencia y una posterior sanción dentro de la relación 

intersubjetiva de los sujetos en cuestión. La manipulación pues implica una gama de operaciones y 

procesos de significación que delimitan a los sujetos, a todo este esquema se le conoce como el 

                                                      
192 Cfr. LOZANO, PEÑA-MARÌN & ABRIL. 1993:81 
193 Cfr. QUEZADA 1991: 193 
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esquema narrativo canónico. Pero puntualmente, el esquema de la manipulación como parte del 

esquema narrativo canónico, considera a los sujetos en dos formas: (i) Destinador (ii) Destinatario, el 

primero ejerce un hacer persuasivo y el último un hacer interpretativo. Oscar Quezada Macchiavello 

propone el siguiente cuadro de la organización interna de la manipulación194: 

Tabla 17. 

Esquema de manipulación 

MANIPULACIÓN 

 

DESTINADOR                                      DESTINATARIO 

                      Hacer persuasivo                                     Hacer interpretativo 

 

Decisión         Ejecución (o no ejecución)            Decisión        Ejecución (o no ejecución) 

  

                                                        Aceptación                   Rechazo 

 

En cuanto al esquema de la manipulación que propone el modelo generativo, el destinador o 

ejecutante y el destinatario o decisor mantienen una relación contractual en la que este último oscila 

dentro de la categoría /aceptación/- /rechazo/.  Ante esto, el spot de Inca Kola maneja un esquema de 

manipulación donde un sujeto S1 (Inca Kola) persuasivo manipula a un S2 (consumidor) 

interpretativo para que este decida mediante su aceptación y rechazo del contrato. “Con creatividad 

todo es posible” implica un hacer que apunta al saber-querer-poder del consumidor en su hacer 

interpretativo. Siendo el slogan o concepto creativo, el significante (o expresión) de la persuasión y 

del hacer persuasivo, a su vez, este último, sería el significante de toda esta estructura de manipulación 

de un sujeto concreto. Este esquema es fácil de comprobar en las publicidades determinadas, un 

ejemplo muy claro es la campaña de Young & Rubicam Perú para la Liga Peruana de Lucha Contra 

el Cáncer195 cuyo concepto y slogan de campaña es “Obedece a tu instinto”, es una advertencia sobre 

el cáncer de la piel con una clara connotación de manipulación, donde se persuade a través del deber-

                                                      
194 Cfr. QUEZADA 1991: 196 
195 Motivo: “Rubén”, “Stephanie”, “Paula” Medio: Print Agencia: Y&R Perú Anunciante: Liga Peruana de 

Lucha Contra el Cáncer Producto: Cáncer de piel Director General Creativo: Flavio Pantigoso Head of Arte: 

Christian Sánchez Redactor: Daniel de León Director de Arte: Renzo Vásquez Productora Agencia: Malena 

Mellado Supervisor de Cuenta: Manuel Ahumada Fotógrafo: Luis Miguel Otayza Retocador: Frank Delgado 

Aprobación Cliente: José Méndez, Erika Young 
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hacer apelando curiosamente a un querer-saber-poder del destinatario del mensaje. El slogan busca 

persuadir y ese persuadir implica una manipulación de la comunicación publicitaria con respecto al 

consumidor. La publicidad trata, en su gran modelo y estructura comunicacional, de manipular la 

configuración de modalidades en un consumidor seleccionado (y estudiado) para hacerlo querer 

hacer y obtener voluntariamente así su obediencia activa.  

Sin embargo, lo interesante de estas formas de manipulación es que proponen un esquema 

unidireccional donde el gran manipulador en primera instancia es el sujeto del hacer-persuasivo y el 

receptor de este hacer sería un sujeto con un hacer-interpretativo aparentemente replegado en este 

esquema de la manipulación. El esquema de la manipulación que propone la publicidad como parte 

de la Fase 2 de la sociedad de consumo es un esquema figurativo, implícito, omitido más no mostrado 

de forma explícita. Como es obvio, no apela a la siguiente fórmula utilizada en la Fase 1 (Cfr. Supra 

1.1.1): “Cómpralo, ahora”. Por el contrario, Inca Kola supone que este hacer persuasivo tenga 

efectos a posteriori del spot presentado, que el consumidor en su decisión (como proponía el 

esquema) acepte (compre el producto) o rechace (no lo compre) esta manipulación concreta. Pero 

para llegar a este eje de rechazo y aceptación de un objeto pragmático, tendrá el consumidor que ser 

juez del hacer persuasivo, aceptando o rechazando el concepto creativo, es decir el objeto 

cognoscitivo (en el caso de Inca Kola). En este punto nos acercamos al verdadero contrato, 

fundamentado en el creer o en el no creer del sujeto destinatario del que se puede resumir la siguiente 

cadena modal: 

  Tabla 18. 

Estrategias de manipulación 

MANIPULADOR 

S1 CREE [S1 saber (el concepto de campaña-

conocimientos)  

[S1 querer (Deseo del producto) 

 

Las estrategias de manipulación que maneja la publicidad de Inca Kola responden a las estrategias en 

macro que efectúa diariamente la publicidad tradicional (fase 1 de la sociedad de consumo). Estas 



134 

 

estrategias de manipulación publicitaria se restringen únicamente a los juicios como forma para lograr 

un hacer determinado, así se propone el siguiente esquema196:  

Tabla 19.  

Estrategia según juicios de manipulación 

Sujeto 1 

Manipulador 

Sujeto 2: 

Manipulado 

Juicio Dimensión 

Saber juicio (-) 

(Saber        Deber) 

Provocación (/no 

poder//deber-hacer/  

/no hacer/) 

(-) Cognoscitiva 

Saber Juicio (+) 

(Saber        Querer) 

Seducción (/no poder/ 

/querer-hacer/ /no 

hacer/ 

(+) Cognoscitiva 

 

Existe pues en este esquema toda una concepción de la sanción en cuanto a una dimensión cognitiva, 

en base a esta, Inca Kola produce un saber con juicio positivo, que se traduce como seducción: “Con 

creatividad todo es posible”. No se encuentra presente un concepto de provocación en el concepto 

creativo, sin embargo sí lo está en la dimensión del relato, donde la narrativa muestra cómo el 

personaje principal es provocado por una situación adversa a utilizar su “creatividad” para superar la 

misma. En este punto, el esquema general de la manipulación propuesto anteriormente, permanece 

implícito, escondido y oculto en el spot, no es mostrado explícitamente por la publicidad. Esta idea 

de la manipulación cubierta y figurada en la publicidad se anuda con el concepto de Jean Baudrillard 

expresado en el capítulo 1 de la presente investigación, con respecto a los simulacros efectuados por 

el mensaje publicitario:  

“Así se ha realizado la profecía: vivimos en un mundo en el que la más elevada función del signo es 

hacer desaparecer la realidad, y enmascarar al mismo tiempo esa desaparición. El arte no hace hoy otra 

cosa. Los media no hacen hoy otra cosa. Por eso están condenados al mismo destino. 

(BAUDRILLARD 1997: 9)”  

 

Quizá se anude con la misma idea de Umberto Eco y la misión semiótica la cual es: “(…) en principio, 

la disciplina que estudia todo lo que puede usarse para mentir” (ECO 2009: 22). El simulacro oculta 

el esquema de manipulación que paradójicamente le da sentido a la publicidad fase 1 y 2; hacer-hacer 

en el consumidor. Todo se sugiere bajo un esquema unidireccional de manipulación, donde en la fase 

                                                      
196 El esquema solo se centra en los juicios como estrategias de manipulación obviando los objetos-valor (poder-

querer y poder-deber) que en publicidad no son utilizados en la fase 1 y 2. Para examinar el esquema completo; 

Cfr QUEZADA 1991: 200-201. 
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1 el consumidor aparece virtualizado, supuesto, tácito, distanciado, siempre el producto hablando y 

modalizando, siempre una función connativa. La fase 2, por otro lado, hablará de un sujeto 

masificado, de heavy consumers, la manipulación será menos directa mientras el producto pierde leve 

intensidad y la marca comienza a gritar.   

 

3.4.1.7. Interrelaciones de creencia y veredicción. 

No se concibe una teoría de la manipulación sin un hacer-creer modalizador y un sucesivo creer por 

parte de un sujeto modalizado. Sobre la base del creer opera una dimensión cognoscitiva que definirá 

tanto una manipulación (hacer-hacer) como una sanción determinada (ser-ser). Como se había 

señalado anteriormente, el esquema de manipulación en publicidad fase 2 permanece tácito, ya que 

la sociedad de consumo se ha encargado de que enunciados de la fase 1 como “compra ahora”,  

“llévate este producto”, etc. fueran revestidos semánticamente con valores axiológicos determinados. 

Así la manipulación quedaba cada vez más tácita conforme los atributos y el producto per se ya no 

eran suficientes para generar un hacer-creer en el consumidor. De aquí se entiende mejor a Mcluhan: 

“El producto importa menos a medida que aumenta la participación del público”197 (MCLUHAN 

1988: 278) Esto no disocia en ningún sentido el acto del creer con la manipulación, sea tacita o 

explicita en los comerciales publicitarios. El acto del creer se encuentra en todo acto comunicativo 

determinando, como lo están las estructuras de manipulación y sanción determinadas. En publicidad, 

el creer se juega desde dos flancos específicos (i) el manipulador (cuya función es persuadir) y el (ii) 

manipulado (cuya función es interpretar). El manipulador, como se demostró en la cadena modal del 

cuadro anterior, ejerce un creer concreto: “S1 (Inca Kola) cree que S2 (consumidor) sabe (el concepto 

publicitario y el mensaje expresado en el spot) y quiere el producto tangible que se oferta en el 

mismo.” En una serena explicación sobre la dimensión del creer, Eric Landowski, manifiesta tres 

actantes y articulaciones del creer que parten del esquema de manipulación;  

 

“(a) el objeto sobre el cual descansa el “creer” (o la duda): problema de verosimilitud; (b) un primer 

sujeto, que , tomando a su cargo el ejercicio de un hacer “persuasivo” debe al mismo tiempo, en su 

papel de enunciador, “querer” y “poder ser creído”: problema de credibilidad; c) por último, un 

enunciatario sujeto del hacer interpretativo, igualmente dotado de una competencia, pues para creer 

aún hace falta el “querer” y el poder: problema de credulidad (…)” (LANDOWSKI 1993: 206) 

 

Así para fines publicitarios, los actantes modalizados por el creer cumplirían una función siguiente198: 

                                                      
197 Recordemos que la fase 1 es instancia del producto y la fase 2 la instancia de la marca, que se crea a partir 

de un conocimiento respecto al consumidor.  
198 El siguiente cuadro, que parte de las definiciones de Landowski, fue propuesto por el catedrático y semiotista 

José García Contto: (Cfr. GARCIA 2008: 6)  
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Tabla 20 

Esquema modal del creer. 

Articulaciones del creer 

              

            Destinador                  Objeto                   Destinatario 

            Credibilidad                                            Credulidad 

    Mundo referente 

   Verosimilitud 

 

El destinador (la publicidad, Inca Kola, el productor de información) es el que ejecuta un problema 

de credibilidad, el destinatario (el consumidor, el P.O. el target), por otro lado, ejecuta el problema 

de la credulidad. El mundo que soporta esta interacción entre Inca Kola (destinador) y el consumidor 

(destinatario) se vuelve el referente de un objeto modalizado (el concepto creativo, el producto 

mismo) que permita a la publicidad en un formato ideal de sus objetivos transmitir credibilidad en 

cada aplicación y ejecución comunicacional, finalmente, el consumidor es quien dará / otorgará esa 

credulidad demandada. El consumidor dentro de este discurso juega un papel supuesto y simbólico, 

ya que para el tipo de comunicación unidireccional que la plataforma y la misma narrativa del spot 

propician, el consumidor se presente como una entelequia en un horizonte no establecido. Por lo tanto, 

el destinador no reconoce inmediatamente si esta credulidad del destinatario fue atribuida o no, 

únicamente se muestra el esquema unidireccional donde la publicidad da y atribuye credibilidad. Se 

espera entonces que el consumidor crea-saber-verdad que no es más que un creer saber sobre el 

ser199. El consumidor que otorga credibilidad está creando un predicado modal: el consumidor cree 

que sabe algo sobre la publicidad, esto es, la publicidad /parece-credibilidad/ y por tanto se generarían 

dos categorías a) el consumidor atribuiría a ese /parecer-ser/ un /ser-ser/ (“parece creíble, entonces 

es creíble”), o b) el consumidor atribuiría a ese /parecer-ser/ un /no-ser ser/ (“parece creíble pero es 

no creíble”). Este recorrido se traduce en el siguiente esquema veredictorio200 propuesto a 

continuación:          

 

                                                      
199 Cfr. QUEZADA 1991: 214 
200 Para la semiótica generativa, el esquema de veredicción sirve para reconocer enunciados vertidos en el 

discurso que aquí trabajamos a nivel modal así, si algo parece agradable (parecer) mas no es agradable (no-ser) 

la semiótica llamará un engaño o mentira. Por el contrario, si algo es agradable y parece agradable, esto se 

llamará una verdad. Hemos obviado las deixis 1 y eje 2; secreto y falsedad, respectivamente. 
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Figura 12 Cuadrado semiótico de la veredicción.  

 

Como se ha mencionado en el capítulo 1 (Cfr. Supra 1.1.2), la publicidad empieza a enfocarse menos 

en la información y en el producto mismo201, para semantizarlo a través de la comunicación 

publicitaria de la marca en la Fase 2. Es en este periodo donde el juego de la publicidad osilla en el 

eje de la verdad202; la publicidad pretende ser creíble y es creíble. Los consumidores atribuían 

credulidad a todo lo que la mass media difundía, un ad verecundiam en el que el discurso publicitario 

no era ajeno. Esta credulidad fue otorgada a la publicidad por parte de los consumidores, y soportó 

hasta finales de la Fase 2, donde la ilusión publicitaria comenzaba desmoronarse, el consumidor no 

digería tan fácilmente esta ilusión publicitaria y le atribuía más fácilmente la categoría de /no-ser/ 

creíble a pesar que existía un /parecer/ muy concreto. Lo dice mejor Eugenio Tironi: “La sociedad 

del siglo 21 idolatra la transparencia y abomina del [sic] secreto” (TIRONI 2007: 55) Una cosa es 

cierta, solo se puede creer en un saber concreto, no se puede creer en una persona.  

 

3.4.1.8. Fiducia publicitaria. 

“Todo hacer parecer verdad es hacer creer verdad” (QUEZADA 2004: 11). En el punto anterior se 

tomó esta premisa: “el consumidor cree que sabe algo sobre la publicidad”, en este punto se parte 

de ella para llegar a una concepción aún más amplia para entender una de las formas esenciales que 

componen la estructura intersubjetiva consumidor-productor de información, a saber: la creencia. El 

                                                      
201 “Así fue que el papel de la publicidad cambió, y dejó de consistir en boletines informativos sobre los 

productos para pasar a construir una imagen relacionada con la versión de los productos que se fabricaban bajo 

una marca determinada”. (KLEIN 2001: 24) 
202 La publicidad referencial es un buen ejemplo que propone Floch, buscar siempre la verdad y dársela al 

consumidor: “¿En qué condiciones decimos la verdad? ¿Cómo mentimos? ¿Cómo hacemos para ocultar y 

revelar los secretos?” (FLOCH 1993: 213) 
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ejercicio del creer se encuentra presente no solo en esta relación “publicitaria” sino aun, se sostiene 

en un territorio macro mucho más basto: “Creer es crear los seres mismos del sentido” (QUEZADA 

2009: 3). El creer/no-creer es la base dentro de todas las formas significantes de la sociedad dando la 

premisa básica de su interacción, es la creencia y la no creencia la que sostienen nuestras relaciones 

con las cosas, con nuestro saber y con el entorno; “el hombre debe de creer para poder dar sentido 

a eso que sabe” (QUEZADA 2009: 1). En el punto aún más particular, como el de la publicidad, el 

creer es un asunto que se traza como un objetivo de comunicación permanente en la producción de 

significado publicitario. Se busca que el saber del consumidor parta de una creencia determinada, que 

el público objetivo crea en el discurso invertido por la publicidad en los medios escogidos.  

Para esto, la tarea del publicista no es la de fabricar un hacer-saber sino la de producir un hacer-creer 

en el consumidor, es decir invertir en la producción de una creencia, una confianza, una fe, una 

fiducia. La fiducia es un concepto semiótico203 prestado de la terminología del derecho que permite 

ahondar aún más en el mecanismo del creer, en este caso de la publicidad: “Si la confianza tiene 

como pivote central el creer, el campo de la fiducia se convierte también en el de la fe, es decir el de 

la relación entre destinador y destinatario” (FONTANILLE & ZILBERBERG 2004: 251). La 

fiducia es un tipo de relación de confianza y creencia entre los sujetos de la interacción comunicativa 

(destinador y destinatario, productor y consumidor de información) que oscilaría entre la “simple 

opinión” y la “convicción profunda”204, dos categorías que la publicidad encuentra como objetivos 

en su comunicación con el consumidor. El reto del publicista es crear (en la mayoría de casos) esta 

convicción profunda entre el objeto del saber y el consumidor (en el caso de una campaña de 

lanzamiento, relanzamiento se busca este objetivo con mayor énfasis), fabricando un contrato 

fiduciario; “toda sociedad es fiducia” (QUEZADA 2004: 1). Con esto, la fiducia controla a los 

actantes del discurso y los somete a acoger valencias (condiciones de valor) en su interacción que ya 

deja de ser conjuntiva o disjunta (junción), de estados o transformaciones para involucrarse en la pura 

tensividad; es decir, en la atracción, repulsión o indiferencia del consumidor con el discurso, en este 

caso publicitario.205 Para remarcar esta tensividad entre los actantes de relación, Jacques Fontanille y 

                                                      
203 “El contrato fiduciario pone en juego un hacer persuasivo por parte del destinador y, en compensación, la 

adhesión del destinatario de esta manera, si el objeto del hacer persuasivo es la verediccion (el decir-verdad) 

del enunciador el contra objeto –cuya obtención se da por descontada- consiste en un creer verdad que el 

enunciatario otorga al estatuto del discurso –enunciado. En este caso el contrato fiduciario es un contrato 

enunciativo (o contrato de veredicción) que garantiza el discurso enunciado; si el contrato fiduciario sanciona 

un programa narrativo en el discurso, se hablara entonces de contrato enuncivo”. (GREIMAS & COURTES 

1982: 174) 
204 Cfr. FONTANILLE & ZILBERBERG 2004: 252 
205 Cfr QUEZADA 2004: 8 
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Claude Zilberberg configuran un esquema importante de doble dirección fiduciaria que servirá de 

punto de partida para comprender la aplicación de este contrato en la publicidad.206  

Tabla 21. 

Esquema de la fiducia 

Fiducia (S) 

 

 

 

Confianza                           Creencia 

(S1 / S2)                               (S / O) 

Se enuncia por tanto estos dos grandes sistemas la confianza y la creencia, en la primera la relación 

determinante de dos sujetos en relación, mientras que en la creencia la relación es entre un sujeto 

(consumidor en este caso) con un objeto determinado de saber (objeto de saber que la publicidad 

propone). Se pretende ubicar en este análisis a la publicidad llamada tradicional (Fase 1 y 2 de la 

sociedad de consumo) como en el enfoque del sistema fiduciario de la creencia (S / O), es decir la 

relación de un sujeto con un objeto de saber determinado (saber que ya hemos desarrollado en los 

puntos anteriores). En el caso de Inca Kola, el objeto modal del saber especifico que se relaciona con 

el consumidor es el concepto creativo expuesto (reducido) en el slogan: “Con creatividad todo es 

posible”. Este spot propone un objeto del saber concreto que se ha repetido a lo largo de toda la 

campaña estratégica de Inca Kola, lo que busca el producto es una atracción del consumidor (S) con 

este objeto de saber (O), esto originaria una creencia que partiría de esta relación fiduciaria. Si se 

genera una creencia entre el consumidor y el concepto creativo (Objeto del saber) esta creencia 

fundamentaría un saber determinado el cual se asociaría (como ya hemos tratado) en una relación 

metonímica que integraría a este saber (concepto, slogan) con el producto concreto (el fin y objetivo 

publicitarios).  

La instancia del creer se sintetiza en la formula conocer + saber + creer. La teoría especifica que el 

consumidor (sujeto) por la curiosidad y la atención, se propone a conocer o penetrar un objeto que 

considera “misterioso” o “mal conocido”, en este caso al término de esta primera aprensión del 

consumidor con respecto al spot se produce un determinado saber que después un creer asume como 

“verdadero”. Lo que propone la publicidad fase 1 y 2 es esta relación entre consumidor y un objeto 

                                                      
206 Cfr. FONTANILLE & ZILBERBERG 2004: 253 
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de saber (S / O), un concepto creativo que refleje la identidad y el valor fundamental del consumidor: 

“Si usted le demuestra a su consumidor o cliente que no lo conoce, ¿le creerá? ¿Cómo puede aspirar 

a satisfacer sus necesidades? ¡No le compra!” (GALLO CARBAJAL 2000: 130). El Afirmar y el 

Creer permanecen como la deixis buscada en la publicidad, la certeza y la convicción del objeto 

cognoscitivo.207     

Tabla 22. 

Cuadrado semiótica del afirmar y creer 

                                      Afirmar                                                  Negar 
                                      (Certeza)                                             (Nihilismo) 

 

 

 

 

 

Creer                                                    Dudar 
 (Convicción)                                       (Escepticismo) 

 

Sin embargo, y alejándonos de la idea-meta que traza la publicidad en su comunicación, sucede que 

el desarrollo de la Fase 2 precisamente no se maneja en la deixis de la afirmación (certeza) o la 

creencia (convicción) de los discursos publicitarios. Dentro de esa “relación social abstracta que 

prohíbe toda forma de reciprocidad entre las personas” (LIPOVETSKY 2010: 137) lo que 

caracterizaba a la sociedad de consumo es esa ausencia de reflexión208, ese dejarse llevar por el hacer-

hacer publicitario. Lipovetsky enfatiza en esta no-reflexividad del consumidor en la Fase1 y mitad de 

la Fase 2, una vez que se expande la sociedad de consumo, el creer del consumidor va variando; 

Lipovetsky lo resume en una sola pregunta: “¿Cómo no percibir la diferencia con el momento III 

[Fase 3], que genera –aunque no exclusiva ni regularmente- distancia y desconfianza en los sujetos?” 

(LIPOVETSKY 2010: 130). 

Existe pues una correlación indirecta (y tal vez semióticamente tensiva) entre la creencia y la 

reflexividad, donde a mayor número de reflexión se opone un nivel de creencia menor; es lo que 

sucede en la Fase 3 de la sociedad de hiperconsumo. La creencia y la reflexividad tienen una relación 

indirectamente proporcional dentro de esta estructura de la Fase 3, es aquí donde se activa la deixis 

                                                      
207 El cuadro siguiente es un cruce entre el esquema extraído de la propuesta de Fontanille & Zilberberg frente 

al recorrido de la creencia como parte de la fiducia (FONTANILLE & ZILBERBERG 2004: 253) y a la 

propuesta del individualismo propuesto por Lipovetsky (LIPOVETSKY 2003: 54). El fin es establecer una 

correlación entre ambas nociones de la creencia para dirigirlas a las prácticas de consumo en la sociedad 

contemporánea.  
208 Cfr. LIPOVETSKY 2010: 130 
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del nihilismo y el escepticismo en la Fase 3. El propio Lipovetsky señala dos tipos de individualismos 

que dominan las sociedades contemporáneas e hipermodernas (hiperconsumistas) y que sujetan su 

saber en base a una creencia contemporánea; el individualismo responsable y el nihilista209, nos parece 

que dentro de este último (la cultura nihilista) se libra este escepticismo frente a las estructuras lógicas 

propuestas en sociedades anteriores a la nuestra, es lo que sucede precisamente en el creer 

publicitario. Este recorrido tensivo es mezquino, no perdona los cambios de consumo.    

 

 

3.4.1.9. Saturación semántica y la fórmula del exceso: 

 

En No Logo, Naomi Klein precisa un apotegma apropiado que resumiría la tendencia del consumidor 

ante el fenómeno contemporáneo de saturación publicitaria: “Los consumidores, son como 

cucarachas: los rocías una y otra vez hasta que con el tiempo se vuelven inmunes” (KLEIN 2001: 28-

29). Es así como la sociedad de consumo volvió inmune de publicidad y sus mensajes al actual 

hiperconsumidor; lo roció de más. Sin embargo, el fenómeno se produce finalizando la fase 2 de la 

sociedad de consumo. Como se detalló anteriormente (Cfr. Supra 1.1.2), la saturación publicitaria es 

un fenómeno que acaece a comienzos de la sociedad del hiperconsumo. “La era del turbo consumidor 

es inseparable de la inflación publicitaria, del mundo como marca y representación: coincide con la 

desaparición de los espacios desprovistos de signos comerciales.” (LIPOVETSKY 2010: 167) Esta 

saturación publicitaria se alimenta de la creencia comunicacional de «exposición igual rentabilidad», 

a saber; se cree conseguir la rentabilidad publicitaria en la medida que se obtiene un mayor alcance y 

frecuencia del anuncio en medios de comunicación. Precisamente esta asociación funciona también 

como un discurso de «fórmula de éxito»  cuyo resultado se traduce en la venta concreta del 

producto/servicio. Sin embargo, esta fórmula en cuestión causa que la publicidad, o precisamente los 

mensajes publicitarios, ya no sean creíbles o verdaderos para el consumidor, sino que se invaliden en 

su acción marcas, mensajes y formas de comunicación dentro del sistema de consumo de 

información.210   

Trataremos de guiar la discusión primero hacia un punto de cause posmoderno para después entrar a 

un terreno semiótico. Y es precisamente sobre este fenómeno posmoderno que Jean Baudrillard, en 

una cita introductoria que parece necesaria, expone respecto a la saturación: 

                                                      
209 “(…) las barreras morales se pueden saltar, relativizar, trivializar” (LIPOVETSKY 2003: 54) 
210 Con esto existen dos resistencias contra la creencia: (i) la relación inversamente proporcional entre creencia 

y reflexividad y (ii) la relación indirectamente proporcional entre creencia y la “saturación” 
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“De la información, la publicidad ha pasado a la persuasión y luego a la “persuasión oculta” (Packard), 

que tiene como mira, esta vez, un consumo dirigido que asustó mucho a la gente ante la amenaza de 

un condicionamiento totalitario del hombre y de sus necesidades; ahora bien, las encuestas han 

mostrado que la fuerza del influjo publicitario era menos grande de lo que se creía: se produce muy 

rápidamente una reacción por saturación (diversas publicidades se neutralizan recíprocamente, o cada 

una de ellas por sus excesos). Además, la prescripción y la persuasión provocan toda suerte de 

contramotivaciones y de resistencias (racionales o irracionales: reacción a la pasividad, no quiere uno 

dejarse “poseer”, reacción al énfasis, a la repetición del discurso, etc.); en pocas palabras, el discurso 

publicitario disuade tanto como persuade y parece ser que el consumidor es, si no un ser inmunizado, 

sí por lo menos un usuario muy libre del mensaje publicitario.” (BAUDRILLARD 1969: 187) 

 

Sucede en la actualidad un fenómeno concreto; la saturación e invasión de la publicidad dentro del 

espacio social, dentro de la esfera íntima y pública de relación. Baudrillard lo llama “la implosión del 

significado”, es decir, la única posibilidad de resistencia de las audiencias frente a la saturación del 

mensaje publicitario es la renuncia a realizar interpretación alguna211. La cita aparentemente antigua 

de Baudrillard somete también a nuestra época y a la publicidad sobreviviente de la Fase 2 de la 

sociedad de Consumo (Lipovetsky). Dentro de nuestra cambiante contemporaneidad y ante sus 

portentosas plataformas se ha afirmado lo que se preveía años atrás, una disminución considerable 

del creer en el consumidor. Ante este fenómeno, la producción publicitaria, en un afán de estoica 

necedad, se introdujo dentro de las conexiones y plataformas del hiperconsumo con la misma fórmula 

que le haya dado éxito en la Fase 1 y 2. Esta estrategia ocasionó que, incluso los nuevos formatos 

publicitarios en la edición digital, sean considerados invasivos por algunos lectores en internet, 

provocando el entendido rechazo212: “Tal vez el problema sea justamente ese, seguir pensando ideas 

y conceptos desde y para los medios tradicionales (…)” (Cfr. BUZZI, & otros. 2009: 26). Lo 

resaltante entonces del concepto de saturación no es solo su invasión comunicacional, sino también 

el abuso de herramientas publicitarias que insisten en operar en base a una estructura antes exitosa. 

Y es precisamente el objetivo de este breve ensayo pensar a la saturación publicitaria no como un 

efecto de la penetración del mensaje en medios, sino como un modo de pensamiento que parte de una 

forma concreta de consumo. Reconociendo ya esta primera idea, se tratará de resolver la cuestión con 

la siguiente pregunta ¿Cómo explica la semiótica (principalmente tensiva) este fenómeno?  

 

Para entender el presente análisis sobre la saturación es necesario delimitar y esclarecer dos conceptos 

que la semiótica tensiva213 propone: intensidad y extensidad. La semiótica tensiva (o el punto de vista 

tensivo de la semiótica) pretende afinar los conceptos estructuralistas y formalistas (como las 

articulaciones del cuadrado semiótico) fabricando grados de significación por medio de otro modelo: 

                                                      
211 KOGAN 2001: 396 
212 Cfr. EL PAÍS. 2011. 
213 A la que Zilberberg prefiere llamar “punto de vista tensivo”. 
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el esquematismo tensivo214. Este esquema trabaja con los dos conceptos tensivos, la intensidad y la 

extensidad que se expresan como dos ejes dentro de un espacio de puntos de correlación. Desiderio 

Blanco precisa la definición de estos dos conceptos:  

 

“la intensidad caracteriza el dominio de lo sensible; la extensidad caracteriza el dominio de lo 

inteligible. La correlación entre dos dominios resulta de la toma de posición del cuerpo propio, sede 

del efecto de la presencia sensible.” (BLANCO 2009: 25) 

 

Así la intensidad refiere a una categoría meramente de las fuerzas en un efecto interno y la extensidad 

responde a las cantidades y posiciones en un efecto externo. En base a estos ejes se puede penetrar la 

sintaxis del discurso publicitario en el fenómeno específico de la saturación. Para ello, es necesario 

reconocer la saturación dentro del marco semiótico tensivo, cuya estructura funciona y se explica en 

el eje de la intensidad, en la sintaxis intensiva del discurso. Retomando la idea; la saturación no es 

una suerte de frecuencia o cantidad de spots o afiches publicitarios sino incurre su explicación en el 

exceso: “Una lógica de exceso que va mucho más allá de los contenidos: hoy se expresa en el rito e 

incluso en la sintaxis de los anuncios” (LIPOVETSKY 2009: 255) Esta lógica del exceso que 

Lipovetsky menciona, la semiótica tensiva la traduce en su sintaxis intensiva tomando en cuenta la 

colusión de los intervalos desiguales de las valencias, así se proponen dos intervalos dentro de un eje 

intensivo determinado: (i) súper-contrarios [s1 y s4] (ii) sub-contrarios [s2 y s3]. Estos intervalos 

permiten determinar la regulación en cuanto fuerza y duración (tempo y tonicidad) de un 

fenómeno/discurso determinado, así Claude Zilberberg propone el siguiente cuadro tensivo:215 

 

Tabla 23.  

Esquema tensivo del tempo 

Para S1 = 0  

Y para S4 = 1 

Ascendencia Decadencia 

Tempo rápido S1      S4   Sublimación S4     S1  Amortiguamiento 

Tempo medio S1      S3   Despegue S4      S2  Distensión 

S2      S4   Transportación S3      S1  Declive 

Tempo lento S1      S2   Inicio S4      S3  Moderación 

S2      S3   Progresión S3      S2  Disminución 

S3      S4   Saturación S2      S1  Extinción 

 

                                                      
214 Cfr. BLANCO 2009: 24 
215 Cfr. ZILBERBERG 2006: 136 
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Zilberberg explica que este cuadro se debe de entender “de arriba abajo”216, es decir en el eje 

intensivo, la saturación se encuentra en este cuadro dentro de la ascendencia217 con un tempo lento 

que va de los sub-contrarios S3 a S4, es decir, en intervalos cortos pero de mayor intensidad. De 

forma aún más puntual el autor menciona: “Levi-Strauss puso de manifiesto que las significaciones 

sufren las coerciones de la marcha elegida: el corto plazo, la historia del día a día, se considera 

acelerado; el largo plazo, lentificado; el mediano plazo, neutro” (ZILBERBERG 2006: 136). Si este 

cuadro tensivo es, para Zilberberg, una gran caja de cambios que permite develar la regulación y el 

ajuste de la fuerza y duración, la saturación sería, dentro de esta explicación, el grado más cortó pero 

de mayor intensidad posible en un discurso (lo que sucede en el mensaje publicitario tradicional) que 

en su brevedad y completa intensidad y ascendencia recae inevitablemente en un amortiguamiento 

(s4 a s1), en una desaceleración progresiva de intensidad fuerte. La saturación es más intensa que un 

inicio y que una progresión, pero a la vez anudada a la decadencia de la intensidad de un discurso.  

 

En publicidad, como se ha precisado, no se vive solo este concepto de saturación en el sentido de 

alcance y frecuencia de los spots, afiches, campañas, etc. (sintaxis extensiva) en nuestra esfera (o 

distancias según Edward Hall) íntima, personal, social o públicas, sino en la pura intensidad y 

tonicidad de los enunciados. Y en este punto Gilles Lipovetsky se anuda de manera más que 

coincidente con Claude Zilberberg: 

 

 “La primera lógica que la publicidad incorporó fue la de la imagen-exceso, actualización tanto más 

notable porque la publicidad tiene desde hace mucho vínculos muy estrechos con la categoría del 

exceso. El propio slogan nace relacionado con ella, ya que busca subrayar el valor del producto 

haciendo promesas extremas (belleza, saber, salud, juventud, vitalidad, placer) y mediante una retórica 

de la exageración superlativa (…) La novedad es que este primer exceso pasa de la exageración al 

extremo: -al fin y al cabo la lejía lava más que blanco-”  (LIPOVETSKY 2009: 254) 

 

Si Zilberberg devela la sintaxis intensiva del exceso, Lipovetsky atribuye genialmente este exceso a 

la publicidad, e incluso nos propone un caso: el slogan. Para Lipovetsky el slogan218 es el significante 

del exceso, de la saturación resultado de un modo de pensamiento y relación, las promesas extremas 

que la publicidad tradicional (Fase 1 y 2) propone en sus enunciados develan su exceso e incluso su 

extremo. Siguiendo con la estructura de la sintaxis intensiva, Zilberberg refiere que la ascendencia 

tiene un esquema particular que acoge a lo demasiado, tal y como se expresó en el esquema anterior: 

 

                                                      
216 Cfr. ZILBERBERG 2006: 136 
217 La categoría de la ascendencia se ordena en la atenuación y el redoblamiento Cfr. ZILBERBERG 2006: 115 
218 Lipovetsky no habla del slogan como una figura universal sino, que encadena el concepto a este slogan a 

una época en específico: la Fase 1 y 2 de la sociedad de consumo.  
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Tabla 24.  

Esquema de la sintaxis intensiva 

 

De más en más 

 

Repunte-redoblamiento 

 

 

Demasiado 

 

Atenuación 

 

Zilberberg menciona que el aumento de la tonicidad actualiza el exceso, el demasiado. Precisamente 

estas figuras del exceso que se han encontrado, según el autor, en el arte barroco con Miguel Angel y 

Rafael219, citando a Wölfflin, Zilberberg menciona: “Uno se acostumbra a pensar lo bello de modo 

colosal (…)”220 ese demasiado tensivo produce un exceso, una tonalización, un exceso, una 

afirmación de la suficiencia que implica una única fórmula tensiva:  

 

                                           demasiado                    demasiado de más 

   

Esa tendencia “hacia lo grandioso”221, que Zilberberg rescata como un demasiado de más dentro del 

barroco, encaja sorprendentemente en la estructura publicitaria tradicional; el exceso pasa de la 

exageración al extremo (Lipovetsky), el demasiado pasa al demasiado de más (Zilberberg). Inca 

Kola222 revela la prueba: 

“Con creatividad todo es posible” 

“Con creatividad el amor es posible” 

 

La ascendencia intensiva recae en los sememas /todo/ y /amor/, se traslada del demasiado al 

demasiado de más en una promesa extrema que ancla en el tempo lento (S3 a S4), en la inevitable 

saturación del mensaje. El semema /todo/ es un extremo, es una figura intensiva que Inca Kola 

propone como pieza clave para la venta y vinculación temporal con el producto final (gaseosa). 

                                                      
219 La teoría del arte de Arthur Danto recae en este punto como pertinente. Danto precisa que el fin del arte se 

produce por una fijación excesiva del arte hacia la producción estética (Hume) y más allá incluso hacia una 

kalokagathia (καλοκαγαθία). No solo el barroco sino el impresionismo fueron cuestionados con el surgimiento 

de la escuela de vanguardia; expresionismo figurativo (Bacon como gran representante), suprematismo 

(Malevich), suprarrealismo (Dalí), etc.  
220 ZILBERBERG 2006: 130 
221 ZILBERBERG 2006: 130 
222 Inca Kola, marca de una gaseosa peruana. Campaña publicitaria Inca Kola 2011-2012  
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Sucede lo mismo con la competencia de Inca Kola de menor participación en el mercado de gaseosas 

“Sabor de Oro” que promueve un afiche reciente (2011) con un slogan particular: “Lo bueno llega 

con Sello de Oro” se puede enfatizar la palabra /bueno/ como el significante per se de una promesa 

extrema. Según Lipovetsky este abuso del exceso (saturación tensiva) en el slogan es una figura 

propia de la publicidad de la Fase 1 y 2 de la sociedad de consumo223 agravándose conforme la 

sociedad de consumo se desarrolla en el mundo contemporáneo.  

 

Pero no solo la saturación verbal “lo mejor para tu vida” sino también la saturación icónica del 

anuncio delatan a la fase 1 y 2. Una mujer vestida de blanco sosteniendo un vaso de leche, 

acompañada de una gran sonrisa y de la representación de su familia que la escolta en la euforia del 

consumo, una suma de semisimbolismos que producen un sentido atravesado por un consumo 

especifico; el color blanco predominante subordina la composición, es el dato sensible que se anuda 

comercialmente con el producto lácteo (fase 1) como también al beneficio de marca, la /salud/ o lo 

saludable (fase 2).  La postura rigurosa del actante en el relato (anuncio) remembra el retrato 

renacentista en esencia cultural, en esencia rígido, obsceno, en esencia no-cotidiano, siempre 

parangón visual del consumo perfecto. La saturación se muestra, en este caso, de forma explícita, lo 

/mejor/ y /vida/ suponen estados desde ya inalcanzables para el consumidor. Hasta aquí, parece ser 

que la saturación no es determinada por un medio, sino que el solo mensaje atravesado en su 

significación por el consumo, formula una saturación de un tempo corto pero de fuerte en intensidad.  

 

Conforme existía la necesidad de vender aún más (tendencia propia de la Fase 1 y la lógica fordiana) 

es cuando se produce esta malformación de la persuasión que la lleva a incidir en herramientas lógico-

tautológicas y excesivas (intensivas) que desvían de alguna manera irónica el objetivo comercial por 

excelencia; vender. Lipovetsky en su libro coautoral La pantalla global  hace una acotación sobre 

esta genealogía del exceso en la publicidad, propone esta noción como pie de página, pero, para 

nuestra investigación, es necesario ubicarlo en un pedestal superior: 

 

“Es algo que todo el mundo conoce y refleja esta lógica de la puja palpable desde que entramos en la 

época de la sociedad de consumo de masas: el primer slogan (“Ah, como blanquea Persil”) data de 

1951; dos años después, en 1953, aparece el grado superlativo de la comparación: “Persil lava más 

blanco”; seis años tarde, en 1959, recoge el testigo Super Persil y la puja hace que lave “todavía más 

                                                      
223 El padre del célebre psicoanalista y uno de los creadores del anti-Edipo, Felix Guatarri, se dedicaba a la 

producción industrial y a la difusión a gran escala de un producto en particular, la Banania, una bebida a base 

de banana, harina, cereales molidos, cacao y azúcar que resultó muy popular entre los soldados senegaleses 

con, paradójicamente, una campaña publicitaria: “Y´a bon Banania” en 1914, fecha término de la Fase 1 de la 

sociedad de consumo. La anécdota resulta provechosa, la palabra bon (bueno) resulta ser un significante 

complejo de estas “promesas extremas” a las que refiere Lipovetsky.    
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blanco” que Persil. En 1979, Colucho puso punto final a esta competición: “el nuevo Omo lava aún 

más blanco que el blanco” (LIPOVETSKY 2009: 254-255)       

 

La gradualidad con que la promesa extrema se torna ascendente en la publicidad desde la Fase 1 hasta 

los límites de la Fase 2 es mencionada también por Mcluhan. Los anuncios, dice, se esfuerzan en 

llevar al paroxismo al recurso retórico utilizado por la publicidad224, recurso que se repite en un marco 

tautológico ya mencionado con anterioridad. Mcluhan afirma esta tendencia y reitera un intento 

publicitario por “llevar los principios de la automatización” (McLUHAN 1988: 279) “lavar las 

cabezas” de los consumidores y manipularlos (hacer-hacer y hacer-creer) a un completo antojo de un 

sujeto dominante e imperativo, la publicidad. Esta figura, cierta o no, no deja de ser un significante 

atractivo para reconocer un tipo de pensamiento de ida y vuelta: tanto el consumidor como la 

comunicación publicitaria tradicional se abordan mutuamente bajo una perspectiva racional, 

estructurada, unidireccional y claramente fragmentada.  

 

Las recensiones respectivas sobre la composición intensiva de la saturación, nos devela modos 

variables de acuerdo a los códigos y ubicaciones sociales en los cuales se encuentra el consumo. De 

esta manera, las sociedades acogen las fases (1, 2 y 3) como epistemes sobre el consumo, saberes 

situados que definen practicas (praxis) y discursos (lexis) específicos. Tomemos el ejemplo peruano. 

Definidos por las fases 1 y 2, la saturación y las promesas extremas se enraízan en el modo de 

consumo habitual, no solo de bienes y servicios sino, como habíamos señalado, en la propia 

comunicación (verbal y no verbal). De este modo, no solo reconocemos un tipo de saturación y 

matices de intensidad saturada, sino que se articulan praxis de consumo específicas. Vemos a la 

saturación como un fenómeno discursivo que atraviesa las capas de consumo en el Perú; la comida 

abigarrada de condimento y gustos a veces disonantes (el famoso 7 colores), la configuración saturada 

de la mujer como objeto-consumo  (la vedette de enorme tetamenta y gran corpulencia225), la 

huachafería como yuxtaposición de elementos desafinados (el fenómeno Susy Díaz), los colores en 

carteles “chicha” heredados de la configuración precolombina (el binarismo cromático rojo-amarillo), 

la cerveza “margarito”, las gaseosas de 3 litros, los “10% extra” en la cantidad de los dentífricos, la 

yapa, etc. La saturación atraviesa el consumo peruano conformando nuestras propias axiologías y 

redes de significación, básicamente somos herederos y residentes de la fase 1 y 2.  

                                                      
224 “Los anuncios parecen regirse por el avanzado principio de que un granito (o una pauta) muy pequeño, 

metido en un ruidoso y resonante bombardeo de repetición, va afirmándose a sí mismo paulatinamente. Los 

anuncios elevan el ruido hasta el clímax de la persuasión” (MCLUHAN 1988: 279) 
225 Precede a este ejemplo, la relación de las sociedades orales respecto la configuración de la mujer, un ejemplo 

claro y palpable es la estatua de La Venus de Willendorf.   
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3.4.1.10. Actores y praxis de la enunciación 

 

El análisis que sostiene este segundo capítulo se enfoca en las estructuras de una dimensión del 

discurso (enunciación enunciada) asociada a una dimensión del relato (enunciado enunciado)226. El 

proceso y producción de semiosis es transversal a las definiciones de texto y discurso y por tanto uno 

(como tensión de relaciones estructurales) como el otro (matices de la dimensión sensible) se 

encuentran en el fenómeno de estudio. La enunciación es entonces tanto una dimensión del recorrido 

generativo como también una instancia enunciante (discurso en acto) en la cual se establecen las 

diferentes instancias de producción y generación de sentido, siendo la comunicación publicitaria un 

ejemplo concreto. El spot de Inca Kola es un enunciado que “remite necesariamente a una 

enunciación particular correspondiente” (COURTÉS 1997: 356), a actantes de la enunciación y a un 

sistema correspondiente a una praxis enunciativa. Inca Kola como el gran YO y el público objetivo 

o target como un TU son figuras del gran enunciado. Es pertinente hablar de enunciación en la 

estructura publicitaria porque precisamente son estas bases las que se estiman en una transformación 

con respecto a la publicidad del hiperconsumo. Revisemos un canon de la enunciación publicitaria el 

cual responde a los actantes de la enunciación, a saber: el enunciador y el enunciatario, figuras que 

corresponden al productor de información (publicidad, el mensaje publicitario o el propio cliente) y 

al consumidor de información (hiperconsumidor, o consumidor de la sociedad de consumo). Como 

se entiende en semiótica, el acto de la enunciación es pertinente dentro de un marco mental y dentro 

de esta figura es donde se construye la  instancia de la enunciación y los actantes de la enunciación227: 

 
“Si el signo es doble es, sencillamente, porque no se puede entender la significación sin dos posiciones. 

De esta manera, desde la posición del destinador se explica la manifestación del significante (plano de 

la expresión) y desde la del destinatario se da la manifestación del significado (plano del contenido).- 

así, un lado del signo se manifiesta desde un polo enunciativo (enunciador) y el otro lado obtiene su 

manifestación gracias al polo enunciativo (enunciatario) correspondiente”.  (QUEZADA 1991: 226) 

 

Así pues, es “entonces, en el acto de lenguaje llamado enunciación donde se genera el discurso” 

(QUEZADA 1991: 229). Reconociendo ello, es necesario definir también que el spot es una historia 

allí contada (enunciado enunciado) y que se presenta al consumidor de una forma dada (enunciación 

enunciada): esta conjugación entre enunciado enunciado y enunciación enunciada formaría al 

                                                      
226 “(…) distinguimos lo narrado o ,mejor, el enunciado enunciado, y la manera de presentar lo narrado, a 

saber, la enunciación enunciada (…)” (Cfr. COURTÉS 1997: 356)  
227 La semiótica de la enunciación llama actantes de la comunicación a los actantes que se encuentran en el 

nivel discursivo (consumidor y productor de información), mientras los actantes de la narración son los que se 

encuentran a nivel del relato (narrador y narratario).  
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enunciado228 mismo. El consumidor y la comunicación publicitaria como productora de información 

son enunciatario y enunciador de una instancia de enunciación concreta (el spot de Inca Kola), estos 

actantes de la enunciación están subordinados a su vez a un programa narrativo específico:  

 

H {S1                   (S2     /\      O)}229 

 

Este programa narrativo describe como la enunciación (H) es un acto de hacer, específicamente un 

acto de hacer-creer a un enunciatario (S2) lo que el enunciador (S1) propone como objeto-valor (O). 

Desiderio Blanco en su libro “Semiótica del texto fílmico” propone un esquema lógico para plasmar 

la breve enunciación de una secuencia de la película “El ciudadano Kane”, paradójicamente, esta 

misma es muy compatible con la estructura de enunciación publicitaria: “El enunciatario queda 

constituido en sujeto de estado, mientras que el enunciador actúa como sujeto operador de la 

transformación, el algoritmo de tales relaciones es: 

 

F/información/  [S2 enunciador/                (S1/enunciatario/ /\ O/saber/)”230  

 

El consumidor es un enunciatario que debe estar conjunto con un objeto de saber, con una información 

determinada: “con creatividad todo es posible” Lo que vende este spot de Inca Kola es una 

información cuyo objetivo es ser asociada metonímicamente con el producto pragmático /Inca Kola/. 

Con esto, la semiótica de la enunciación reconoce tres puntos importantes para comprender la 

enunciación; el YO, el AQUI y el AHORA, estas tres instancias o coordenadas sincréticas son las 

que regulan las posiciones de los actores, espacios y tiempos en el enunciado, así cuando Inca Kola 

dice “con creatividad todo es posible” lo que hace es embragarse actorialmente en la historia contada 

de dos jóvenes que gracias a la creatividad se llegan a vincular afectivamente. Embragarse 

actorialmente es introducir en el enunciado al YO (Inca Kola) de lo enuncivo a lo enunciativo. En un 

primer momento Inca Kola cuenta esta historia (enunciación enunciada) de los jóvenes y la 

creatividad, partiendo desde el comienzo del spot (parte de lo enuncivo) hasta los 0:09 segundos del 

comercial donde se hace presente el producto (que es consumido por un actante del relato), para que 

se introduzca en la historia narrada, logrando el embrague actorial, tal y como se muestra en el 

siguiente cuadro:  

 

                                                      
228 Cfr. COURTÉS 1997: 356 
229 Cfr. COURTÉS 1997: 357 
230 Cfr. BLANCO 2003: 295 
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Tabla 25.  

Cuadro de embragues actoriales. 

 

Coordenada 

Marca 

Deícticos Anafóricos 

Actores YO (mí, me, conmigo) = Inca 

kola 

TU = Consumidor  

NO-YO (El, Ellos, ellas) = 

jóvenes del relato 

 

El embrague se produce cuando del NO-YO del terreno enuncivo se traslada a lo enunciativo, de un 

“en otra parte” a un AQUÍ, de un entonces a un AHORA. Esta regla de la publicidad de la Fase 1 y 2 

es reforzada por los objetivos de marketing que promueven la aparición del producto en el mayor 

tiempo posible del spot. Aquí es cuando el YO (Inca Kola) se delata como gran enunciador y 

anunciador del spot, tanto al comienzo (0:09 seg.) como al final (durante el cierre del spot, con el 

logo y la firma -1:02 min-).  

 

Si por un lado el relato / texto nos manifiesta estructuras truncas de la enunciación, el discurso nos 

devela matices sensibles y dimensiones dinámicas de proceso de enunciación. De esta manera, 

hablamos de un cuerpo sensible que se instala como instancia enunciante y se interrelaciona frente a 

una presencia que lo afecta intensamente. De esta manera la presencia231 es la que afecta al cuerpo 

sensible, en este caso, es la publicidad la que afecta al consumidor como sujeto que siente en el 

sistema de consumo. Si determinamos esta instancia de enunciación específicamente en base a los 

modos de existencia (niveles de realidad) que nos proporciona la praxis enunciativa, es decir, de qué 

manera el discurso propone modalidades de la presencia, se argumentaría: 

 

“Los modos de existencia, cuya variación y administración conduce la praxis enunciativa, conciernen 

directamente a las relaciones entre el sistema y el discurso, dado que el sistema es, por definición, 

virtual, mientras que el discurso [proceso] apunta a la realización.” (BLANCO 2006: 72) 

 

Reconozcamos entonces a la virtualización como aquello que se encuentra fuera del campo de 

discurso, a la realización como aquello que se encuentra en el campo del discurso mismo, mientras 

que la actualización es el “pasaje de la frontera” hacia la realización y la potencialización el “pasaje 

de la frontera en otro sentido” 232. Así, por ejemplo, si Inca Kola comienza narrando la historia, esta 

                                                      
231 “La fenomenología husserliana, como hemos visto, define la presencia de los fenómenos como el enunciado 

noemático que “se da” en puro estallido y sin profundidad al sujeto.” (PARRET  2008: 39) 
232 Cfr. FONTANILLE 2006: 238 
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misma estaría realizada en el discurso hasta los 0:09 segundos, donde el embrague del producto en 

el spot haría que Inca Kola, que se mantenía actualizada, pase a la realización en el campo 

esquemático potencializando la historia contada. El recorrido grafico sería el siguiente: 

 

 

Figura 13. Modos de existencia de Inca Kola 

 

Cuando una forma del discurso pasa de la actualización a la realización, la teoría la llama “el 

recorrido ascendente” asimismo, cuando una forma pasa de la realización a la potencialización, se 

estaría hablando de un “recorrido descendente”. En este caso, la conjugación de ambas fases produce 

una tipología semiótica tensiva (a nivel de las valencias) que se reconoce como fluctuación; “la 

aparición de una forma, conjugada con el declive de otra, constituye una fluctuación semiótica.” 

(FONTANILLE & ZILBERBERG 2004: 177). En la publicidad llamada “tradicional” y que nosotros 

preferimos abordar como publicidad de la Fase 1 y 2, la fluctuación semiótica se da en una estructura 

lógica que ya se ha mencionado con anterioridad (Ut Supra La organización sintáctica del anuncio 

gráfico.), la fluctuación se produce y cobra sentido (dirección) en el spot presentándose en los 

primeros segundos de manera introductoria, cuando el enunciador se revela embragándose en el 

discurso. Esta praxis enunciativa en la publicidad de la Fase 1 y 2 es una tendencia muchas veces 

explicita y otras figurada o tacita, la necesidad del enunciador de comunicarse y develarse en el spot 

publicitario. Esta tendencia es clara ya que finalmente la publicidad de Fase 1 y 2 formula un trabajo 
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de la fluctuación que se enfocaría en llamar la atención del consumidor en formas de discurso 

determinadas, en este caso, el producto/marca.       

  

 

3.4.1.11. Anti-enunciador y término neutro: 

 

Como se detalló, un enunciado (spot) supone a dos actantes de la enunciación: el enunciador y el 

enunciatario. Estas figuras son las que participan en el discurso dentro de un gran esquema que las 

contiene, la manipulación. Es el /hacer-creer/ el eje central que determina al enunciador y 

enunciatario, como dice Courtés “la cuestión es /hacer-creer/” (COURTÉS 1997: 362). Pero 

circunscribir al enunciatario y enunciador en la temática del /hacer-creer/ es suponer también que 

existen otras figuras enunciativas que se desprenden de esta instancia:  

 

“En este caso prevemos al menos dos posiciones actanciales posibles para el 

enunciatario: o bien cree en las proposiciones a que le somete el enunciador –y 

lo llamaremos entonces “enunciatario”- o bien las rechaza categóricamente, y 

veremos en él a un “ani-enunciatario”. (COURTÉS 1997: 362)      

 

Así, si el enunciatario (consumidor) es aquel que cree en el discurso publicitario y en la información 

que utiliza este último para persuadir, es aquel que se reconoce e identifica en el spot y logra una 

compenetración determinada (para esto la publicidad debe conocer al consumidor mediante estudios 

e investigaciones de mercado de nivel cualitativo). Por contraparte, el anti-enunciatario es aquel que 

/no-cree/ en el discurso publicitario, en este caso de Inca Kola, siendo un oponente en contrariedad 

a un adherente que si cree en el discurso: 

 

Tabla 26  

Esquema de enunciación 

 

“Enunciatario”                                         “Anti-enunciatario”          

                         (Adherente)                                                 (Oponente)                   

 

A                                                                                                                  B 

 

“No-anti-enunciatario”                                  “no-enunciatario” 

(Simpatizante)                                                (Receloso) 
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Según se ha delimitado en puntos anteriores, existe una política contemporánea del consumidor de 

no-creer en la publicidad. Este no creer produce una demanda de transparencia en la publicidad, 

transparencia que a su vez es la consecuencia de un acto oponente, de un anti-enunciatario. El culto 

a la transparencia233 es la demanda de un consumidor frente a un /no-creer/ concreto, el consumidor 

contemporáneo no cree y peor aún es nihilista (desinterés) en cuanto a la creencia del discurso 

publicitario234. Ahora bien, si mencionamos un nihilismo determinado en el consumidor con respecto 

a la publicidad, ¿podríamos seguir hablando de un anti-enunciatario? para ello Courtés propone y 

agrega una posición “previsible” al esquema de la enunciación, el termino neutro. (=ni “enunciado” 

ni “anti-enunciatario”)235, seria en este caso, un actante completamente indiferente del discurso 

publicitario: 

Tabla 27.  

Cuadrado semiótico de enunciación 

                              “Enunciador”                                              Termino neutro                           

      

         /Hacer-creer/                                                                  /Hacer no creer/ 

 

              Enunciatario                    vs                   “Anti-enunciatario” 

 

Como precisa el gráfico, el termino neutro permanece disjunto a los actantes “enunciatarios” y “ani-

enunciatarios”, el consumidor que utiliza el zapping como forma de separar lo interesante de lo no 

interesante (los programas de la publicidad), el consumidor que ni siquiera se detiene a ver un spot 

en televisión o a escuchar una pauta radial o pasa las hojas directamente en las revistas para evitar la 

publicidad, es el termino neutro. La siguiente pregunta escapa del marco teórico del análisis 

semiótico: ¿Es el consumidor actual un no creyente de la publicidad o un sujeto completamente 

indiferente, desinteresado y nihilista de la misma? 

 

La semiótica tensiva propone que el actante (que en este caso tomaremos por el consumidor) tiene 

una orientación doble en su relación con el objeto de valor: una hacia el sujeto, otra hacia el objeto. 

Desde el punto de vista del sujeto de la percepción (sujeto como parte de la dimensión del ego, de la 

relación sensible con la presencia, del afecto), la presencia es aprehendida como asombro (presencia 

                                                      
233 Cfr. TIRONI 2007: 55 
234 Cfr. BUZZI & otros. 2009: 23 
235 Cfr. COURTÉS 1997: 363 
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realizada) y es considerada como costumbre cuando se produce su virtualización236, así la semiótica 

tensiva bifurca con esto lo nuevo y lo antiguo en categorías sensibles desde el punto de vista del 

objeto que se reproducen en el siguiente esquema237: 

 

Tabla 28.  

Esquema de enunciación tensiva 

 Presencia realizada Presencia virtualizada 

EGO Punto de vista del sujeto Asombrado Acostumbrado 

Punto de vista del objeto Nuevo Antiguo 

AQUÍ Próximo Lejano 

AHORA Actual Pasado 

 

Los autores en este punto hablan de un “yo” semiótico que es afectado y “con frecuencia atónito”238 

por su relación con una determinada presencia sensible, en base a su ausencia/presencia con respecto 

al yo. Como hemos trazado, ya sea como posibilidad latente o como hecho concreto de la 

contemporaneidad, el discurso publicitario de la Fase 1 y 2 de la sociedad de consumo permanece 

desde el punto de vista del sujeto (consumidor) como una presencia virtualizada y llevada a la 

categoría semiótica de lo acostumbrado, desde el punto de vista del objeto una presencia antigua, en 

un AQUÍ próximo y un AHORA actual. Vemos pues la contradicción publicitaria, que parece ser 

resuelta con el viejo axioma “tan cerca pero a la vez tan lejos”, la figura publicitaria para el 

consumidor, en palabras de Descartes, no sorprende y es considerada como una presencia sin 

pasión239, con una tonicidad extensa y una intensidad atona; una inanidad.  Es posible relacionar este 

/estar acostumbrado/, esta presencia virtualizada de la publicidad, como una de las causas de la 

indiferencia del consumidor que anteriormente se había mencionado. Es la repetición de la estructura 

convencional, de los patrones de significación determinados, los que llevan al consumidor a 

virtualizar la presencia del discurso publicitario.    

 

 

3.4.2. Semiótica hiperpublicitaria  

 

                                                      
236 Cfr. FONTANILLE & ZILBERBERG 2004: 119 
237 Cfr. FONTANILLE & ZILBERBERG 2004: 121 
238 FONTANILLE & ZILBERBERG 2004: 121 
239 FONTANILLE & ZILBERBERG 2004: 121 
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Si el posmodernismo abre el debate hacia la desfragmentación de los organismos estructurales de la 

sociedad, el hiperconsumo hace lo propio con las fases precedentes de consumo. Durante años, las 

fórmulas simétricas de la comunicación, en este caso publicitaria, y la formula unidireccional del 

mensaje broadcasting240, han formado las bases del discurso teniendo como eje central de dicha 

interrelación al productor de información. Conforme el desarrollo de la Fase 1 y 2 de la sociedad de 

consumo, y la creciente necesidad de conocer al segmento de mercado, se establecen coexistencias 

que germinan frente a la gran publicidad, el consumidor de información era rebautizado por Marshall 

McLuhan (y ampliado por Alvin Tofler) como prosumidor (prosumer), aquel productor y consumidor 

de información.  El nuevo término hace referencia a una relación del consumidor con el nuevo 

potencial de las tecnológicas de la información, plataformas que determinaban discursos y narrativas 

transmedia241 de comunicación más complejas que el campo unidireccional de mensajes.  

 

Lo que producen ahora los medios de comunicación es información y mensajes codificados teniendo 

en cuenta el acople del prosumidor dentro de su agenda setting. La aparente focalización de este 

sujeto de consumo como eje en la comunicación publicitaria ha modificado severamente el discurso 

publicitario, convirtiendo a la publicidad en hiperpublicidad. Sin embargo, se pretende diferenciar un 

hecho concreto del prosumer con respecto a los objetivos de análisis de la presenta investigación. 

Cuando se trata sobre el prosumidor, se acostumbra a definir el concepto en base al ser-hacer del 

sujeto, “El prosumidor es”, “El prosumidor hace” logrando quizá que la definición pretenda explicar 

la totalidad de las estructuras y narrativas nuevas de comunicación. Sin embargo, y siguiendo con la 

línea fenomenológica post-estructural, el presente análisis suspende al prosumidor y a su ser-hacer 

para enfocarnos en la relación intersubjetiva existente entre este último y el productor de información. 

Es importante reconocer que la investigación no se detiene en determinar la psique del sujeto de 

consumo, ni en las instancias psicológicas que lo estructuran, sino en cómo se relaciona en la 

intersubjetividad, es decir, en el hiperconsumo. 

 

Lo que pretende este tercer capítulo es definir el efecto del hiperconsumo (como intersubjetividad 

entre productor y consumidor) estrictamente en la publicidad; el discurso hiperpublicitario desde un 

punto de vista semiótico que oscila en las complejizaciones del texto (sentido) y el discurso 

(significación en acto). Es conveniente aclarar bajo estos términos, y cómo se ha presentado en la 

introducción del capítulo 2, que la labor de la semiótica en la publicidad se aboca estrictamente a una 

                                                      
240 También conocido como el modelo del broadcasting, es decir, la comunicación de uno-a-muchos 
241 Henry Jenkins y Carlos Scolari, negocian estas relaciones y nuevas narrativas. La transmedia es “una nueva 

forma de narración concebida para contar historias a través de múltiples plataformas y formatos.” 
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lengua-objeto concreta: los modos discursivos publicitarios en la fase 1 y 2 de la sociedad de 

consumo. Los análisis semióticos, como los realizados por los autores que sustentan la presente 

investigación Roland Barthes, Jean-Marie Flosh, Alberto Farasino, Gustavo Gilli, G. P. Bonanni, 

Sánchez Corral, etc., son ejecuciones de análisis que se han aproximado poco o nada al estudio de la 

hiperpublicidad, (publicidad transmedia, marketing directo, marketing de guerrilla, publicidad en 

cine, Brand experience, etc.). Es por este motivo que los aportes semiótico-tensivos (que parten de 

los conceptos fenomenológicos del libro greimasiano De la imperfección) de Jacques Fontanille y 

Claude Zilberberg (Tensión y Significación 2004), Herman Parret (Epifanías de la presencia) y Erick 

Landowski (Presencias del otro, 1997; Pasiones sin nombre, 2004) delimitarán el análisis de este 

segundo punto del capítulo 2 ya que inciden en nociones precisas del cognitivismo teórico que se 

enfocan en la relaciones de estésis, dimensiones sensibles, aparecer de la presencia, la espera, 

intensidades, percepción, cuerpo y carne242 dentro del análisis del discurso.  

 

El fin de esta semiótica tensiva es, digámoslo bien, superar los límites de la semiótica greimasiana, y 

a lo que Foucault llamaba “los técnicos del deseo”243. No se trata sino de situar la disciplina, 

situándonos nosotros mismos al mismo tiempo244, no se pretende obviar la teoría hasta este momento 

aplicada sino complementarla con los modelos tensivos que sumergen la investigación al estudio de 

variables como el tiempo, que demarcan valores determinados de hiperconsumo. Para efectuar y 

aplicar tales propósitos, se ha escogido como texto de estudio la pieza publicitaria viral lanzada el 

2011 por el Banco de Crédito del Perú (BCP): “Decisiones de la vida”, que funciona como 

representante de la hiperpublicidad (publicidad de la fase 3 de la sociedad de consumo) siendo su 

estructura la que se comparará continuamente durante el desarrollo del análisis, con otras piezas 

audiovisuales, virales o gráficas que mantienen ilación significativa con la sociedad de hiperconsumo 

e hiperpublicidad. 

 

                                                      
242 “Significar no es pues un acto puramente intelectual. No pertenece a la simple cognición. Compromete 

también el «yo puedo» del ser completo, el cuerpo y la «carne»; traduce nuestra experiencia del mundo, nuestro 

contacto con «la cosa misma»” (COQUET 1997: 1-2) 
243 “Los técnicos del deseo, lamentables: los psicoanalistas y los semiólogos que registran cada signo y cada 

síntoma, y que quisieran reducir la organización múltiple del deseo a la ley binaria de la estructura y la falta.” 

(FOUCAULT 1999: 386) 
244 “Con ello, no se pretende sustituir a la semiótica clásica, de la que procede, (…) Lo que tratamos es de 

situarla, situándonos nosotros mismos al mismo tiempo: situarla como una de las semióticas posibles en el seno 

de una Semiótica General, aún por construir. (...) Señalar un punto de partida permite protegerse de la ilusión 

que consiste en querer escribir la historia de una disciplina participando en ella desde el interior (...)" 

(FONTANILLE & ZILBERBERG 2004: 11) 
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3.4.2.1. Principios de la hiperpublicidad 

 

Lo que llamamos como hiperpublicidad es un cambio comunicacional producto de las diferentes 

trasformaciones de la sociedad de consumo; de la fase 2 a la fase 3 el consumo dejo de tener una 

intensidad masificada para buscar una intensidad basada en el valor particular. De este modo, y por 

la relación íntima consumo-publicidad-diseño que sostiene la tesis principal de esta investigación, es 

como el marketing tradicional paso a ser un marketing especifico (aquí el nacimiento del marketing 

directo) de las comunicaciones masivas a comunicaciones individuales. De este modo, al cambiar las 

estructuras y relaciones de consumo, cambiaron las estrategias de marketing, que a su vez 

transformaron la narrativa y el discurso publicitario, con lo cual se vio finalmente alterado su propio 

diseño gráfico y comunicación audiovisual.  Roland Rust distribuye en un esquema las nociones que 

cambiaron en el marketing en la última década: 

 

                            Antes                                                     Ahora 

Antigua economía                                      Nueva economía 

Bienes                                                        Servicios 

Transacciones                                             Relaciones 

Atraer al cliente/consumidor                      Retener al cliente 

Enfoque en el producto                             Enfoque en el cliente/consumidor 

Valor de marca                                          Valor del consumidor245 

 

Lo que se introduce en la Fase 3 de la sociedad de consumo (sociedad de hiperconsumo) es el 

revestimiento semántico del producto, como refiere Sánchez Corral: “(…) lo más significativo de la 

publicidad de nuestros días [1997] es justamente la conversión del propio anuncio en objeto de 

consumo, con independencia del consumo “real” del producto mercancía.” (SANCHEZ CORRAL 

1997: 25) En otras palabras, los destinatarios más que consumidores de productos (Fase 1), son 

consumidores de anuncios (Fase 2) y podríamos completar el axioma de Sánchez Corral diciendo que 

“hoy” el hiperconsumidor (Fase 3) se alimenta de relaciones, emociones, de valores, de historias, de 

afectos, es decir, es el propio devenir de las correlaciones tensivas las que fabrican y producen el 

sentido: “Los consumidores buscan recuperar su humanidad y por tanto desean “conectar” con 

personas, con las marcas, consigo mismos.” (QUIÑONES: 2011) Esta línea genealógica de la 

publicidad permite distinguir la tendencia a revestir semánticamente cada vez más al producto: 

“La publicidad, en un primer momento, se limitaba a describir los productos comerciales en tanto en 

cuanto estaban provistos de un cierto "valor de uso", pero a la vez también como objetos dotados de 

un valor de cambio". Mediante las informaciones que daban noticia de las cosas y las descripciones 

                                                      
245 RUST 2000: 5 
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laudatorias de las cosas se pretendía estimular el deseo de compra. Posteriormente, en las sociedades 

tecnológicamente industrializadas de la segunda mitad del siglo XX, otros rasgos semánticos vienen a 

sobre determinar la existencia de las mercancías."   (SANCHEZ CORRAL 1997: 23) 

 

Esta “línea genealógica” propuesta por Sánchez Corral, estaría perfectamente cruzada con la 

propuesta que adoptamos en esta investigación, gráficamente se propone la siguiente distinción: 

 

 

Figura 14 Desarrollo de las fases y su relación con la marca.      

 

El proceso de semiotización que el capitalismo experimento desde la Fase 2 de la sociedad de 

consumo y con arreglo al cual los signos (las marcas) han sustituido a las cosas (los productos) como 

objeto de la producción, se han transformado sobre la base de una entidad semiótica, como diría 

Baudrillard, ya no existe sistema alguno de objetos sino signos de consumo: “el consumo como la 

producción de signos, diferenciación, posición social y prestigio” (BAUDRILLARD 1985: 187). La 

Fase 3 le da una tercera capa a este esquema de consumo, a lo que llamaremos (resemantizando) la 

relación de marca. Es necesario aclarar que el trato de la /emoción/ que la relación de marca vinculada 

en la Fase 3 tiene un concepto distinto al de la utilización del objeto tímico en anuncios de la 

publicidad de la Fase 2 de la sociedad de consumo. Mientras que la Fase 2 pretendía encargarse de la 

emoción codificándola en el mensaje unidireccional del discurso y modalizando a un sujeto 

masificado, la Fase 3 introduce la emoción en la misma relación intersubjetiva; no solo busca 

comunicar emoción, sino que crea la emoción en la relación concreta con el hiperconsumidor 

hiperindividualista (en la enacción y desembrague). El viral del BCP “decisiones de la vida” es un 

ejemplo claro; no se propone a la emoción como un objeto cognoscitivo y/o tímico listo para ser 

decodificado por el target sino que la /emoción/ se desarrolla en la interacción misma del consumidor 
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con la historia (y relación) de la marca. Es conforme a esto que la publicidad se transforma 

configurándose en la fase 3 como hiperpublicidad: “Lo que avanza no es un totalitarismo publicitario, 

sino una hiperpublicidad especular y sin freno, onírica y cómplice; hiperpublicidad irónica que se ira 

a sí misma, que juega consigo misma y con el consumidor” (LIPOVETSKY 2010: 89). Para 

comprender este cambio de la fase 1 y 2 a la 3, respecto de la marca, desarrollaremos detenidamente 

(y al modo semiótico) lo que se conoce como “relación de marca”, es decir, la marca como cuerpo 

dentro de un proceso de semiosis del hiperconsumo. Creemos que la comprensión de la relación de 

marca supone atender las diferentes producciones de consumo afectivas y sobre todo, lo que 

llamamos, relaciones tensivas entre la publicidad y el consumidor en la fase 3 de la sociedad de 

consumo.  

 

3.4.2.2. La marca: una tópica del cuerpo semiótico  

 

Es una empresa constante en las estrategias de marketing y publicidad apuntar al desciframiento del 

estatuto, configuración, composición y manejo de la marca. La marca, se encuentra dentro de los 

inventos de la Fase 2 de la sociedad de consumo y se define como un revestimiento semántico del 

producto (Fase 1). De este modo, resulta una primera lógica epicúrea; cuando la marca es, el producto 

no es: “La marca no es apreciada por los compradores que buscan relación calidad-precio.” (KOTLER 

1992: 82) La evolución246 de la satisfacción del consumidor desde el producto y sus atractivos hacia 

la marca resulta una búsqueda también hacia el simbolismo, la representación y la “personalidad”; el 

nombre del producto es el inicio de la marca. Recogemos sobre este punto una primera acotación que 

precisa Sánchez Corral: “Efectivamente, las firmas comerciales se lanzan a la conquista del mercado 

mediante el impacto que produce la presencia insistente del nombre propio del producto en los medios 

de comunicación de masas, cuya dimensión más radical estaría representada por la reducción —que 

se da en múltiples ocasiones— de la demanda comercial al Nombre y por la inscripción de éste en el 

registro de la propiedad privada.” (SANCHEZ CORRAL 1990: 207). Péninou resume: “Se da vida a 

los objetos cuando se les ha dado un nombre y se les da un nombre para darles vida" (Péninou 1976: 

101). Pero que la marca sea un nombre propio del producto no solo es, como bien lo advirtieron 

Péninou y Sánchez Corral, una manifestación y entramado lingüístico y por tanto narrativo, sino que 

el nombre propio es elemento inicial hacia un estudio contemporáneo de la marca, el nombre propio 

se convierte en el primer indicio que da vida al producto ya no como un hecho meramente pragmático 

                                                      
246 Optamos por el término “evolución” respecto a la propuesta de Kotler: “La evolución de la diferenciación 

de los productos por el precio hacia otros satisfactores [la marca] (…)” (KOTLER 1992: 102) 
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o lingüístico sino como un acto fenoménico, ya no inerte sino un cuerpo actante en devenir: “En este 

sentido, deberíamos analizar el mundo que nos rodea desde la perspectiva de la humanización de los 

objetos de consumo” (LOPEZ VÁZQUEZ 2007: 39) La pregunta que sigue es aún más compleja 

¿Cómo el producto llegó a ser cuerpo? y, más profundo aún, ¿Por qué hablamos de un cuerpo?     

 

Para responder estas complejidades, es menester recoger antes algunas nociones que sustenten esta 

postura, podemos reconocer tres: (i) la marca como lugar y fuente de comunicación (ii) la marca 

como lugar de valores de consumo narrativos y tensivos (iii) la marca como carne y envoltura 

generadoras de semiosis. Estos tres pilares armarán un sustento que permita aproximarnos a una 

comprensión de la marca en la Fase 3, marca que hoy en día continua siendo objeto de estudio y 

desarrollo.  

(i) La marca como lugar y fuente de comunicación: Desde el paso de la marca en la fase 

1 hacia una marca desarrollada e implementada en la fase 2, existe un pequeño intersticio 

que supone una dicotomía entre lo “comercial” y lo “simbólico”: “(…) las empresas de 

éxito deben producir ante todo marcas y no productos.” (KLEIN 2001: 22) Como se ha 

precisado anteriormente, la marca nace partiendo de un principio de diferencia tangible 

(precio, atributos del producto, beneficios comerciales, etc.). Sin embargo, conforme el 

producto ya no podía diferenciarse más, es que se vuelve simbólico, se convierte en 

comunicación. Andrea Semprini, en el famoso libro “El marketing de la marca” resulta 

incisiva sobre este punto: “La marca moderna no pertenece al mundo del comercio sino 

al de la comunicación” (SEMPRINI 1992: 19), páginas después reafirma: “El paso de la 

comercialización del producto a la necesidad de su comunicación, y dentro de esa 

comunicación, el paso de la voluntad de transmitir los aspectos materiales del producto 

a la de comunicar sus aspectos inmateriales.” (SEMPRINI 1992: 21) No debemos 

subestimar este hecho aparentemente simple; la ubicación de la marca en el proceso de 

comunicación inmaterial no solo supone una diferenciación con el producto e 

interacciones en la Fase 1, sino permite catalogar a la marca no como un instrumento sino 

como un lugar de comunicación. La marca no solo es un instrumento de comunicación, 

no solo una herramienta que nos permite llegar al consumidor con codificaciones 

corporativas distintas, la marca más allá de ser un adyuvante del proceso de 

comunicación entre consumidor y productor es un lugar de comunicación247, y una fuente 

                                                      
247 “El modelo del yo-piel se distingue de unos y de otros. Por un lado, como otros modelos psicoanalíticos, 

participa de una tópica, o más precisamente de una topología (es una membrana entre dos dominios), y es un 
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de semiosis. Este es el primer indicio; la marca y su identidad se definen también en el 

proceso de enunciación (SEMPRINI 1992: 86), como parte de un acto que acompaña a 

cualquier tipo de discurso, y por tanto como un “objeto” ofrecido y construido 

comercialmente a la percepción. La marca comienza a formar un cuerpo fenoménico: “El 

“objeto” semiótico es, pues, una “realidad” construida en la relación de Ego con el 

Mundo.” (BLANCO 2009: 119). Y estos haces de relaciones hacen presente248 también 

un sucesivo Ego en el objeto que se construye en y por la actividad discursiva.  La marca 

no es solo un hecho lingüístico o narrativo, sino una estésis que produce sentido, una 

presencia que sentimos con sentido (el sentido antes que pensado es primero sentido) o, 

como pretendemos abordar en este subcapítulo, un cuerpo-actante-objeto fenoménico (la 

materia comercial –producto- que deviene marca) que se hace presente en otro cuerpo-

actante-sujeto que lo percibe (consumidor).   

 

(ii) La marca como lugar de valores de consumo narrativos y tensivos: Luis Bassat 

propone un axioma valioso: “El mayor activo es, pura y simplemente, el valor de sus 

marcas” (BASSAT 1994: 9). La marca es el lugar de ubicación a la que se transfieren 

objetivos, conceptos, identidades y sobre todo sistemas axiológicos corporativos. Las 

marcas comparten cualidades con competidores, pero poseen variaciones únicas 

individuales. Se sabe que el valor de la marca se crea partiendo de una comparación 

respecto a la competencia construyendo asociaciones perceptivas respetando el 

desempeño (producto / servicio) y la afinidad (autoridad, identificación, aprobación, etc.) 

respecto al consumidor. La marca, por tanto, es una creación simbólica sobre los 

objetivos comerciales y en la que, como lugar de comunicación, alberga todo un sistema 

axiológico determinado. Es necesario reconocer y reafirmar nuestro punto de vista sobre 

el sistema y uso de valores en la marca, no es propósito homologarlos a una instancia 

psicológica (valores culturales y valores motivacionales) sino partir el problema 

axiológico desde un punto de vista semiótico, los valores atravesados por el sentido y en 

la base de la definición de la significación.  

 

En semiótica narrativa, los valores nacen desde la oposición de dos elementos 

semánticos instalándose en un objeto que puede ser aceptado (eufóricos) como 

                                                      
lugar; no un instrumento. Además, es un lugar crítico, donde las fuerzas y los movimientos llegan, pasan, son 

bloqueados, se birfucan, etc.” (FONTANILLE 2004: 105) 
248 “Percibir es hacer presente cualquier cosa con la ayuda del cuerpo” (MERLEAU-PONTY 1989: 104)  
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rechazados (disfóricos) por un sujeto. “Esto lleva a plantear en semiótica, que la axiología 

remite al modo de existencia paradigmático de los valores (…)” (QUEZADA 1991: 79) 

modo de existencia que pueden develar a los valores como virtuales, actualizados y 

realizados, este recorrido generativo vincula íntimamente al valor con el sentido y la 

significación: “Las axiologías aluden, pues, a los sistemas de valores (de orden 

semiótico-semántico) que solo pueden ser entendidos en tanto son puestos en discurso 

por una enunciación según condiciones de producción equivalentes a una organización 

lógico-semántica particular.” (QUEZADA 1991: 82). La teoría narrativa realiza una 

vinculación importante entre el valor y el objeto, Greimas ejemplifica esta relación: 

“Cuando alguien, por ejemplo, en nuestra sociedad actual, se presenta como adquisidor 

de un automóvil, quizá no es tanto el coche como objeto lo que desea adquirir, sino, en 

primer lugar, un medio de desplazamiento rápido, sustituto moderno de la alfombra 

voladora de otros tiempos; lo que compra a menudo es también un poco de prestigio 

social o un sentimiento de potencia más íntimo. El objeto deseado no es entonces más 

que un pretexto, un lugar de vertimiento de los valores, algo ajeno que mediatiza la 

relación del sujeto consigo mismo.” (GREIMAS 1983: 25). Partiendo de esta 

narratividad de los valores es que Jean-Marie Floch propone una axiología del consumo 

(FLOCH 1993: 144) reconociendo dos tipos de valores iniciales para formular su 

propuesta: los valores de uso y los valores de base249. La propuesta de Floch será la que 

tenga mayor impacto en los estudios de marketing y publicidad respecto a las diferentes 

estrategias de la marca. Siguiendo con el ejemplo del automóvil propuesto por Greimas, 

los valores de uso se formulan “cuando se exalta y se ilustra, de un modo u otro, la 

manejabilidad, la sobriedad, la habitabilidad o la fiabilidad del coche, este se valoriza en 

cuanto modo de transporte (…)” (FLOCH 1993: 145) mientras que los valores de base 

se formulan “cuando el coche representa la propia identidad de su conductor o de su 

conductora, su status social, su virilidad o su feminidad, o cuando es la figura de la vida 

o de la belleza” (FLOCH 1993: 145). El binomio /utilización/ - /goce/ se encuentra 

representado en los valores de uso y valores de base, respectivamente. De este modo, 

Foch arma un cuadrado semiótico de axiología de consumo, y lo compone de cuatro 

categorías semánticas que acompañan a los valores de uso y base: (i) La valorización 

práctica (valores de uso o utilitarios) (ii) La valorización utópica (valores de base o 

                                                      
249 “Ciertamente se puede interpretar el intercambio de mercancías como fenómeno semiótico, pero esto no se 

debe a que implique intercambio físico, sino porque en él el valor de uso de la mercancía se convierte en valor 

de cambio —y por ello se produce un proceso de simbolización, perfeccionado más adelante por la aparición 

del dinero, que «sustituye» a «otra cosa» como sucede con los signos.” (ECO 2011: 22) 
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existenciales) (iii) La valorización lúdica (las “pequeñas locuras”, los valores de lujo) 

(iv) La valorización crítica (relaciones de calidad-precio). El siguiente, es el esquema 

propuesto por Floch: 

 

 

Figura 15 Cuadrado semiótico de la axiología de consumo 

Tomado de Jean Marie Floch 1993.  

 

El cuadrado muestra cómo se alimentan las diferentes posiciones axiológicas de 

consumo. Propongamos un breve ejemplo respecto al spot viral del BCP utilizado para 

esta segunda parte de la investigación. El banco BCP, como marca que simboliza una 

serie de servicios, se encuentra alimentando el cuadrado desde la posición de una 

valoración crítica; las bajas tasas de interés, los costes-beneficios, las distancias entre 

calidad-precio, suponen una marca que se construye partiendo de valores no 

existenciales, que resultan de una mayor cognición para el consumidor (De aquí que la 

palabra “decisiones” en el título del anunció-viral represente el propósito de la marca 

critica).  

 

Es partiendo de este esquema de valores de consumo que Andrea Semprini retoma y 

desarrolla las categorías siguiendo en el plano narrativo y articulando un mapping 

semiótico determinado por 4 posiciones que se relacionan entre sí en respectivos 

cuadrantes (oeste, este, norte y sur). Cada cuadrante tiene respectivas descripciones que 

anudan distintos tipos de articulación axiológica. Por un lado, en el cuadrante noroeste 

convergen tanto la valoración utópica como la crítica y es llamada Misión ya que tienen 

características proyectivas y trascendentes de la marca (seriedad, cultura, análisis 
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profundo del discurso, coraje, cuestionamiento, estabilidad, trascendencia). El cuadrante 

noreste convergen la valoración utópica y lúdica y es llamada “Proyecto” por las 

“connotaciones de individualismo y voluntariedad” (SEMPRINI 1992: 125), este 

cuadrante alberga valores de innovación, capacidad creativa, originalidad del discurso, 

estereotipo, renovación, nuevas relaciones y responsabilidad. El cuadrante sureste 

alberga la convergencia entre la valoración lúdica y la valoración práctica, es llamada 

“Euforia” porque representa la búsqueda constante en el terreno emocional, es 

psicológico y positivista (confianza, intensidad de las emociones, autenticidad, lenguaje 

accesible, diversión).   Finalmente, se encuentra el cuadrante suroeste, en el convergen 

las valorizaciones práctica y crítica, es llamado como “Información” ya que resaltan la 

racionalidad y la praxis operativa de la marca (útil, esencial, sobrio, básico, ventajoso, 

económico, adecuado, necesario, funcional, técnico).    

 

 

 

 

Figura 16 Mapping semiótico 

Tomado de Semprini 1995.  

 

Ahora bien, si queremos ubicar al BCP en algún cuadrante, este sería el de Misión, ya 

que la marca se programa como un lugar que instala nuevas metas, nuevas trascendencias 
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respecto al consumidor, la marca se preocupa por mejorar las distintas condiciones de 

vida del consumidor, proyectar hacia un bienestar gracias al servicio. Otro ejemplo es 

Progresol, empresa de ferreterías a nivel nacional, cuyo comodity era el cemento 

(información) y ahora es el /progreso/ que se ubica como un valor de misión. Sin 

embargo, la teoría parece no ser suficiente. Si bien el estudio sobre la marca y su sistema 

de valores por parte de Floch y Semprini resulta un gran avance para el estudio semiótico 

de la marca, nos topamos con los límites propios de la narrativa y del tratamiento 

sintáctico de los valores, para ser más exactos, el rechazo de los matices y las dimensiones 

sensibles que contiene el proceso de enunciación en la marca250.  El punto de vista tensivo 

desarrolla los límites y vacíos del binomio “valores de uso” y “valores de base” 

proponiendo una pluralización de los valores251 expresados como comportamientos 

sensibles y afectivos de la significación.   

 

Por tanto, continuamos aquí el trabajo del valor propuesto por Claude Zilberberg y 

Jacques Fontanille desde la formula fenomenológica-semiótica con el afán de superar 

estas limitaciones. Continuando con las relaciones existentes entre intensidad y 

extensidad (disimetría, orientación, reversibilidad y la concesión) que forman el principio 

de los esquemas tensivos (decadencia, ascendencia, amplificación y atenuación), la 

gramática tensiva formula oposiciones de base tanto en la intensidad como en la 

extensidad, a saber dos funtivos252: un “termino preciso” y un “termino vago” 

(FONTANILLE & ZILBERBERG 2004: 47). Se expone así la formalidad de los valores 

semióticos: “Los valores semióticos son el resultado del concurso de la intensidad y de 

                                                      
250 Y con esta, otra crítica hacia el cuadrado semiótico: “El cuadrado semiótico tenía como propósito explicar 

la significación en un sentido lógico, en el que se resaltan oposiciones privativas (nacidas de la negación) y 

oposiciones entre contrarios (nacidas de la aserción). Y aunque ya en el cuadrado se perfila con nitidez otro tipo 

de relaciones, las variaciones de grado que hemos podido notar en la oposición “luminoso” / “no luminoso”, 

que dan cabida a lo “grisáceo”, a lo “semioscuro” y aun a lo “oscuro”, no se destaca suficientemente su 

importancia en la constitución del sentido y de la significación. Como lo ha señalado Claude Zilberberg, entre 

los términos de una relación de oposición o diferencia parecía abrirse un vacío”  (LOPEZ 2007b: 255). Darío 

Campagno, semiótico italiano, cuenta con una anécdota jocosa respecto a las formulaciones lógicas del 

cuadrado. Al mostrar los resultados de su ejemplo sobre gaseosas en una conferencia internacional, organizados 

en tres grandes tendencias, repetía una pregunta, con fuerte acento italiano: “why four, why four?”, en clara 

referencia al cuadrado semiótico. 
251 “En lo que se refiere al reconocimiento propiamente especulativo de los valores, se limitó, si es posible decir 

así, a prestar “un servicio mínimo”, al distinguir los “valores modales” correspondientes a los programas de uso 

y los “valores descriptivos” relativos a los programas de base. Pero la fuerza de esta distinción también es su 

debilidad (…)” (ZILBERBERG 2002: 113)  
252 Un funtivo es aquel elemento lingüístico que se define precisamente por su función dentro del sistema.  Sobre 

el funtivo y otras determinaciones es preciso revisar el texto de Louis Hjelmslev: “A los terminales de una 

función los llamaremos funtivos, entendiendo por funtivo un objeto que tiene función con otros objetos.” 

(HJELMSLEV 1984: 55)  
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la extensidad” (ZILBERBERG 2006: 104) Partiendo de estas dos condiciones en las 

valencias (intensidad y extensidad), se propone una distinción inicial entre valores de 

absoluto y valores de universo, ambos valores se formulan en la complejidad entre lo 

sensible y lo inteligible: “Los valores de absoluto son brillantes [fr. Eclatantes] en su 

intensidad y concentrados en su extensidad, mientras que los valores de universo son 

débiles en intensidad y difusos en extensidad.” (ZILBERBERG 2002: 114-115) de este 

modo, los valores de absoluto prevalecen en detrimento de los valores de universo y así 

recíprocamente. Estos valores de absoluto y universo configuran un mapa tensivo que 

delimitan relaciones y matices respectivos a los valores consignados del fenómeno, en 

este caso, el fenómeno de consumo. De este modo, se configura un tercer movimiento de 

amplificación llamada “área de utopía” configurándose como un grado de intensidad 

brillante y extensidad difusa. Reculemos los conceptos: (a) Valores absolutos: son 

valores con una intensidad fuerte y un brillo estallante, pueden ser cotejados con la 

aristocracia. Son intensos pero limitados (b) Valores universales: son valores de 

intensidad débil y extensidad difusa, se puede cotejar con la democracia. Son valores de 

una intensidad débil pero de gran amplitud (c) Valores utópicos: Son valores que 

desconocen la escasez y por tanto el “horror económico”253  (ZILBERBERG 2006: 83) 

“Si se opta por una correlación conversa, ambos tipos de valor se acrecentarían 

mutuamente, y todo sería para bien en el mejor de los mundos posibles…” 

(ZILBERBERG 2006: 106)  

 

                                                      
253 Zilberberg propone, para la comprensión de esta área de valor, un ejemplo concreto: el poema “invitación al 

viaje”, de Charles Baudelaire, eso que llama “El país de Jauja”. Recogemos aquí un fragmento para ilustrar 

mejor esta área: “Un verdadero país de Jauja, en el que todo es bello, rico, tranquilo, honrado; en que el lujo se 

refleja a placer en el orden; en que la vida es crasa y suave de respirar; de donde están excluidos el desorden, la 

turbulencia y lo improvisto; en que la felicidad se desposó con el silencio; en que hasta la cocina es poética, 

pingüe y excitante; en que todo se te parece, ángel mío.” 
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Figura 17 Esquema tensivo de los valores 

Tomado de Zilberberg 2006 

Partiendo de este esquema es que se articulan y actualizan los conceptos narrativos en 

convergencias tensivas, de este modo, el tratamiento sintáctico de los valores adquieren 

matices sensibles en el esquema tensivo homologándose con las categorías de valores 

absolutos, universales y el área de la utopía. Si buscamos exportar las mismas categorías 

del cuadrado axiológico de Floch y Semprini, el tratamiento sería el siguiente: Lo crítico 

y lo lúdico se vuelven no en oposiciones semánticas secundarias que develan vacíos sino 

en puntos extremos principales en el esquema sensible. Por un lado, lo crítico se 

manifiesta como un lugar de extensidad difusa que alberga valores de universo, un punto 

de alta cognición y competencia atravesada por las relaciones pragmáticas de consumo. 

Lo lúdico como un lugar de intensidad, de fuerte brillo que alberga valores de absoluto, 

una fuente de consumo que protege las “locuras pequeñas”, la moda, la importancia y la 

selección brutal de las marcas. La marca elaborada en una comunicación hiperindividual. 

Partiendo de estos extremos, la oposición principal en el recorrido narrativo entre los 

valores de uso (práctica) y de base (utópica) ocupan dos extremos en una amplificación 

tensiva. El esquema siguiente resume estas dimensiones: 
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Figura 18 Esquema tensivo de la axiología de consumo. 

 

De esta manera se actualizan los valores dentro de un punto de vista tensivo, las valencias 

de intensidad y extensidad modulan los matices existentes entre lo lúdico y crítico, entre 

lo práctico y lo utópico, modificando de esta manera a la marca dentro de una dimensión 

sensible y espacios de puntos de correlación posibles en el sistema de consumo. No solo 

establecemos los valores dentro de un espacio de correlación sino que proponemos una 

tipología asumida por cada clase de valores. Por un lado, los valores de universo (práctico 

y lo crítico) y por el otro, los valores de absoluto (lúdico) y valores del área utópica 

(utópico), los primeros manejan distancias comerciales de distinción respecto a los 

segundos y los terceros, y viceversa. Con el esquema no solo establecemos lugares 

sintácticos sino interacciónes sensibles entre cada uno de los valores tensivos. De este 

modo, los valores de absoluto (donde, en su brillo lúdico, podemos vincular marcas como 

Louis Vuitton, Gucci, Chanel, Armani, Prada, Versace, Dior, Valentino, Fendi, Marc 

Jacobs254) se interaccionan con distintas valencias y subdimensiones frente a los valores 

de universo (más democráticos, al alcance de todos, repetitivos en el mercado de 

                                                      
254 Esta vinculación entre cada una de las marcas no es casual, citamos a Lipovetsky: “Lo que avanza no es un 

totalitarismo publicitario, sino una hiperpublicidad espectacular y sin freno, onírica y cómplice; hiperpublicidad 

irónica que se mira a sí misma, que juega consigo misma y con el consumidor. Se impone una nueva era de 

publicidad que, alineándose con los principios de la moda (cambio, fantasía, seducción), está en sintonía con el 

comprador emocional y reflexivo de la fase III (…) la época del hiperconsumo coincide con el triunfo de la 

marca como moda y como mundo” (LIPOVETSKY 2010: 89)  
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consumo y elegidos por el consumidor por su cualidad racional y utilidad, en el caso de 

los valores prácticos). Así el esquema resume los puntos de vista y la orientación de la 

marca según su posicionamiento en el discurso:   

Tabla 29.  

Esquema axiológico de las fases 

 Apertura / Cierre Pureza / Mezcla 

Valores de universo (Fase 1 y 

2) 

Abierto = Libre 

Cerrado = Excluido 

Mezclado = Completo 

Puro = Incompleto 

Valores de absoluto (Fase 2 y 

3) 

Abierto = Común 

Cerrado = Distinguido 

Mezclado  = incoherente 

Puro = “absoluto” 

 

De este modo incursionamos en puntos de vista de la marca en una categoría respecto a 

su competencia. Imaginemos, por ejemplo, que una marca se construye con valores de 

absoluto en una valencia de pureza (puro) entonces se considerará como “absoluto” o 

marca excelsa, aristócrata y moderna. Imaginemos también que las marcas que 

conforman su competencia se conformaran también (me too) en los valores de absoluto 

pero dando privilegio a una extensidad difusa en su comunicación (y por tanto con otros 

tipos de tonalidades de comunicación, de diseño gráfico e incluso de tomas y planos 

determinados en spots publicitarios), entonces la primera la considerará como 

“incoherente” dentro de una configuración del market share y de la propia producción 

de semiosis de consumo. Eventualmente perderá prestigio y afinidad con el consumidor. 

De esta manera, se produce un desarrollo importante en la propuesta de los valores de 

consumo y sobre todo un reconocimiento de multiplicidad valiosa en las relaciones 

tensivas entre las valencias y los valores. Sin embargo, el resultado de homologar las 

categorías narrativas y traspórtalas (exportarlas) hacia un esquema tensivo es una 

propuesta ligera y hasta un petitio principii, la dirección de encontrar nuevos valores 

homologables con las nuevas tendencias de consumo en la fase 3 es otra empresa 

compleja que tiene poco o nada que ver con las interacciones de la fase 1 y 2, pero esa 

es materia de otra investigación.  

  

Lo que nos interesa se dirige hacia otro blanco, nos importa acercarnos a una pregunta 

concreta: ¿cómo la marca llegó a ser cuerpo? “En este momento, descubriremos que, al 

mismo tiempo que una envoltura, la cosa recibe también valores, propiedades actanciales 

complejas, y, posiblemente, hasta una moral. La cuestión se plantea entonces de otra 
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manera: si, con ocasión de su transformación en actante, la cosa es investida de valores, 

integrada a una “forma de vida” coherente, entonces pueden ser también convocadas las 

estrategias de enunciación, la dimensión retórica y la estética.” (FONTANILLE 2008a: 

326), es decir, por los preceptos expuestos en (i) y (ii) la marca posee una envoltura y 

por tanto la condición de un cuerpo.  

 

(iii) La marca como carne y envoltura generadoras de semiosis.  Para que un objeto-

actante se haga un cuerpo, es menester que este se encuentre constituido de una estructura 

material contenida en una envoltura, y de otro, por una energía y por un potencial de 

movimiento. (FONTANILLE 2008a: 325)  A la primera la llamaremos cuerpo propio y 

envoltura (a modo de la fenomenología) cuyo soporte es un Sí (Soi) y al segundo le 

atribuimos una carne fenoménica (Chair), cuyo soporte es un Mí (Moi). Si-piel y Mi-

carne son entonces dos constituciones del cuerpo actante, y para que un objeto (a saber, 

un producto, una corporación, un servicio, etc.) se haga un cuerpo (una marca) debe 

poseer estas dos instancias del ego que definen la identidad del actante-marca. 

Definiremos a continuación cada una de las instancias:  

 

(a) Si-piel: Lugar del devenir, “cuyos límites e individualidad son progresivamente 

definidos por la acumulación y por la memoria de las reacciones de saturación y de 

remanencia” (FONTANILLE 2008a: 39). Para la marca, el si-piel es el lugar de los roles 

–captaciones- (Si-idem) y actitudes –miras intensas- (Si-ipse) de la marca respecto a su 

construcción como memoria comercial, precisamente son estos roles y estas aptitudes las 

que definen su identidad de marca255. El si-piel es una sustancia extensiva para la marca 

donde se configuran precisamente los valores que hemos tratado anteriormente: crítico256 

y práctico, así como sus modulaciones información y proyecto. Se guardan aquí las 

memorias figurativas257 o huellas de branding emocional.258 Tanto el Si-idem como el Si-

                                                      
255 “Roles y actitudes son, pues, dos formas diferentes de las identidades transitorias que componen el recorrido 

de un actante o de un actor” (FONTANILLE 2001: 129)  
256 “La otra, por el contrario, privilegia la gestión «racional» del tiempo y del cuerpo, el «profesionalismo» en 

todo, la obsesión de la excelencia y de la calidad, de la salud y de la higiene.” (LIPOVETSKY 2000: 56) 
257 “Toda marca tiene algo que no puede ser copiado: su propio pasado” -Bill Bernbach- 
258 La marca también alberga huellas figurativas. En este caso, Andrés Pérez Ortega propone un ejemplo 

didáctico respecto a la marca personal, que podemos traducir perfectamente a la marca-objeto-actante “Porque 

cuando te vendes, en realidad, lo que estás haciendo es delegar tus principios a otros, ceder parcelas de libertad 

a cambio de algo. Pero eso, a su vez, va difuminando lo que eres, va debilitando tu huella, tu marca. Todos 

sabemos que Coca Cola es agua azucarada, pero no es el producto lo que se vende o se compra sino lo que 

significa. En realidad, una marca personal no se tiene sino que se deja. Lo importante no es lo que dices que 
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ipse permiten que la marca se relacione con eventos y dimensiones sensibles intensas del 

mi-carne como lo utópico259 y lúdico260, además de la misión y euforia. El Si-piel es el 

lugar (continente) del nombre propio, de la lengua de palo (aquella que produce frases 

hechas, los eslóganes)261 y de su rostrocidad (diseño gráfico), la superficie de inscripción. 

Incluso, la tendencia actual de humanizar las marcas no es más que hablar de un cuerpo, 

más específicamente de la construcción de una piel que filtra intensidades y las proyecta 

en emociones comerciales coherentes y afines. Sobre la piel la marca se ha construido 

una ergonomía262, un tacto y un olor  (un campo interno invadido por el olor en el caso 

del marketing olfativo) Lo que conocemos como marca es sencillamente su envoltura, 

incluso la propia circulación y recorrido de los valores pertenece a la envoltura. 

Fontanille reconoce de la envoltura dos funciones del recorrido de selección somática y 

axiológica: la función erógena (donde la envoltura es el receptáculo del placer y del 

dolor) y la destructora (donde la envoltura puede ser toxica para la carne). Por otra parte, 

la envoltura permite el equity (Valor único de la marca) que es la distinción entre la marca 

(lo propio – la identidad) frente a otras marcas (lo no propio – la alteridad).   

 

(b) Mi-carne: Lo cierto es que todo lo que conocemos teóricamente acerca de la marca 

es sobre su envoltura, sobre las cualidades de su piel; todo lo que ésta inscribe y contiene 

no ha resuelto aún la pregunta de Spinoza “¿A nadie ha enseñado la experiencia, hasta 

ahora, qué es lo que puede hacer el cuerpo en virtud de las solas leyes de su naturaleza?” 

(SPINOZA 2006: 197). Reformulemos la pregunta ¿qué es lo que puede la marca en 

virtud de su propia “naturaleza”? ¿Cómo puede construir una carne la propia marca? 

Como punto de partida es importante diferenciar entre el concepto de emoción vertidos 

en los valores utópicos y los valores lúdicos frente a los componentes sensibles y 

                                                      
eres sino la huella, la marca que dejas en otros. Por eso, el auténtico valor de la marca no lo das tú sino los que 

te rodean (...)" (PEREZ 2011: 37) 
259 “Todo un conjunto de principios (culto hedonista y psicologista, culto al cuerpo y a la salud, culto a la 

autonomía subjetiva) ha precipitado el advenimiento de un neoindividualismo que se presenta como obsesión 

narcisista, pregunta y preocupación por uno mismo, exigencia de autenticidad y comunicación intimista, 

psicologización de la vida.” (LIPOVETSKY 2009: 153) 
260 “En otra época, las formas del cuerpo-exceso presentaban figuras ridículas, figuras sensuales o figuras de 

poder.” (LIPOVETSKY 2009: 84)   
261 FONTANILLE 2008a: 87 
262 “Una familia de objetos ergonómicos se congrega en nombre de la racionalización del gesto, de la 

optimización de la acción, y de una esquematización trascendente, genérica y coercitiva de la vida cotidiana (y 

por eso se parecen); la paradoja de la ergonomía reside en que, pretendiendo adaptar los objetos a sus usuarios, 

estandariza el uso y uniformiza sus formas: eso implica, claro está, que el usuario al que pretende adaptarse es 

un artefacto idealizado, un género casi universal; en ese caso, de hecho, lo que se inscribe en la envoltura del 

objeto es la actividad en cuanto esquema genérico, y no el cuerpo del usuario.” (FONTANILLE 2008a: 236)  
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afectivos de la significación en el punto de vista tensivo de la semiótica. Si bien estos se 

relacionan con las marcas mediante valores tímicos “lados emocionales y sensibles del 

producto” (Ver ut supra, el sub capítulo del capítulo 2: “Dimensión tímica en la narrativa 

publicitaria”) sus límites son siempre sintácticos. La marca se hace un cuerpo porque 

tiene envoltura pero además existe en ella una región de referencia, un centro de fuerza, 

resistencia, energía e intensidad sensible. La fase 3 nos ayuda a observar pequeñas fisuras 

dentro de estas envolturas, pequeños instrumentos comerciales difíciles de atisbar, pero 

que permiten observar estas “fugas” intensas de las marcas, nos permite ver su carne. El 

Mi-carne se define por sus dos propiedades: la referencia y la sensoriomotrocidad, las 

cuales se le atribuyen cualidades antepredicativas y sin identidad, la carne es la fuga de 

la intensidad, el cuerpo sin órganos (CsO) de Deleuze, el lugar de las líneas de fuga. Un 

recién nacido, por ejemplo, es un tacho de carne, que palpita, vibra, emana, inhala y se 

desplaza263. Una pregunta válida se formula ¿La marca posee esa carne? La experiencia 

de consumo se relaciona con el hiperconsumidor inmune a la retórica canónica,  las 

experiencias de marca en las estrategias de marketing se han convertido en prácticas 

esenciales para estimular y fortalecer ese vínculo tensivo entre el cliente y la propia 

marca. Existen varios ejemplos de esto: Octubre 2012, LG logro 16863991 visitas de un 

viral colgado en la red social de YouTube en el que se muestra a algunos técnicos de la 

empresa colocar televisores como piso de un asensor. Cuando las personas subían a este, 

las pantallas (de alta calidad) se prendían y emulaban un efecto de desmembramiento del 

piso que parecía que se estuviera cayendo. Las personas se asustaban y su experiencia 

intensa la relacionaban con la marca: LG.  Se trata de una propuesta y experiencias de 

marca donde el consumidor se involucre como el centro de cada una de las acciones 

desarrolladas, se crea una serie de relaciones tensivas intensas que relacionan 

experiencias de energía e intensidades sensibles considerables y que tengan como 

actante-blanco a la carne del consumidor; ya no estamos hablando de un tratamiento 

sintáctico de los valores, sino de su ruptura, de sus vacíos. El consumidor escópico, que 

alaba los nuevos virales publicitarios y eventos de las redes sociales, es un cuerpo-actante 

sensible que es afectado en su carne por la publicidad y las experiencias de marca: “El 

espectador de cine conoce bien esa experiencia: el movimiento captado por la mirada, así 

como el movimiento de la mirada que sigue o evita el movimiento presentado en la 

pantalla, solicitan directamente las tensiones de su carne.” (FONTANILLE 2008a: 139) 

Pero la carne también es impredeciblemente y peligrosa; el caso del comunity manager 

                                                      
263 Algo muy similar al termino Sarx que Epicuro utilizaba para denominar al cuerpo irracional.  
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es un ejemplo particular. Los errores que este administrador de la página de Facebook de 

la empresa pueda cometer también son expresiones de la carne, de sus lapsus264 que altera 

la identidad de la marca. Ante el movimiento de la carne una justa pregunta se formula: 

“Pero, ¿quién puede predecir el efecto real de un perfume o un determinado olor en el 

consumidor?” (MARKETING DIRECTO 2006). Precisamente esa es la desventaja del 

Mi-carne, no es, hasta el momento, predecible. Sin embargo, encontramos un punto de 

partida para la comprensión de estas relaciones tensivas entre la marca y el consumidor, 

los vacíos que dejan los valores modales y narrativos resultan fisuras de entendimiento 

de la marca como cuerpo en la fase 3, la experiencia de marca y sus distintas 

posibilidades.  

 

La tendencia de humanizar la marca es una reafirmación de la constitución de su propio cuerpo, de 

su envoltura (Si-piel) y su movimiento (Mi-carne). Continuar con la construcción de una marca que 

meramente se enfoque en el movimiento de 4 valores modales o considerarla incluso como una 

herramienta de comunicación y no una fuente de sensaciones y afecciones, supone ser tangenciales 

frente al hiperconsumidor. Nos interesa por tanto buscar las relaciones principales de sensaciones, 

tensiones y afecciones de la marca y la publicidad respecto al consumidor deshaciéndonos de la idea 

de un sentido y semiosis estáticos, sino entendidos como sensaciones con “la función de repartir el 

mundo de acuerdo con los estados de ánimo que presencias sensibles [publicidad-marca] le producen 

a un cuerpo [consumidor]”. (LOPEZ 2007b: 257). ¿Cómo la marca, en tanto cuerpo-actante, 

determina con distintas relaciones narrativas y sobre todo tensivas al cuerpo sensible del consumidor 

en la fase 3? ¿Qué relaciones tensivas son las más determinantes? ¿Cómo hace la marca para resonar 

la carne del consumidor? ¿Cómo se reorganiza la narratividad dentro de estos esquemas? 

Reconocemos desde ya una gran fuerza tensiva advertida en la valencia tiempo: la espera como 

determinante del consumo doble.    

 

3.4.2.3. Producciones y efectos de sentido: 

 

                                                      
264 Reebok Perú comunico en su portal oficial Facebook después de un temblor en Perú: “¿Todo bien chicos? 

¡Están haciendo que la tierra tiemble de tantos tweets! ¡Vamos por el 30% de descuento en toda la tienda 

Reebok! Postea con #quieromisreebok en twitter @reebokperu” Todo un lapsus que se expresa como una 

expresión del mi-carne intenso en la cadena discursiva. Para ver el trabajo del lapsus sobre el Mi-carne revisar 

el trabajo de Fontanille en el capítulo 2 del libro “Soma y sema” llamado “El lapsus”. (FONTANILLE 2008a) 
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Se debe entender que el sentido no es el significado interpretado por un interpretante, sino es la 

dirección determinada y orientada intencionalmente: “Decir que algo tiene sentido es decir que tiende 

hacia alguna cosa” (BLANCO 2009: 15). Preguntarnos entonces acerca de dónde están ubicados los 

efectos de sentido en un mensaje publicitario es someternos a la pluralidad de sus ejecuciones 

determinadas por estructuras discursivas de la publicidad y de la fase de la sociedad de consumo que 

la sustenta. Los discursos publicitarios de la Fase 1 y 2 de la sociedad de consumo, parten de 

estructuras determinadas de significación, a saber, la repetición y tautología reforzadas por los 

embragues continuos del enunciador (La marca: Inca Kola) en el terreno de lo enunciativo (la historia 

allí contada). Si preguntamos, desde la Fase 1 y 2 de la sociedad de consumo, sobre la ubicación del 

sentido o de los efectos de sentido que ejerce la publicidad podríamos afirmar que la estructura 

propuesta en el punto anterior (Cfr. Ut supra La organización sintáctica del anuncio gráfico) pretende 

secuestrar ciertos efectos de sentido comerciales (consumo) al principio y al final del anuncio 

publicitario en el mensaje lingüístico. Partiendo de la idea que la explicación y el develamiento del 

enunciador supone el entendimiento del comercial, se hace explicita entonces la relación ya señalada: 

mientras más se delate el enunciador en el texto publicitario, más creerá que produce un creer efectivo 

en el enunciatario y, por tanto, creerá que fabrica efectos de sentido de consumo con su develamiento. 

Pareciera que se formula una comedia en un nuevo acertijo de esfinge; la fase 3 propone que el 

enunciatario consuma dentro del propio consumo, pero sin que este sospeche que se trata 

efectivamente de un consumo.  

 

En retórica de la imagen, Roland Barthes en uno de los primeros análisis visuales sobre la publicidad, 

propone tres tipos de mensajes: (i) Mensaje lingüístico, (ii) Mensaje icónico codificado (iii) Mensaje 

icónico no codificado. Las dos últimas pertenecen al nivel icónico del signo visual (tipo, significante 

y referente)265, mientras que la primera pertenece al nivel lingüístico, es decir, son todas las palabras 

que aparecen en el aviso publicitario. Barthes, en su estudio sobre la imagen le atribuye al mensaje 

lingüístico una importancia capital, ya que son los observadores los que, en su afán de explicación 

del nivel icónico (fotografía), buscarán a la palabra como la opción explicativa del anuncio, mejor 

dicho, el propósito de enunciación de la publicidad. De aquí que la marca (enunciador) se embrague 

actorialmente y de forma tautológica en el mensaje lingüistico y en el mensaje icónico (codificado o 

no codificado)266. A estas palabras al pie de los avisos, donde vemos que la marca se delata como 

gran enunciador, Barthes las denominaba relación de “anclaje”267. El anclaje se encarga de dotar a la 

                                                      
265 Cfr. GROUPE µ. 1993: 136  
266 La publicidad de Inca Kola “con creatividad todo es posible”, el enunciador se embraga actorialmente en el 

nivel icónico en un comienzo y lingüístico al final, para incidir en la tautología.  
267 Cfr. BARTHES 1995: 37 
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marca de las competencias (saber-poder-querer-deber-hacer-ser) del producto y reducir la polisemia 

de la imagen tratando de explicarla. Esta propiedad produce efectos de sentido vitales para que el 

consumidor comprenda el anuncio. El anclaje teleguía al lector hacia un sentido elegido con 

antelación. De este modo, en el anclaje, el peso informativo se da en la imagen (literal o simbólica), 

mientras que en la relación de relevo la imagen es un simple acompañante del mensaje lingüístico: 

"el texto constituye un mensaje parasito, destinado a comentar la imagen, es decir, a "insuflar" en ella 

uno o varios significados segundos (...) la imagen ya no ilustra a la palabra; es la palabra la que se 

convierte, estructuralmente, en parasito de la imagen (...)" (BARTHES 1995: 21). De esta manera, 

actualizamos (y rebautizamos) la teoría proponiendo las categorías respectivas en las fases de 

consumo: Las fases 1 y 2 apelan a un relevo en la imagen, y la fase 3, apela a una relación palabra-

imagen de anclaje. Anclaje y relevo sostienen entonces, dos modos de producción y efecto de sentido 

en el consumo. Mientras la primera sostiene un consumo revelado y visible, la última arrastra el 

sentido comercial y busca postergar (espera) el develamiento del acto de consumo.  

 

Dentro de la relación de relevo, entendemos como complementación un efecto de tautología anudada 

con un propósito de consumo de saturación semántica del mensaje; repetir dos veces lo mismo: 

 

 

Figura 19 Relación de relevo: Fase 1 y 2 (consumo develado) 

 

Vemos como se repiten tautológicamente los mensajes, tanto en la imagen como en el mensaje 

lingüístico, categorizamos entonces a la relación de relevo como un efecto de sentido recurrente en 

la fase 1 y  2. Por el contrario, el anclaje responde a categorizaciones de la fase 3 ya que la 

subordinación de la imagen por el texto provoca un efecto de sentido particular: “la espera intensiva”  
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Figura 20 Relación de anclaje: Fase 3 (consumo postergado) 

 

La fase 3 de la sociedad de consumo replantea el tema del pretender secuestrar el sentido, la dirección 

intencionada en el mensaje lingüístico y en los bragues del enunciador. La estructura del discurso 

publicitario contemporáneo propone no secuestrar ciertos efectos de sentido y pretender que estos se 

recluyan encabezando o finalizando un texto, sino que genera (para decirlo en modo muy didáctico) 

que el “sentido” se esparza por el anuncio, durante toda la relación del enunciador con el enunciatario. 

No es, como se afirma entonces, que los sentidos comerciales se encuentren en los bragues que 

produce el enunciador (de aquí se desmiente que el énfasis o tendencia de la hiperpublicidad sea la 

de ocultar al enunciador) sino que en el texto se desarrolle el desembrague de enunciación.  

 

 

3.4.2.4. Esquemas tensivos en la narrativa transmedia publicitaria 

 

Si se indica que el sentido es una dirección, esa dirección es también una tensión. Para ello, debemos 

de hablar no solo de efectos de sentido sino de efectos de tensión a un nivel intensivo en la estructura 

discursiva. Cuando se proponen los esquemas de tensión se tiene como principio establecer un punto 

de relación entre lo sensible (la intensidad, el afecto, etc.) y lo inteligible (el despliegue en la 
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extensión, lo mesurable, la comprensión) estas dos valencias268 proponen 4 movimientos, variaciones 

o escenarios típicos, a saber: el esquema de la decadencia, el esquema de la ascendencia, el esquema 

de la amplificación, y el esquema de la atenuación.269 Estos cuatro esquemas determinan el valor 

tensivo con movimientos en las valencias de intensidad y extensidad que dan dirección a un texto. 

Con respecto a estos cuatro movimientos, Jacques Fontanille tiene una atención particular sobre uno 

en relación con la publicidad que para nuestra investigación es preciso incidir:  

“En otro ámbito, la relación entre lo que los publicistas llaman el gancho y el resto del aviso es del 

mismo orden [del esquema de decadencia]: el gancho no vale más que como acento por su capacidad 

de captar la mirada y la atención del espectador, es decir, de proponer una formulación condensada, 

intensa y por ende, afectivamente eficiente; el resto del aviso, texto e imagen, explota y difunde esa 

atención para conducirla, mediante una argumentación más o menos compleja, hacia una decisión o 

algún otro acto cognitivo”. (FONTANILLE 2006: 94-95)      

 

Lo que el autor denomina como “gancho” (l'accroche) es ese grado de intensidad con una tonicidad 

fuerte que conduce un “shock emocional” que envuelve al espectador; así la técnica de la tensión toca 

las pasiones del espectador. Podríamos hablar de un “gancho” tensivo a nivel visual (icónico y 

plástico) o de un “gancho” tensivo a nivel lingüístico. Lo importante es reconocer el nivel intensivo 

que tiene distintos modos en la narrativa publicitaria de la Fase 1 y 2 con respecto a la Fase 3. La 

decadencia sería el esquema tensivo sugerido por Fontanille donde el cuerpo sensible (el “yo” 

consumidor, espectador) se desembraga hacia una presencia (el anuncio, el manifesto, el spot, el 

productor del “gancho” y su narrativa) así el esquema se representa gráficamente: 

Tabla 30.  

Esquema tensivo del gancho publicitario 

 

 

                                                                  Gancho 

                                  Tónico 

                                 (Interés)                     

                                                                                   Resolución del gancho 

                                                                       

                                                                                                             Acto cognitivo 

Átono 

                                                      
268 “La valencia se presenta como la analítica del valor y más comúnmente como el valor del valor.” 

(FONTANILLE & ZILBERBERG 2004: 53) 
269 Los esquemas tensivos no son sino precondiciones paradigmáticas compuestas de 4 propiedades: la 

disimetría, la orientación, la reversibilidad y la concesión. Ver: Fontanille & Zilberberg 2004: 45. 
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                                                    (Número de argumentos/cognición) 

 

El esquema tensivo resume la narrativa expresada en el anuncio (spot y gráfica) de acuerdo a 

momentos de las relaciones de intensidad y extensidad que la misma propone. El gancho tiene una 

gran captación perceptiva (intensa fuerte) que va atenuándose según los momentos racionales del 

anuncio. Por otro lado, la narrativa publicitaria fase 3, propone distintos modos de narrativa, el 

embrague se hace retardar ya que el anuncio propondrá una relación, una historia que sea resuelta y 

anudada en un embrague final de la marca/producto; se producen dos distintos tipos o movimientos 

de consumo en un solo manifestó publicitario: 

                           

 

Figura 21 Esquema tensivo de los estados narrativos  

El primer movimiento es una elipsis270, donde la marca pasa de una dicción (fase 1 y 2) a una ficción 

(fase 3) para sustentar una relación con el consumidor. En esta primera forma, es comúnmente ver la 

historia sin acompañamiento de la marca, las relaciones de los personajes y lo capcioso de su situación 

en el relato. El gancho no es propuesto sino construido (el gancho es un residuo de la intensidad ya 

trabaja con antelación) en el anuncio de acuerdo a momentos: (i) introducción, (ii) Desarrollo y (iii) 

Clímax.271  Posteriormente, el embrague de la marca provoca la resolución final y con este el acto de 

                                                      
270 A propósito de la teoría de la elipsis (théorie de l´ellipse et évaluation de la psychothérapie) del semiólogo 

y terapeuta Ivan Darrault-Harris. 
271 No es el propósito homologar estas categorías de (i) Introducción (ii) Desarrollo (iii) Climax, según su 

concepto popular en la teoría de redacción y/o lenguaje audiovisual. Sino por el contrario, rebautizar las 

categorías como elementos semióticos, independientes de la historia particular.  
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consumo develado. Se perfila entonces un consumo doble,272 la historia allí contada y el acto 

comercial (lo que dice la marca). Fontanille define a la decadencia como la disminución de la 

intensidad (que en nuestro caso es el interés, la atracción), conjugada con un desplieque o 

amplificación de la extensión procurando un reposo cognitivo. Cuando un espectador ve un anuncio 

viral como el del BCP “decisiones de la vida”, el “gancho” (l'accroche) publicitario permite que el 

consumidor sea atraído y “capturado” por el mensaje por un tiempo prolongado, así, en esta atención 

del consumidor por el spot, la intensidad tiene una reducción conforme se aplique a un reposo 

cognitivo se extiende (los argumentos de la marca que se explican después del “gancho”). Para 

interpretar el gráfico debemos decir que aquello que se produce en la relación entre cuerpo sensible 

(consumidor) con la presencia perceptiva que registra en su campo posicional (el spot, en este caso 

el viral de “Decisiones de la vida”), generará una mayor intensidad cuando el gancho produzca un 

“shock emocional” en el espectador. Finalmente, la intensidad se disminuirá conforme el gancho 

tenga una resolución (por ejemplo, que la propia imagen sea suficiente para explicar el mensaje 

publicitario), disminuyendo aún más (intensidad) cuando el número de argumentos lleven hacia una 

resolución cognitiva del anuncio (el mensaje lingüístico, el slogan, el mensaje escritual): A más 

argumentos que conduzcan a actos cognitivos publicitarios, el interés por el spot disminuirá. Lo que 

se produce en la publicidad viral de “decisiones de la vida” es que el gancho se renueva continuamente 

de acuerdo a estos momentos a medida que se produce un acto cognitivo generando una renovación 

del interés continua; la prolongación de la intensidad y postergación del embrague.  

 

Es necesario reconocer que este “gancho” (l'accroche) puede ser una imagen o un mensaje lingüístico, 

sin embargo, sus aplicaciones según las fases de consumo son distintas. Partiendo de Zilberberg273, 

podríamos llamar a este consumidor como un sujeto del estupor: 

 

 

 

 

 

 

                                                      
272 Lipovetsky lo llama: “consumo dentro del consumo” (LIPOVETSKY 2010: 99) y es precisamente la 

pregunta siguiente lo que abre las puertas acerca del hacer hiperpublicitario, una pregunta básica para el nuevo 

profesional de significación publicitaria: ¿Cómo puedo diseñar, armar campañas publicitarias, conceptos 

creativos, redactar mensajes diferenciales, para que el (hiper) consumidor consuma doble? ¿Cómo puedo 

hacer para que el anuncio sea consumido dos veces?  
273 Cfr. ZILBERBERG 2006: 39 
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Tabla 31.  

Esquema del sujeto del estupor 

Definidos 

Definientes 

 

Decadencia 

[sujeto del estupor] 

 

Ascendencia 

[sujeto del control] 

Tempo Instantaneidad Progresividad 

Comportamiento  

Modal 

Sobrevenir Llegar a 

discursividad Evento Retórica 

  

El sujeto del estupor se desarrolla en el esquema de la decadencia, con un tempo que remarca la 

instantaneidad (es decir la intensidad fuerte, el shock emocional instantáneo se produce en el 

“gancho” del anuncio publicitario) con un determinante del sobrevenir (es decir, al consumidor le 

sobreviene el “gancho” emocional del spot, le sorprende) y una figura discursiva del evento. Lo que 

va a caracterizar el esquema de decadencia es la prontitud e instantaneidad de lo que sobreviene, la 

sorpresa, que augura un término que espera en el mensaje lingüístico; este esquema hace que el 

consumidor de información estrictamente publicitario (Fase 2 y 3) devenga sujeto del estupor que 

consume dos veces.  

 

3.4.2.5. Sintaxis del anuncio hiper-publicitario 

 

¿A que llamamos hiperpublicidad? Necesariamente para responder a esta pregunta debemos de 

remitirnos hacia las plataformas mediáticas que sirven para comunicar el mensaje publicitario, que 

en la sociedad de consumo son la televisión, radio y medios escritos y en el hiperconsumo las 

plataformas below the line (internet, mailing, exteriores, baños, puertas, carros, y un gran etc.). El 

caso de “decisiones de la vida” es una aplicación viral bajo una estructura operativa muy diferente a 

la de un spot de medio tradicional. Delimitemos desde ya la estructura: 
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Tabla 32.  

Estructura del cuerpo textual 

 

A 

CUERPO TEXTUAL 

 

 

B 

CONTINUIDAD y FIRMA 

 

 

Esta es la estructura general de la cual parte el spot del BCP y también del viral de TIPEX, pero lo 

interesante con esta estructura es que existe una parte B que implica una continuidad y no un cierre. 

Es decir, un video remite a otro video, con lo que una estructura remite a otra estructura convirtiendo 

al spot en una relación intertextual, es decir, de un texto (anuncio-manifesto) que remite a otro. Se 

programa el anuncio para que sea consumido doblemente. La intertextualidad es un consumo doble 

que se define como la interdependencia de los textos apelando a un mestizaje (mélange - confusión 

axiológica) y/o yuxtaposición de textos incluyendo a un espectador modelo como instancia textual. 

Existe una definición que delimita a la publicidad como intertextual en el sentido que siempre remite 

a (i) códigos sociales determinados (lo que se llama consumer insight) y (ii) a elementos de su propia 

campaña (una campaña publicitaria mantiene la unidad en todas sus piezas la figura isotópica y la 

intertextualidad entre los anuncios permite crear esta unidad). Pues bien, proponemos a parte de estas 

definiciones un esquema intertextual propio de la hiperpublicidad, que muy a parte de evocar (i) y 

(ii) remite también a elementos de su propio anuncio (BCP & TIPEX, el word of mouth y el word of 

click como ejemplo) de una forma diacrónica:  
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Tabla 33. 

 Estructura del anuncio hiperpublicitario 

 

           

 

 

F 

CUERPO TEXTUAL 

G 

CIERRE y FIRMA 

 

Así, un video como el de “Decisiones de la vida”, comienza con un cuerpo textual al cual se le 

adjudica una intensidad en la ficción (Darrault-Harris), lo “engancha” en el spot”, la continuidad se 

produce cuando el spot propone dos opciones para que el espectador elija, para que decida qué sucede 

con los actores del relato. Una vez decidido, la estructura pasa del punto B al punto C que da inicio a 

otra estructura, así sucesivamente hasta que se llegue a un cierre del spot. Lo que sucede aquí es un 

retardo del decaimiento intensivo, es decir, se está retardando el embrague de la marca haciendo que 

el cierre (que es el lugar donde habita el mensaje lingüístico, donde se produce lo que Fontanille llama 

el reposo cognitivo) se distancie más del espectador. Está claro que en este ejemplo de 

hiperpublicidad, la estructura remite a otra en un recorrido de intertextos yuxtapuestos y mezclados 

en una atemporalidad determinada. Pensemos además de los videos virales de nuestro caso concreto 

(BCP), en las activaciones y flashmobs que se realizan y producen de forma comercial; personas que 

rompen con la continuidad de lo cotidiano para comenzar o un canto o un baile (“gancho”) únicamente 

haciendo presente a la marca al final de la actividad. El marketing directo, por otro lado, es una 

formula parecida a la hiperpublicidad, sin embargo es un elemento en transición de la Fase 2 a la 3. 

Pero, ¿A qué llamamos Cuerpo textual en este caso? ¿Es como lo sosteníamos en la publicidad de la 

sociedad de consumo, el mensaje lingüístico o la imagen en relevo? Para esta pregunta una afirmación 

de Juan Rey: 

“Una de las características preponderantes de la publicidad moderna es precisamente el espacio cada 

vez mayor que ocupa la imagen en los mensajes de toda índole”. (REY 1992: 29)  

 

Lo que se indica como cuerpo textual es el mensaje icónico codificado/no codificado (imagen) que 

funciona como un “gancho” que ocasiona un aumento intensivo en el espectador. La cita de Rey 

A 

CUERPO TEXTUAL 

B 

CONTINUIDAD y FIRMA 

C 

CUERPO TEXTUAL 

D 

CONTINUIDAD y FIRMA 
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(1993) menciona una característica de la publicidad hipermoderna, la utilización de la imagen en 

publicidades gráficas gradualmente adquiere importancia para la estructuración del anuncio. 

Parafraseando a Victoroff, Rey continúa: 

 

“La función de la imagen consiste exclusivamente en llamar la atención, en ser el cebo que atrae la 

mirada del lector para posteriormente conducirla sobre el texto, que a su vez explicará las 

características del producto anunciado acudiendo a la inteligencia del consumidor” (REY 1992: 15) 

 

Lo que Rey llama imagen es un efecto de la hiperpublicidad en un sentido limitado, Rey habla del 

carácter icónico del signo visual que pondera cada vez más en los anuncios, sin embargo no es la 

imagen la que “llama la atención” del espectador. El cuerpo textual del hiperconsumo es el gancho 

dentro de la imagen, y el gancho es esa presencia que permite que desde una intensidad alta del cuerpo 

propio (Yo-espectador) se pase a una intensidad leve. Pero lo interesante del “gancho del 

hiperconsumo” es que la intensidad se amplifica, se extiende y se expande retardando el embrague 

del enunciador.  

 

La agencia Del Campo Nazca Saatchi & Saatchi realizó un spot para la gaseosa Sprite274, con una 

temática que ejemplifica nuestras definiciones; propone la estructura con un efecto variante, la 

potencialización del relato se retarda hasta el segundo 0:23 de 0:40, lo mismo sucede con el reciente 

spot peruano de la marca Soda Field (2011) cuya realización (aparición) de la marca se produce a los 

0:43 segundos de 1:00 minuto. Se pueden llegar incluso hasta ejemplos extremos como el de las 

zapatillas Hi-tec que lanzo una “campaña” cuyo nombre fue “Walk on wáter” en la plataforma de 

Youtube cuyo embrague actorial se produce únicamente 1 sola vez en el spot/documental y dura 0:03 

segundos de 3:14 minutos.275 Jaime Bailon en la página web del libro “Chicha Power” comenta esta 

última “campaña” o estrategia de marketing viral y la llama “publicidad invisible” esto en relación al 

embrague delator de la marca en el spot. Bailón refiere que en este spot en concreto: “(…) en ningún 

momento se menciona la marca, sino que se muestra, en más de una oportunidad, de manera sutil.” 

(BAILON 2010) Sin embargo, no se puede afirmar que los efectos de sentido atribuidos por el 

consumidor se encuentran en los bragues de la marca en el anuncio (manifesto) sino en el cuerpo 

textual, es decir, en el despliegue de gradualidad retardada de intensidad de mayor a menor. Los 

efectos de sentido se relacionan íntimamente con los efectos de tensión emergentes en el anuncio, la 

                                                      
274 Redactor: Matias Eusebi Director Arte: Ammiel Fazzari Director de Cuenta: Ana Bogni Productor por 

Agencia: Ezequiel Ortiz Productora: Nunchaku Cine Realizador: Nicolás Kasakoff Productor Ejecutivo: 

Claudio Pastorino y Juan Manuel Menvielle Banda Musical: Animal Music Sonido: No Problem Sonido Post 

Producción: Wolf vfx País: Argentina Categoría: Bebidas sin Alcohol Fecha: 05-05-2011 
275 Para ver el video en Yotube: http://www.youtube.com/watch?v=Oe3St1GgoHQ 
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sutileza con que aparezca la marca generara un efecto de sentido comercial, que finalmente auguran 

el cliente y consumidor.   

  

3.4.2.6. La sintaxis de la espera 

 

Hemos señalado de qué manera la decadencia explica la formula tensiva de la relación consumidor – 

manifesto (anuncio publicitario); a más argumentos que conduzcan a actos cognitivos publicitarios, 

el interés por el spot disminuirá. Se ha hablado sobre la importancia en el manifestó de la imagen, del 

espacio icónico que cada vez respira con mayor soltura en la estructura del cuerpo discursivo del 

manifesto publicitario. Agregamos también que lo que se produce en la publicidad viral de 

“decisiones de la vida” es que el gancho se renueva continuamente a medida que origina un acto 

cognitivo generando una renovación del interés continua; la prolongación (amplificación) de la 

intensidad. Es la prolongación de la intensidad la que genera un fenómeno interesante. Si bien un 

gancho publicitario, un viral que nos ha cautivado, un spot que comienza con una historia 

(“Decisiones de la vida”) que nos apresa, no necesariamente produce un esquema de amplificación 

tensivo por correlación conversa (es decir, conforme más pasan los argumentos del relato, de la 

historia, más interesados estaremos) sino que la hiperpublicidad busca también generar el interés de 

golpe apelando a la sorpresa, invocando al sujeto del estupor: “Muchas campañas se alejan de la 

valoración repetitiva del producto y privilegian lo espectacular, lo lúdico, el humor, la sorpresa276 y 

la seducción de los consumidores.” (LIPOVETSKY 2010: 88). Fernando Barbella Director Creativo 

de BBDO Argentina (2009) precisa más sobre este punto “El consumidor, no se deja seducir 

fácilmente por un discurso más o menos brillante. Más allá del propio mensaje, existe una forma de 

crear interés y empatía en el consumidor, que tiene mucho más que ver con las acciones, y mucho 

menos con los mensajes (…) no se caza el interés se cultiva.” (BUZZI 2009:15). 

 

La hiperpublicidad se enfoca cada vez más en ganar un interés invirtiendo en los efectos de tensión 

que se puedan generar (o que se esperan generar) en el consumidor, esta tendencia se debe a un acto 

especifico y característico de consumo de la fase 3 (lo cual revalida nuestra tesis central). Las marcas 

tienen a generar primero un efecto de tensión determinado antes de lanzar el producto o servicio al 

mercado, a esto Lipovetsky lo llama la cronocompetencia: 

 

“En la hora de las ventajas en concepción e innovación, el factor tiempo se ha vuelto tan crucial en 

este punto que se impone el concepto de “cronocompetencia”. En este contexto de reducción del 

                                                      
276 El sombreado es nuestro.  
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tiempo para medrar en el mercado, las empresas, con frecuencia creciente, anuncian por anticipado la 

comercialización de nuevos productos. Smart se anunció más de cuatro años antes de su lanzamiento; 

el Xsara Picasso, un año antes de su salida; Sony anunció la Play Station 2 con un año de antelación. 

En Estados Unidos y en Gran Bretaña, entre el 40% y el 50% de los productos se anuncia por 

adelantado. En Francia, el 60% de los coches y los videojuegos recibe publicidad previa.” 

(LIPOVETSKY 2010: 84) 

 

Si el esquema intertextual de la hiperpublicidad propuesto en el punto anterior y compatible con la 

estructura morfológica del manifesto del BCP “decisiones de la vida” propone una mayor extensión 

del cuerpo textual, es porque en este se plantean los objetivos comunicacionales de “captar y cultivar” 

el interés, es decir, de capturar al espectador y disponer a cultivar en él un interés prolongado hasta 

la aparición de la marca, de sus propósitos, y cognición comercial.  

 

Cuando nos referimos a cultivar un interés que se prolongue necesariamente, estamos 

aproximándonos hacia un estudio de los efectos de tensión que sostienen la inmanencia necesaria en 

la interacción de consumo. Ya Greimas hablaba de dos clases de espera  (i) la espera simple y (ii) la 

espera fiduciaria, la primera una relación del sujeto con un objeto valor mientras la segunda supone 

“relaciones modales con otro sujeto” (GREIMAS 1983: 258). De este modo, la espera a nivel 

discursivo supone una /tensión/ mientras que la satisfacción una /relajación/277. El comercial del BCP, 

por ejemplo, a pesar de que ya se ha producido un embrague actorial de la marca en el comercial (El 

BCP se anuncia en todo momento como enunciador) lo que “engancha” al consumidor es la 

prolongación de la espera de la resolución de la historia “¿Qué sucede con los personajes?” “¿Qué 

pasa al final?” Pero el dialogo sobre la espera parece no bastar con un estudio de intercambios y 

trasformaciones narrativas, sino que la presencia de matices nos indica regresar al trabajo de Claude 

Zilberberg y su sintaxis intensiva del discurso. Zilberberg reconoce dentro del eje de la intensidad 

velocidades identificadas como repunte y atenuación intempestivos “(…) los cuales reclaman por 

parte del sujeto la corrección que implica la identificación a la que, justamente, acaba de proceder.” 

(ZILBERBERG 2006: 119). Para resolver los conceptos de aceleración y lenificación Zilberberg 

propone el siguiente cuadro278: 

 

 

 

 

 

                                                      
277 GREIMAS 1983: 259 
278 Cfr. ZILBERBERG 2006: 120 
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Tabla 34.  

Esquema de sintaxis intensiva de la hiperpublicidad 

Variación 

externa del tempo 

 

Destino de la espera Respuesta del sujeto Fórmula tensiva 

 

Aceleración 

 

Resolución de la 

espera 

Retraso Ya         aun no 

 

Lentificación 

 

Prolongación de la 

espera 

Anticipación Aun no          ya 

 

La hiperpublicidad ante todo, busca en el espectador publicitario un expectante, un sujeto cuya espera 

se prolongue. Cuando Zilberberg trabaja la sintaxis intensiva de la espera lo hace teniendo en cuenta 

que esta misma necesita un tempo (velocidad y ritmo) que varíe en la lentificación, es decir que la 

espera necesita de la prolongación de un algo que se espera que suceda. Dice Zilberberg que esta 

sintaxis de la recuperación (la espera prolongada) genera un tipo de angustia en el sujeto: “El sujeto 

debe hacer frente a una ralentización que determina “mecánicamente” una prolongación de la espera, 

la cual puede ser concebida si el sujeto da prueba de paciencia, o rehusada si se impacienta 

“desesperadamente”; al retraso sufrido, el sujeto responde con una aceleración anticipada, es decir, 

que transforma el aún no en un ya fantasmático.”  (ZILBERBERG 2006: 121) Lo que aún no es, el 

consumidor necesita que ya sea (Lo que (aún) no es (ya) es), justo en ese momento es donde la marca 

se introduce embragándose en el mensaje, relacionando así el esquema tensivo propuesto por la 

historia allí contada con el mensaje o marca. Es necesario anotar que esta semiótica de la espera es 

trabajada en la construcción del mensaje publicitario como (i) un efecto de tensión claramente 

prolongado en plataformas que permitan la extensión y el trabajo de esa prolongación tensiva de la 

espera (como es el caso de nuestro viral “decisiones de la vida” donde se produce la dilatación 

extensiva de una espera intensiva)279 y (ii) como un micro-esquema tensivo que se encuentra en la 

publicidad dándole un nexo a la relación mensaje icónico y mensaje lingüístico, entre cuerpo textual 

y cierre. 

 

                                                      
279 La campaña incógnita de telefónica “movistar” en el año 2005 que mostraban las letras “M” en todos los 

puntos de una ciudad determinada es un buen ejemplo de la prolongación de la espera a nivel tensivo, se 

retardaba la espera del consumidor y se mantenía su empatía en un estado de inquietud.    
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Cuando el consumidor observa el viral del BCP decisiones de la vida, el efecto de tensión del discurso 

no se centra únicamente en el relato que se aprecia (en la relación de los actores, en la historia)280, 

para decirlo de otro modo, el relato no es la base que genera el sentido del spot, sino por el contrario, 

es la espera prolongada la que hace/produce que el consumidor se interese en el spot. En “decisiones 

de la vida” los efectos tensivos de la espera generan un tipo de impaciencia por parte del consumidor, 

impaciencia por saber ¿Cómo termina el comercial? ¿Qué es lo que veo? ¿De qué se trata este 

gancho?281  

 

La impaciencia/inquietud es a lo que se apunta en la construcción significante de la hiperpublicidad, 

la inquietud es la expresión de una prolongación de la espera. En el viral de TIPEX, el primer video 

donde se observa a un hombre y a un oso, la prolongación de la espera genera que el consumidor 

fabrique impaciencia por saber de qué trata esta historia presentada. Cuando se introduce la marca lo 

hace magistralmente sumergiéndose también ella en la historia actuando no como un enunciador sino 

como un actante del relato, aquí se produce un esquema de decadencia conforme el juego resulte ser 

repetitivo, sin embargo el cometido se logró: una experiencia de marca (brand experience) creada: 

“Nos encontramos ante una semiótica de la impaciencia, que tiene por abyecto el retraso que la agobia 

y por abyecto la realización del programa proyectado.” (ZILBERBERG 2006: 122)  Telefónica el 

año pasado (2010) difundió su campaña “espejo”, esta campaña tenía un tempo lentificado y una 

prolongación de la espera claramente definida, los comerciales producidos y creados por la agencia 

Young & Rubicam comenzaban sus anuncios con una historia que el espectador desentendía su causa, 

motivo y desconocía al sujeto enunciador, el comercial comenzaba con un diálogo cualquiera: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                      
280 En el relato, el personaje masculino le indica al femenino: “Alo Cecilia, tenemos que hablar que es urgente, 

y apúrate que no tengo saldo y es urgente”, vemos en este nivel la espera intensa también prolongada.  
281 Otro buen ejemplo es el que ocurrió con el caso Halls en el que actores como Andrés Wiese y Vanessa 

Terkes generaron la intriga en campaña de Halls XS (2012) 
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Motivo: Sebastián 

 

A: ¿Sebastián? 

B: Vine a…decirte que lo siento                   PROLONGACION 

A: ¿Después de lo que hiciste?                     DE LA ESPERA 

B: Nunca es tarde. 

A: Pasa. 

 

Slogan (RESOLUCIÓN DE LA ESPERA): De quien tal vez no esperabas mucho, es de quien más te 

puedas sorprender. Telefónica. 

  

Spot 2: Técnico 

 

A: ¿Tan rápido? 

B: Si, vine a instalar el dúo.                         PROLONGACION 

A: Pero si los llame no hace mucho.             DE LA ESPERA 

B: Esa es la idea. 

A: Pase. 

 

Slogan (RESOLUCIÓN DE LA ESPERA): Telefónica trabajamos para sorprenderte 

 

 

Si, como afirma Lipovetsky, la publicidad se ha reorientado al cine, renovándose con las herramientas 

audiovisuales posmodernas282, podríamos decir que la estructura tensiva del cine (macro) se proyecta 

también en las breves historias de la publicidad (micro), para ello me remitiré a dos textos de 

Desiderio Blanco. En Vigencia de la semiótica, Desiderio Blanco analiza las pasiones de forma modal 

que perfectamente calzan con los rasgos típicos de la escritura cinematográfica: 

 El deseo de querer saber configura la identidad del sujeto entusiasmado. 

 El deseo de querer no saber configura la identidad del sujeto extasiado 

 El deseo de no querer saber configura la identidad del sujeto de la admiración 

 El deseo de no querer no saber [=no querer dejar de saber] configura la identidad del sujeto 

inquieto. 

Estos efectos estéticos (perceptivos) son las formas en cómo los sujetos se interrelacionan 

pasionalmente a nivel modal con la presencia que penetra en su campo sensible comprometiendo su 

empática para con esta última. Para hablar entonces de los efectos tensivos de la prolongación de la 

espera es también necesario reconocer un estadio tensivo especificado en la empatía del sujeto 

                                                      
282 “Y ya tenemos a la publicidad reorientada, remodelada en parte por el propio espíritu del cine. Lo cual 

significa, estructuralmente, que se ha reconfigurado la publicidad según las tres grandes lógicas que definen el 

hipercine. (…) Así, podríamos definir la hiperpublicidad por la introducción de las lógicas del cine 

hipermoderno en el orden de la comunicación comercial”. (LIPOVETSKY 2009: 253)  
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(espectador, consumidor) con la presencia (anuncio), se han anotado una correlación conversa en un 

esquema tensivo que anuda inquietud (nq-s) y entusiasmo (q-ns): 

 

Tabla 35.  

Esquema tensivo de la inquietud y el entusiasmo 

 

                              +                                                                       Entusiasmo 

                                                                                                             (q-s) 

 

 

                              Intensidad 

                   empática                 

           

                                                              Inquietud (nq-ns) 

                                                   -                        Extensidad                  + 

                                                               empática 

 

“La empática, en cuanto dominio de tensividad fórica, está controlada por las valencias de la 

intensidad y de la amplitud o extensión empática.” (BLANCO 2009: 237) La empatía es un espacio 

de tensividad fórica, espacio donde el espectador o consumidor se sensibiliza en un campo de 

vivencias primarias (estésias) con respecto al spot. Si la prolongación de la espera genera efectos de 

tensión y de sentido, inevitablemente esta prolongación tensiva genera también vivencias o 

sensibilizaciones en el consumidor. En primer lugar se habla de una inquietud producida por el 

gancho, por la sorpresa, por el shock emocional de la publicidad, en este estadio hay una amplitud 

reducida  del saber (lo hechos del comercial, las acciones de los sujetos dentro del enunciado) es decir 

el sujeto aún desconoce sobre la tematica o los hechos, el sujeto no quiere dejar de saber (nq-ns) qué 

es lo que sucede con el comercial, cuál es su resolución, esa inquietud prevalece en la prolongación 

de la espera. Conforme el espectador va accediendo a este reconocimiento de las acciones su 

intensidad empática con el comercial se desplegará hacia un entusiasmo. El entusiasmo es un estado 

empático del sujeto que implica un deseo de querer saber, específicamente en el contexto publicitario, 

el sujeto desea querer saber más sobre el spot, puntualmente se pregunta: “¿Quién es el enunciador 

del enunciado?”, “¿Quién me habla y que me quiere decir?”       

 

Sin embargo, surge una pregunta ¿Cómo se puede hablar de la espera en la hiperpublicidad que es el 

culto a lo instantáneo? “Desde los años ochenta [fecha donde según Lipovetsky se inicia la Fase 3 de 
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la sociedad de consumo] se han ido reduciendo conforme se ha ido acelerando su ritmo.” 

(LIPOVETSKY 2009: 255) Según el autor, la hiperbrevedad y la hiperrapidez de los anuncios 

publicitarios  (de 30 segundos a 8, y dentro de poco un segundo, según Lipovetsky), señala el autor:  

 
“Hay una tendencia a la contracción máxima de la imagen en el tiempo, a lanzar un diluvio de 

imágenes, a competir en estética de videoclip. La rapidez extrema de planos que llevan en cascada, 

la búsqueda constante de ritmo, el montaje crispado que empuja los planos, todo se utiliza para 

sacudir aprisa y fuerte.” (LIPOVETSKY & SERROY 2009: 255)   

 

Si, como señala Lipovetsky existe una tendencia a la contracción de los anuncios publicitarios, esta 

tendencia reside únicamente en la hiperpublicidad abocada a la plataforma tradicional (radio, 

televisión, etc.). Incuso cuando se introduce al aire un spot de 1 minuto se exige su reducción debido 

a temas económicos del cliente. Lo que sucede en plataformas no tradicionales como el internet o el 

mailing, es que la duración de la imagen es extensa (pensemos en el comercial de Pantene en 

thailandia de 4 minutos, pensemos en los 15 minutos que dura el spot viral de La marca Perú, o los 

3:15 minutos del “documental” viral de Hi-tec antes citado, o los 7 videos del BCP “decisiones de la 

vida”, mencionemos también al marketing directo que utiliza una  plataforma especial para ahondar 

en la extensión) es decir, existen plataformas, como las no convencionales (internet, activaciones, 

mailing, marketing de guerrilla) que trabajan de una manera detallada la sintaxis intensiva de la 

prolongación de la espera de la hiperpublicidad, otras, sin embargo (como las plataformas 

tradicionales: radio, televisión, paneles, gráfica) trabajan la prolongación de la espera como un micro-

esquema tensivo que se produce pero de manera instantánea.   

Partiendo del axioma del autor “nada es más vulgar que oponer cine y publicidad”283, y de sus dos 

posturas: (i) el cine actual prolonga su duración, reduce sus planos y se enfoca sus efectos de tensión 

en el relato y (ii) la hiperpublicidad reduce no solo los planos ni los efectos de tensión, sino también 

reduce su duración; podemos decir entonces que existe una contrariedad en estos dos puntos. 

Primeramente, el autor está pensando y formulando la sintaxis de los anuncios basando su 

conceptualización sobre la plataforma tradicional (como ya se ha mencionado puntos arriba) y no 

piensa al manifesto publicitario desde y para el espacio/plataforma del transmedia284 donde las 

herramientas del cine se aplican con mayor soltura (y por ende sus tendencias hacia la prolongación). 

El tempo en la plataforma no tradicional (medios fríos, con alta participación e interacción) tiene una 

prolongación y duración determinada a la exploración de la longitud del manifestó (viral, activación, 

etc.). La plataforma en mención permite a la comunicación publicitaria manejar tempos distintos a 

                                                      
283 Cfr. LIPOVETSKY & SERROY 2009: 248 
284 Y en general los medios no tradicionales  
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los usados en la plataforma tradicional: lo hiper, pues, se encuentra en los efectos de tensión y no en 

la duración del manifesto:  

“Antiguamente los anuncios no tenían más que un recurso: glorificar el producto, resaltar sus 

beneficios objetivos a través de guiones elementales y lineales. Esto ha cambiado: la relación con el 

producto no te la meten ya por los ojos e todo momento, la linealidad se pulveriza, los relatos se 

convierten en rompecabezas, juegan con asociaciones de ideas, con referencias, con guiños, con 

emociones, con sorpresas variadas” (LIPOVETSKY & SERROY 2009: 259-260) 

 

 

3.4.2.7. Creer, Manipulación y Sanción 

 

Oscar Coello Cruz refiere: “Si el sujeto manipulador no está dotado de las modalidades necesarias, 

estas deberán ser objeto de adquisición (…) De aquí que se diga que, en ciertos casos, S1 resultaría 

ser un manipulador manipulado”. (COELLO 2007: 55) Exactamente es esta figura del manipulador 

manipulado la forma más coherente de situar a la publicidad (Fase 2) que respira dentro del aire de 

una sociedad del hiperconsumo. Si la publicidad Fase 2 persiste en un contexto hiper, tendrá que 

reconocer que, como manipulador (hacer-creer) no está dotado de las modalidades necesarias para 

precisamente /hacer-creer/ a un hiperconsumidor que, como ya se ha mencionado, no quiere ser 

manipulado. Si el consumidor no accede a la modalización del S1 (que por antonomasia es la el 

discurso publicitario) entonces no permitirá la trascendencia ni de un /saber/ ni de un /querer/, mucho 

menos admitirá el valor de marca o una experiencia de marca. Es necesario que el manipulador S1 

(discurso publicitario) esté dotado de las modalidades necesarias para producir un hacer-persuasivo 

correcto ¿Qué modalidades? Por motivación y competencia/performance (modalidades 

virtualizantes, modalidades actualizantes y modalizados realizantes). 

Para que el consumidor se convierta en un destinatario con un hacer-interpretativo debe establecer 

una veredicción determinada de los enunciados de estado285. Si, como se estima a finales de la Fase 

2, el consumidor se considera manipulado es porque ejecuta un esquema de modalidades de 

veredicción, donde el discurso /parece/ verdadero pero el consumidor detecta en él un /no-ser/ verdad. 

Directamente este /no-ser/ verdadero, sino permanecer como una ilusión reconocible, afecta al 

mensaje comunicacional. Hacia donde apunta la hiperpublicidad es para crear un giro de la ilusión 

hacia lo concreto, hacia lo verdadero (en términos semióticos) es decir, crear una correlación entre 

/ser/-/parecer/. Generalmente este ser-parecer apunta no hacia un hacer-creer basado en un /saber-

                                                      
285 Cfr. BLANCO 1983: 120 
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deber/ o un /saber-querer/ fórmulas utilizadas en la Fase 1 de la sociedad de consumo, sino que se 

desenvuelve un contrato-fiduciario basado, desde una estructura narrativa, en el objeto tímico 

(emoción, sensación, etc.). Este objeto tímico se desarrolla no desde la óptica de finales de la Fase 2 

de la publicidad, en donde se proponía tal objeto en el relato del discurso, sino desde la aplicación de 

un contrato-fiduciario determinado. 

 

Parafraseando a Fontanille en su estudio del cuento “Aquel que se fue a conocer el miedo” en la 

versión escrita por Grimm286; el consumidor actual, el hiperconsumidor, entonces es un sujeto que ha 

pasado por una serie de contratos en los que él acepta la eventualidad como desengañado, para tentar 

su suerte sin creerlo realmente; esto supone la ausencia de la facultad misma de creer en su 

competencia, permaneciendo insensible. La hiperpublicidad parte de un objetivo que pretende revertir 

esta interacción hablándole ya no a un sujeto-cognoscitivo (Sc), ni a un sujeto-pragmático (Sp), sino 

a un sujeto tímico (St) necesariamente integrado: 

Tabla 36.  

Secuencia fiduciaria de las fases de consumo 

FASE 1 y 2 de la publicidad (finales) 

 

           (Sc v  Oc : (St v  Ot))                     implica                         (St v Ot: (Sc v Oc)) 

            (no Creencia                                                                          No sentimiento  

            No confianza)                                                                        no sensibilidad 

 

 

FASE 3 Hiperpublicidad 

 

           (Sc /\  Oc : (St /\ Ot))                     implica                         (St /\ Ot: (Sc /\ Oc)) 

                 (Creencia                                                                           Sentimiento  

                 Confianza)                                                                         sensibilidad 

 

   

Si un sujeto cognositivo, en este caso el consumidor (Sc), no está conjunto con el saber de la 

publicidad, con los argumentos y el mensaje que esta manifiesta (Oc) no creerá y supondrá a su vez 

una disjunción del objeto tímico con el sujeto tímico (hay que recordar que el sujeto consumidor es 

                                                      
286 Cfr. FONTANILLE 1994: 195 
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tanto sujeto cognoscitivo como sujeto tímico). Esta narrativa de disjunción anuda indefectiblemente 

al creer (y por tanto al hacer-creer) con lo cognoscitivo y lo tímico, es el esquema de finales de la 

Fase 2.  Así, un esquema narrativo que refleje una cojunción del sujeto tímico (St) con el objeto tímico 

(St) provocará un tipo de creer y confianza determinada, la inevitable conjunción del sujeto 

cognoscitivo con el objeto cognoscitivo (esquema de la Fase 3). Si la publicidad planea persuadir y 

planea /hacer-creer/ un saber determinado, tendrá que hacerlo tratando de modalizar a un sujeto tímico 

concreto del consumidor.287  

 

El esquema que se plantea manifiesta el tipo de narratividad dentro de la interacción /saber-sentir/ 

que modula al sujeto de consumo (en este caso al hiperconsumidor) haciendo girar el discurso ya no 

solo hacia un saber sino hacia un sentir; la manipulación hipermoderna consiste en /hacer-creer-sentir/ 

mediante la fabricación de un contrato fiduciario que opere bajo un objeto tímico a un sujeto tímico. 

De esta manera se comprueba que el cambio del /creer/ es el detonante por excelencia del discurso 

publicitario, fue el giro social del /creer/ quien causó y causa este(os) cambio(s) en los periodos 

publicitarios: Fase 1 a Fase 2 a Fase 3. 

 

¿Pero cómo /hacer creer/ a un sujeto tímico en la era hipermoderna? Partamos de una afirmación: “En 

el marketing posmoderno reconoce el poder del consumidor, ya que todo se inicia y continua con él”. 

(BAILON & NICOLI 2009: 103) El objetivo de la hiperpublicidad no es dirigirse a un consumidor 

mediante un medio o plataforma determinada, sino se propone que el propio cuerpo semiótico del 

consumidor sea el medio: "En materia de estrategia, tomar partido por la evangelización es de hecho 

tomar partido o usar a los clientes más fieles, los más devotos a la marca para que hagan el marketing 

de la empresa, para que sean a la vez mensaje y medio. Si esto funciona, seguramente estamos frente 

a una revolución de las estrategias de marketing." (CHETOCHINE 2007: 13) el consumidor como 

medio es una figura que representa bien la necesidad de calar dentro del campo de presencia del 

consumidor, pero para hacer al consumidor un medio, la manipulación y su hacer-creer deben de 

pasar del sentido figurado a lo concreto, en un tiempo y espacio concreto. Así, en “Decisiones de la 

vida” mientras los actantes del relato resuelven sus problemas, es el actante de la enunciación (el 

enunciatario, el consumidor) finalmente el decisor de los hechos finales. Las opciones “Con Banca” 

y “Sin Banca” no solo embragan al producto y lo proponen como un objeto cognoscitivo determinado, 

sino hacen que el consumidor se convierta en medio, en plataforma, en un canal donde el mensaje 

también fluya. Se convierte al sujeto de la enunciación en un sujeto del relato desembragándolo de 

                                                      
287 En este punto, el análisis camina lentamente sobre el borde del abismo narrativo, balanceándose en sus 

límites, más abajo, la dimensión sensible acaece.  
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su estado y embragándolo en los efectos de tensión de la historia, se propone entonces un discurso 

abocado a la persuasión de un sujeto tensivo concreto. Los videos colgados en la plataforma virtual 

YouTube obtienen las respectivas visitas: 

 

Tabla 37. 

Número de visitas por video. 

Inicio 

28,165 

                                                                

                                                 

 

                                               Con Banca           Sin Banca 

19794                  14217 

 

                                            

                              Con Banca                Fin 

                                 13302                    10398 

 

                                

            Con Banca           Sin Banca 

                  9773                    5682 

 

                                                                 

                                               Fin 

                                              2613 

 

Nota: Visitas registradas hasta el día 08 de junio del 2011 

 

Greimas, en el análisis del cuento “Dos amigos” de Maupassant288 desarrolla el programa narrativo y 

/hacer-creer/ del rechazo y la elección. Greimas sugiere que a la figura del hacer persuadir 

(cognoscitivo, pragmático y como proponemos, tímico) se le antepone las figuras de la aceptación o 

del rechazo. La elección de escoger entre rechazar y o no rechazar es un ejercicio de /poder-hacer/ 

situado en la dimensión cognoscitiva del enunciatario. Este /poder-hacer/ se reduce a un /poder-

aceptar/ y /poder-rechazar/ el discurso. Como se muestra en el cuadro de visitas y reproducciones de 

los videos en la plataforma YouTube, el consumidor no solo accede a la linealidad del discurso 

coherente, sino que extiende el limite lineal del relato actualizando las acciones y realizándolas 

mediante un /poder-aceptar/ elegido. El tipo de elección que se produce en el viral “Decisiones de la 

vida” es una elección libre que permite al sujeto poder elegir y poder no elegir: 

 

                                                      
288 Cfr. GREIMAS 1993 
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Tabla 38. Cuadrado semiótico del poder-elegir 

 

                                                                (Elección libre) 

 

    Poder-elegir                                           poder-no elegir  

                                 (Conjunción)                                                 (Disjunción) 

 

  No poder no elegir                                     No poder-elegir 

                               (No-Disjunción)                                           (No-Conjunción) 

 

Si bien la opción “Con Banca” tiene una extensión mayor a la gradiente extensiva de “Sin Banca”, 

la linealidad del relato se rompe completamente cuando de por sí el consumidor es capaz de poder 

elegir mediante una elección libre la dirección y acción que más le agrade. Lo que aparentemente es 

una elección libre, desde ya lo manifestamos como una manipulación directa como un /hacer-hacer/, 

es decir, el hacer modaliza al hacer: el manifesto hace una interface de elección para que el 

consumidor haga (intervención). En este caso las relaciones factitivas entre consumidor y discurso 

publicitario se manifiestan en la Fase 3 de la sociedad de consumo de una forma más explícita, lo 

mismo puede notarse en la construcción manipulatoria de TIPEX, cuando le pide al espectador 

participar y divertirse en el juego propuesto. El espectador (s2) se convierte en la era del 

hiperconsumo y la hiperpublicidad en un manipulador del enunciado (controla no solo el tiempo sino 

los enunciados actualizados del discurso). 

 

Por su contra parte, así como la manipulación se realiza en un espacio concreto, la sanción (también 

llamada prueba glorificante) también lo hace. La sanción es parte del esquema narrativo canónico y 

efectúa un ser-ser, un juicio sobre otro ser.  “La sanción es la figura correlativa de la manipulación” 

(GREIMAS & COURTÉS 1982: 346) y precisamente es esta figura la que se propone como un 

feedback importante antes inalcanzado para las agencias de publicidad; los consumidores modalizan 

a los enunciados de estado vertidos por discurso con juicios cognoscitivos negativos y/o positivos. 
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La sanción provoca dos actantes: el juez (destinador-judicador) y el juzgado (destinador-sujeto)289, la 

sanción puede ser cognoscitiva (que puede ser negativa como positiva) y/o pragmática (positiva y 

negativa). La plataforma de YouTube permite ambas orientaciones y con respectivas sanciones 

respecto a nuestro viral: 

 “Muy bueno, me gustó más la parte de la cocina” 

Doble sanción cognoscitiva con juicio positivo sobre dos relatos.  

 “jjajjaajj darren que bien que lo conoces, asi exactamente es este pata y si la mama no lo 

ayuda ta cagaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaooooooooooooooo jjajajjajaajj” 

Sanción cognoscitiva con juicio positivo sobre el relato y actualización de una acción aun no 

acontecida que de no ser resuelta en el relato posiblemente devenga sanción cognoscitiva y 

pragmática negativas. (En este caso el sujeto ya se encuentra modalizado por un creer-saber) 

 “La vida real de este actor es la misma jajaja que pena por esa beba ..”  

Sanción cognositiva con juicio negativo sobre un actante del relato que confunde los planos de 

realidad intradiegéticos con la lógica ficcional.  

 “No se supone que el app era para BlackBerry? Ahi ta con un Motorola. Ya quería ponerlo 

en mi cel :)”  

Sanción cognoscitiva negativa sobre la producción de las figuras materiales del discurso. Este 

enunciado en particular funciona como un feedback de problemas a solucionar por la marca.     

 

Las sanciones por tanto sacan al consumidor del horizonte donde se acostumbraba a ubicarlo, para 

darle una presencia importante en la interacción con la marca, un feedback útil e integrador.  

 

3.4.2.8. Confianza y fiducia hiperpublicitaria 

 

Hablar sobre el creer en la publicidad es, hoy en día, hablar de un nivel de rechazo considerable. La 

Fase 3 de la sociedad de consumo ha hecho posible que la publicidad construya mundos antes no 

posibles para el mensaje, creando relaciones con el consumidor, que son más que conocidas para un 

comunicador. Pero también, la llamada hiperpublicidad ha heredado el /no-creer/ del consumidor 

                                                      
289 Cfr. COELLO 2007: 57 
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cada vez más escéptico y nihilista con respecto al /hacer-creer/ publicitario290, el hiperconsumidor 

efectúa un /no-creer/ con un /no querer ver/, a este último Landowski le propone una taxonomía291: 

 

 

 

 

                                    S1: querer ser visto                    Exhibicionismo 

                                    S2: querer no ver                         de parte de S1292 

 

Esta relación escópica de los sujetos de consumo publicitario es actualmente una problemática para 

el enunciador, ya que, si bien la fuente (publicidad) y el blanco (target) se encuentran establecidos, 

no lo están por su lado los actantes de control. Los actantes de control son los que dirigen la relación 

entre las fuentes y los blancos, teniendo una importancia en la determinación del campo sensible del 

discurso: “toda modulación o variación brusca de la una o de la otra será imputada a un actante de 

control que debilita o refuerza la presencia.” (FONTANILLE 2006: 90). Sucede que en una sociedad 

del hiperconsumo el actante de control principal es la saturación de las plataformas de comunicación 

(medio), este obstáculo hace que la presencia (consumidor) se debilite para el enunciador publicitario 

e impida desembragarse.  

 

El rechazo del consumidor de (i) querer no ver y (ii) /no-creer/ en el discurso publicitario produce 

consecuencias semióticas; en primer lugar la imposibilidad de constituir un saber en el consumidor, 

la imposibilidad de poner en marcha la narratividad de un discurso publicitario determinado; luego, 

a un nivel más profundo, este rechazo cuestiona la posibilidad misma de instaurar los valores y la 

significación. El creer funciona en la base de las posibilidades de inmanencia del discurso publicitario 

en las acciones del consumidor. Sin embargo ¿busca la hiperpublicidad /hacer-creer/ reconociendo 

antes que su estructura de relaciones frente al consumidor parte de una fiducia especifica?  

Como se había comentado, el hecho del creer como parte de un contrato fiduciario entre consumidor 

y productor publicitario, remite a una figura de interrelación particular, donde el sujeto (S1) 

únicamente se involucra con un objeto ya sea cognoscitivo (Oc), tímico (Ot) y/o pragmático (Op). La 

creencia (S/O) es un creer sobre algo, si un consumidor (S1) le cree al discurso publicitario de un 

                                                      
290 “La publicidad nos quiere hacer creer que el hombre moderno ya no siente en el fondo necesidad de sus 

objetos, que lo único que tiene que hacer es operar entre ellos como técnico inteligente de las comunicaciones.” 

( BAUDRILLARD 1969: 26) 
291 LANDOWSKI 1993: 131 
292 Donde S1: enunciador publicitario S2: enunciatario o consumidor 
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manifesto (S2) y pronuncia “le creo, creo en su mensaje” este enunciado se apoya en la definición 

de tres actantes, dos sujetos y un objeto de valor concreto; el consumidor /cree/, por tanto, en un 

objeto (O) de S2 (publicidad) no en él mismo como S2, introduciendo una figura intersubjetiva.  

Analicemos el viral “decisiones de la vida” proponiendo desde ya tres actantes: S1 (espectador) y S2 

(publicidad/manifestó) S3 (actores del relato). El campo posicional se construye con el desembrage 

del S1 en el S2, es el espectador el que en un primer momento mira el comercial: 

Figura 1: desembrague de S1 en S2 

S1 (cuerpo sensible)                    S2 (presencia/manifesto) 

Conforme el espectador del video observa pasivamente y (hasta ahora) interactúa 

unidireccionalmente con un medio cálido (de baja participación) existe una relación fiduciaria de 

creencia (S/O). Es cuando el actante del relato manifiesta una preocupación (“y ahora qué hago, no 

tengo saldo para llamar”) e instantáneamente aparecen 2 opciones en el video específicas: “con 

banca” y “sin banca” donde el contrato fiduciario cambia completamente: ya no se le pide al 

consumidor que /crea/ sino que interactúe, que se interrelacione con los actantes del relato (no con el 

manifestó), el consumidor se embraga nuevamente (retirándose del manifestó y marcándolo en el 

horizonte del campo posicional) para desembragarse en los actantes del relato, se produce una 

segunda figura: 

Figura 2: desembrage de S1 en S3 

S1 (cuerpo sensible)                   S3 (presencia/actantes del relato) 

Llega incluso un punto en el relato, donde los actantes del relato le piden, le exigen y/o le hablan al 

consumidor directamente: “oye haz click porfa, hazme caso, haz click acá para que no tengamos que 

estar lavando los platos (…) haz click pues, ahora, (…) ni siquiera te hace caso, oye ya pues compare 

haz click” de manera similar esto sucede en el viral de TIPEX, el actante del relato habla al 

espectador, lo sumerge dentro de un campo posicional especifico. Es momento de reflexionar ante 

esta estructura y afirmar: la hiperpublicidad dirige sus esfuerzos al giro fiduciario de la creencia (S/O) 

hacia la confianza (S1/S2)293.  

                                                      
293 “(…) pues lo que importa, en realidad, no es que la cosa prometida  se realice o no, sino el acto mismo de 

adhesión por medio del cual los sujetos, identificándose con los simulacros que se les propone, llegan a tener 

confianza en los que, con base en "promesas", conforman en realidad su "deseo". Allí reside la verdadera ilusión 

enunciativa, y el resto no es más que un efecto secundario referencial.”  (LANDOWSKI 1993: 209) 
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Zilberberg y Fontanille estudian el concepto fiduciario de la confianza y le agregan un valor tensivo 

importante, proporcionan a la confianza un valor tensivo una configuración pasional, la confianza se 

diferencia de la creencia puesto que la primera se confronta con una configuración pasional y un rol 

organizador propioceptivo que a su vez configuran el estado de animo de un sujeto determinado en 

la relación fiduciaria, la confianza tiene un estilo tensivo ya que remite a pasiones e intensidades 

determinadas: “De esta forma llegamos a las estructuras elementales de la confianza por la 

somatización.” (FONTANILLE & ZILBERBERG 2004: 256) Las activaciones BTL como un baile 

o actuación a mitad de la calle genera un contrato participativo de la confianza, una intersubjetividad 

de dos sujetos; la publicidad de la fase 1 y 2 a pesar de que vende objetivos tímicos no logra concretar 

esta estructura pasional. La somatización se encuentra correlacionada con efectos de sentido 

pasionales en la confianza, un manifesto que base su fiducia hacia una confianza provocará, según su 

aplicación, su relato, su efecto de tensión, un despliegue de la extensidad y un incremento de la 

intensidad en correlación conversa, estableciendo pasiones puntuales en un primer punto hacia la 

amplificación de pasiones programáticas y habituales: “Mas precisamente, será la correlación entre 

la intensidad afectiva investida en el objeto, de una parte, y su cantidad o extensión, de otra, la que 

definirá el tipo axiológico de la pasión” (FONTANILLE & ZILBERBERG 2004: 288). 

Una de las tantas diferencias existentes entre creencia y fiducia son los tesimoniales (publicidad 

mítica). El caso del BCP “Decisiones de la vida” es un ejemplo del uso de testimoniales, sin embargo 

mientras un testimonial de una celebridad utiliza la creencia, el viral del BCP configura una relación 

fiduciaria basada en la confianza, los actores (Natalia Salas y Juan Francisco Escobar) interactúan 

más que expresan un saber o soporte determinado. Flavia Maggi, gerente de IPSOS ASI menciona 

una relación importante con los testimoniales: 

“Porque la audiencias suponen (y con razón) que la celebridad ha sido remunerada con una apetitosa 

suma para aparecer en el anuncio y concluye que su aval ha sido comprado. Esto afecta directamente 

la credibilidad. La celebridad puede ayudar a la visibilidad, a que la gente recuerde el comercial y por 

lo general las celebridades logran captar la atención del público, pero si no recuerdan para qué marca 

era el anuncio, este fracasó.” (FILMSPERU 2011) 

 

Quizás aquí se establece una diferencia más clara entre el embrague de la marca y que precisamente 

su desembrague se convierte en el sentido del anuncio, lo cual es falso. Lo importante, como lo señala 

Maggi, es la relación tensiva que se puede ejercer, en el caso de los testimoniales que utilizan a 

celebridades, es necesario no ya que el consumidor crea en ellos (como lo hacía en la publicidad 

mítica de Floch), sino que confíe, y la confianza se da en la interacción de Sujetos (S/S), en medios 

fríos, con alta participación. El caso del Twitter sería también un buen ejemplo de este contrato 

fiduciario, los Community manager se encargan de identificar a los usuarios más comprometidos con 
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su marca creando una relación mucho más personalizada con la marca y el consumidor, tanto que 

incluso se crean lazos offline para gestar reuniones, eventos, etc., el branding e impacto de marca en 

la publicidad online aumenta la intención de compra y recomendación de los productos:  

“Según de un reciente estudio de inboxQ, el 64% de los usuarios de Twitter admiten estar más 

predispuestos a cerrar ventas con una empresa si ésta responde a sus preguntas en esta red social. El 

24% dice que su predisposición a la compra no varía independientemente de si sus consultas son 

atendidas o no, y el 12% se mostraría menos dispuesto a comprar si la compañía responde a sus 

preguntas.” (PUROMARKETING 2011).  

  

Para emplear una eficacia en la confianza, uno debe generar lazos específicos con el consumidor, lo 

que la semiótica reconoce como “semejanza de familia” resulta muy útil de anotar en este objetivo 

fiduciario de la publicidad. Esta categorización es una formula tensiva semiótica que pretende 

elaborar a través de las valencias, valores que remitan a dimensiones de presencia según semejanza 

de familia. Así, se proponen 4 presencias: Paragón, serie, conglomerado y familia. Estas cuatro 

presencias responden a modos de intensidad y extensidad distintos. 

Tabla 39.  

Esquema de las presencias 

 Extensión 

Concentrada Difusa 

 

 

Intensidad 

Fuerte Mejor ejemplar 

[parangón] 

Rasgos comunes 

[Serie] 

 

Débil 

 

Base neutra 

[conglomerado] 

 

Semejanza de familia 

 

Este juego de las valencias y la producción de los valores determinados, crea asimismo un despliegue 

de la intensidad y extensidad determinados. Así el parangón es el modelo (el mejor ejemplar) con una 

mayor intensidad, se utiliza al parangón en los testimoniales que soporten al producto comercial, la 

celebridad es un parangón por excelencia. Sin embargo, en la posmodernidad y precisamente en la 

era del hiperconsumo y la hiperpublicidad, el paragón (figura mítica en la publicidad) ha perdido 

fuerza en cuanto a creencia, como manifestaba Flavia Maggi, si el consumidor (como en nuestra 

posmodernidad) no cree en el testimonial, entonces será todo un fracaso294. Es necesario por ello, que 

                                                      
294 “(..) que a medida que los secretos que yacen detrás de la red mundial de las marcas sean conocidos por una 

cantidad cada vez mayor de personas, su exasperación provocará la gran conmoción política del futuro, que 
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este parangón, este mejor ejemplar de familia emane confianza además de la gran intensidad que 

provoca su reconocimiento. En decisiones de la vida, se habla de la figura de una serie, es decir de 

rasgos comunes entre los consumidores y los actantes del relato, los rasgos comunes no repliegan la 

extensión sino que la expanden, la vuelven difusa siendo la intensidad igual de incrementada con 

respecto al parangón. Si el testimonial de una celebridad que únicamente soportaba el producto “yo 

uso X, siempre” se enfoca, como ya se ha explicado bajo la sombra de la creencia, el testimonial de 

una celebridad bajo la categoría de serie, imprime los rasgos comunes entre la celebridad (actante del 

relato) con el mero consumidor295, lo cual genera una identificación, y un impacto de marca notorio. 

El interpretante se reconoce a sí mismo en la pantalla, el espectador y la pantalla (el error es 

considerado también como una relación entre el consumidor y la marca, un escape y dominio de la 

carne, característico del consumidor) establecen una relación funtiva, una proyección fenomenológica 

conveniente para los objetivos publicitarios: 

 

Tabla 40. 

Estilos de categorización por confianza 

  

                                                      

                                  +                    Parangón                                     Serie  

                                                      (Fase 1 y 2)                                 (Fase 3) 

  Eje de la intensidad 

      (Confianza)                                                                               

                                    

                                  -                                                                                                      

                                             -                                                    + 

                                                        Eje de la extensidad 

                                                            (Rasgos comunes) 

 

3.4.2.9. Presencias del consumidor: 

 

                                                      
consistirá en una vasta ola de rechazo frontal a las empresas transnacionales, y especialmente aquellas cuyas 

marcas son más conocidas.” (KLEIN 13: 2001) 
295 La categoría serie también se aplica para el community manager en redes sociales, mas rasgos mayor 

intensidad.  
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Lo que se puede considerar como más característico dentro del viral “Decisiones de la vida” es un 

trabajo directo de la variable extensión del comercial. Cuando se inicia el primer video del viral, la 

historia de una mujer que habla con su esposo conduce a una encrucijada narrativa en donde una clara 

angustia de la mujer por su incapacidad de indecisión es resuelta con el embrague o la invocación del 

hasta ahora sujeto totalmente externo en la comunicación publicitaria: el consumidor como nuevo 

actante del relato. Lo primero a acotar en esta figura del consumidor es el carácter extensivo e 

intensivo de la sintaxis de este nuevo discurso. Se embraga un aquí, un ahora (temporalidad), una 

duración y un ritmo (tempo): “Lo otro que tiene la periferia [online] es que con el devenir del tiempo, 

se empieza a consolidar un discurso.” (BUZZI 2009: 26). La plataforma online del internet permite 

generar e introducir variables extensivas que mejoran la interactividad entre consumidor y productor 

de información creando una experiencia de marca que consolida más esta intersubjetividad, y aún 

más importante, creando discursos concretos. Decimos mejora de la interactividad ya que en la 

publicidad de la Fase 2 de la sociedad de consumo, existe también una interactividad, como manifiesta 

Landowski: “mirar al otro es ya interactuar; ver es ya hacer” (LANDOWSKI 2007: 157), la publicidad 

tiene el menester de querer ser vista, mientras que el consumidor debe, para la publicidad 

corresponder a esta modalización con un “querer ver”, sin embargo este querer ver del consumidor 

se pone a prueba conforme los periodos o Fases de la sociedad de consumo se desarrollan. Si bien 

esta interactividad de los sujetos escópicos296 es unidireccional y monomediática (o como lo 

consideraba McLuhan, un medio caliente297), exige una participación baja del consumidor. La 

pregunta es ¿Dónde está el sujeto para la hiperpublicidad? ¿Hacia dónde va el consumidor en el viral 

de “decisiones de la vida”?     

Landowski tiene una importante teorización del sujeto con respecto a los estados de lugares. Según 

el autor de “Presencias del otro” el espacio y el tiempo son construcciones a posteriores de la 

localización del sujeto en un espacio concreto, la construcción del yo, según el autor, fabrica un aquí-

ahora determinado. Estas relaciones del sujeto consigo mismo y con los otros, se da mediante las 

distintas modulaciones del sentido que atribuye a su espacio-tiempo: 

“Semióticamente hablando, es cosa ya sabida, no hay espacio-tiempo como referente puro o como 

objeto de estudio dado a priori. Lo único que hay son sujetos que, a través de las modalidades variables 

de la captación de su “aquí-ahora”, construyen las condiciones de su relación consigo mismos como 

un “yo”. Desde este punto de vista. Toda construcción identitaria, toda búsqueda de “si-mismo”, pasa 

                                                      
296 Sobre los sujetos escópicos, las relaciones de querer ser visto y querer ver, querer no ser visto y querer no 

ver, Eric Landowski las desarrolla en su capítulo “posiciones: juegos ópticos. Situaciones y posiciones de 

comunicación” Cfr. LANDOWSKI 1993: 113-137 
297 “(…) los medios cálidos son de poca o baja participación, mientras que los medios fríos son de alta 

participación para que el público los complete.” (MCLUHAN 1988: 47)  
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por un proceso de “localización del mundo”, del mundo como alteridad y como presencia (más o menos 

presente) en relación consigo mismo”. (LANDOWSKI 2007: 91) 

 

 Para este punto, Landowski propone un cuadro semiótico de las pociones del sujeto con respecto a 

un determinado lugar, estas posiciones son; el viajero disponible, el pasajero programado, el viajero 

curioso y el pasajero responsable298.  

Tabla 41.  

Cuadrado semiótico de formas de vida 

 

El viajero disponible (el esteta)                                             El pasajero programado (el turista) 

Régimen de la presencia en el lugar                                         Régimen de la ausencia del lugar 

Estrategia de asimilación                                                             Estrategia de exclusión 

(Conjunción: Estilo esnob)                                                           (Disjunción: Estilo dandy) 

 

 

 

 

 

 

El viajero curioso (el etnógrafo)                                              El pasajero responsable (el hombre 

Régimen de la no-ausencia                                                                 de negocios) 

Estrategia de admisión                                                           Régimen de la no-presencia 

(No-disjunción: Estilo camaleón)                                                 Estrategia de segregación 

                                                                                                                  (No-conjunción: Estilo oso) 

 

 

Las dos actitudes principales que Landowski propone son: Asimilar y Excluir. Si tratamos al 

consumidor publicitario como un viajero, como lo propone Landowski, se podría decir que existe en 

nuestra hipermodernidad una estrategia de marginalidad de las estrategias publicitarias con respecto 

del consumidor, que va desde la Fase 1 y 2 hasta la fase 3, es justo preguntarse entonces ¿Dónde está 

el consumidor? Proponemos el siguiente recorrido partiendo del esquema de Landowski: 

 

 

 

 

 

                                                      
298 Cfr. LANDOWSKI 2007: 109 
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Tabla 42.  

Cuadrado semiótico de las estrategias de interacción en la publicidad. 

                   ASIMILACION                                                           EXCLUSIÓN  

                      (Fase 3)                                                                            (Fase 1) 

 

                     ADMISION                                                             SEGREGACION                                        

                       (Fase 3)                                                                         (Fase 2) 

Si en la Fase 1 existía en la publicidad estrategias de exclusión del consumidor en la comunicación 

publicitaria (el interés estaba en el producto), el producto y la comunicación publicitaria se encuentran 

ausentes del lugar propio del consumidor, el consumidor es como el viajero programado, el turista 

que tiene que hacer esto y aquello para comprender lo otro: “la visita turística es, en ese sentido, y 

por definición, recorrido teleguiado”. El consumidor es teledirigido todo el tiempo en el laberinto de 

la mercancía. La Fase 2 de la sociedad de consumo si bien logra identificar al consumidor tiende a 

discriminarlo a espacios y/ lugares específicos como las plataformas de medios tradicionales donde 

el sujeto se construye en base a una no-conjunción con el deseo que propone la publicidad. Se 

establece en la Fase 2 un viajero de negocios (segregación), igual de teleguiado y apresurado como 

el turista de la Fase 1; en estos periodos, la publicidad espera que el consumidor sea un hombre 

“apurado para actuar porque sabe que va a encontrarse solo ante un mundo-objeto que tiene que 

ordenar, y que tendrá, en consecuencia, que hacer pronto del país su propio asunto (…) o al menos 

su negocio (…)”. (LANDOWSKI 2007: 100). El discurso publicitario en este recorrido teleguiado 

hace que el sujeto pueda ser operado desde lo lejos “(…) de tal manera que, aunque se encuentra 

efectivamente –físicamente-, allí, en realidad, no está allí.” (LANDOWSKI 2007: 93-94)  

La Fase 3 por el contrario es el inicio joven de una no-disjunción del consumidor en el acto 

publicitario, el sujeto se construye en un lugar determinado propuesto por primera vez por la 

publicidad: olores299, activaciones, flashmobs, espacios, e incluso un video viral como el de 

“Decisiones de la vida” del BCP pueden proponer un tiempo y lugar determinados; directo a la carne. 

El consumidor ahora no solo participa sino que construye un lugar camaleónico que vincula el allá 

                                                      
299 El número de junio de la revista Esquire, realizado con tinta encapsulada, desprende un aroma que permite 

a los lectores imaginarse qué se siente al llegar a elBulli de Ferran Adrià, el restaurante más famoso del planeta.  
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publicitario con la realidad del consumidor, se deja de proponer lugares teledirigidos, programados, 

para fabricar un lugar concreto donde el consumidor le dará un tempo tensivo determinado. 

Landowski precisa sobre este viajero curioso al que le atribuimos el taxonómico “hiperconsumidor”: 

”(…) al contrario, llega libre [el viajero disponible y curioso] de todo programa preciso. No tiene 

ningún negocio que concluir, ninguna apetencia que satisfacer, ningún orden que establecer (…) En 

realidad, si se ha puesto en camino una mañana cualquiera, ha sido casi de improviso (…) Y si al 

presente está aquí, es solo con la esperanza (o en todo caso, con el gusto) de probarse a sí mismo en su 

relación sensible con un mundo diferente. Sensual o sentimental, ese viajero es en el fondo, por encima 

de todo, un esteta.” (LANDOWSKI 2007: 100-101)      

 

El consumidor hipermoderno es antes que un hug-seekers un hug-available, es decir, un consumidor 

disponible a los afectos y efectos de tensión fóricos que puedan entrar en su campo de presencia. La 

hiperpublicidad hace que el hiperconsumidor pase de un “allá lejos” (Fase 1 y 2) a un “estar 

presentes aquí mismo” (Fase 3). El target de la comunicación de “decisiones de la vida” no solo 

atiende a la historia allí contada de dos jóvenes, sino que se le propone una injerencia total de las 

acciones del relato, con ello, se busca no la dominación desde un “allá lejos” sino que la historia 

“este presente aquí mismo” en un mundo sensible presente para el consumidor. Así, una vez 

localizado el sujeto, un sujeto camaleónico que construye su lugar como uno de no ausencia dentro 

del campo del mensaje publicitario, se establecen las características extensivas del espacio, el tiempo, 

el ritmo, la duración y sobretodo el tempo.  

Si se ha delimitado al sujeto dentro de un lugar determinado, su presencia y definición de identidad 

dentro del “aquí mismo” producen la formación de categorías tensivas de la sintaxis extensiva; 

categorías como el tempo: “El tempo no regula solamente el ritmo: regula también la duración o más 

exactamente, el valor de la duración y, porque no decirlo, el sentimiento mismo de la duración” 

(ZILBERBERG 2000: 30) analizar el tempo con el cual opera la hiperpublicidad es vital para 

comprender los sentimientos mismos implicados en ella. Zilberberg propone movimientos del tempo 

que se dividen en: celeridad vs lentitud (términos simples) y aceleración y ralentización (términos 

complejos)300. Lo que se vive en la hiperpublicidad es nunca una contradicción con sus fases pasadas, 

nunca dialectico siempre integrador, la hiperpublicidad en plataformas tradicionales aboga por la 

aceleración y la hiperpublicidad en plataformas no tradicionales, aboga por la ralentización del 

manifesto, tal y como se propone en el cuadro siguiente: 

 

                                                      
300 Cfr. ZILBERBERG 2000: 29 
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Tabla 43. 

 Plataformas de la hiperpublicidad. 

Hiperpublicidad 

Plataforma tradicional 

(mass media) 

Plataforma no tradicional 

(transmedia) 

 

Aceleración 

 

Ralentización 

 

3.4.2.10. Enunciación y praxis enunciativa 

La publicidad y el consumidor continúan siendo los actantes de la comunicación en la Fase 3 de la 

sociedad de consumo. El viral “Decisiones de la vida” no es ajeno de un gran enunciador publicitario 

que habla y toma posición a manera de una presencia que requiere un primer desembrague 

enunciativo para generar en el consumidor un interés en la historia allí contada (relato). La 

macromecánica enunciativa se sigue respetando en la hiperpublicidad, salvo un gran detalle, la 

presencia de otro enunciador dentro del enunciado.  Como se señala en el punto de “manipulación”, 

las estrategias de /hacer-creer/ implican la utilización de un poder-hacer del consumidor, poder-elegir. 

Esta elección del espectador permite ser también él quien controle y produzca enunciados, si bien ya 

creados por el productor de información, escogidos y llevados desde la actualización hasta la 

realización de la acción como presencia (La acción “Sin Banca”). Cuando se pasa de lo actualizado 

a lo realizado301, se describe la aparición de una forma, recibiendo una expresión y estatuto de 

realidad, es esta materialidad de la presencia la que se convierte en un simulacro de enunciación, 

donde el enunciatario, el consumidor, cree que efectúa un enunciado producido por él. La 

virtualización de las acciones se convierten en enunciados y convierten al consumidor de enunciatario 

a enunciador aparente del manifestó publicitario.   

El enunciador aparente (el hiperconsumidor) hace del enunciado un lugar donde convergen los 

simulacros ordenados sintácticamente mediante los brages (embragues y desembragues) a manera de 

rupturas isotópicas espacio-temporales con dirección a un enunciatario particular: él mismo. Se 

produce entonces lo que la teoría greimasiana denomina: sincretismo actancial.  El sincretismo 

actancial se da cuando los dos roles (el sujeto del hacer y el sujeto de estado) son asumidos por un 

                                                      
301 Actualización: pasaje de la frontera al campo del discurso. Realización: el centro del campo del discurso.   
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solo actor y a la vez corresponden a los mismos actantes en este caso, de la comunicación302. Así se 

produce la siguiente figura narrativa: 

 

H {S1                   (S2     /\      O)} 

 

Donde S1 (hiperconsumidor), S2 (hiperconsumidor) O (objeto de saber-decisión del 

hiperconsumidor), la figura sincrética hace posible que el enunciador aparente (el hiperconsumidor) 

haga/fabrique un enunciado para que él mismo este conjunto con su propia decisión. Esta figura ya 

se vuelve un sincretismo extremo cuando es el propio actor el que puede ser S1 y S2 y O (objeto de 

conocimiento de S1 que beneficia a S2, que es el mismo. Este sincretismo actancial extremo 

determinada sin dudas la praxis enunciativa del discurso, sus modos específicos de existencia.  

  

Según la praxis enunciativa303 ¿Cuándo se realizan los sujetos de la enunciación? ¿Quiénes quedan 

virtualizados? ¿Quiénes actualizados y potencializados? las nociones de los modos de existencia son 

muy pertinentes para el análisis de un manifestó publicitario, porque remiten al restablecimiento del 

discurso en acto y al discurso acabado, especialmente el análisis de los actantes de la enunciación del 

discurso.  Así, la figura del consumidor como actante enunciador y enunciatario de un mismo discurso 

es, de acuerdo con la praxis enunciativa, el paso de un sujeto actualizado a su realización, al 

desenvolvimiento de un sujeto realizado, conjunto con un objeto de saber especifico304. 

Tabla 44.  

Enunciación y rol del consumidor. 

Disjunción                                           Conjunción 

      [Sujeto virtualizado]                     [Sujeto realizado/prosumer] 

 

                                                                                            De enunciatario    

                                                                                           A enunciador 

 

No conjunción                                      No-disjunción 

        [Sujeto potencializado]                   [Sujeto actualizado/consumer] 

 

                                                      
302 Cfr. COELLO 2007: 31-32 
303 Significación como un conjunto de actos regulados por las operaciones del enunciado así como por las 

modulaciones de las instancias metadiscursivas que permiten su aprensión 
304 BLANCO 2009: 235 
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El sentido de la Fase 1 y 2 era comunicar a un solo enunciatario sin obtener a cambio una sanción, ni 

mucho menos un control del enunciado vertido. La estructura también se repite en el viral de TIPEX, 

el manipulado se convierte en manipulador directo del enunciado propuesto por un enunciador que 

queda ahora potencializado en el discurso. El BCP como agente clásico de enunciación no es pensado 

como tal por el enunciatario, sino como un actante más del relato, que, según la figura del modelo 

actancial305 podría ser incluso un ayudante del relato que otorga un objeto positivo al mismo: poder-

elegir. El consumidor realiza la presencia ya que para él, el relato escapa del arquetipo estructural del 

discurso publicitario (Fase 1 y 2) siendo por el contrario un tipo de experiencia “asombrosa” y 

“nueva”. La hiperpublicidad es intensamente tentadora.    

 

 

 

 

 

 

  

                                                      
305 “Los conflictos e intereses y las tensiones sin resolver pueden girar alrededor de diferentes ejes: el eje del 

deseo; el eje del conflicto, el eje de la comunicación.” (JENSEN 1997: 218-219) El esquema actancial que 

propone al ayudante sería un actante del eje del conflicto, su contraparte actancial sería el oponente. 
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4. CAPITULO IV. PRESENTACIÓN Y DISCUSIÓN DE RESULTADOS 

 

Hay una conjunción permanente durante en la exposición de los capítulos 2 y 3 de la presente 

investigación, la relación existente entre relato-discurso. Émile Benveniste menciona una primera 

definición sobre el relato: «Il s'agit de la présentation des faits survenus à un certain moment du 

temps, sans aucune intervention du locuteur dans le récit. Pour qu'ils puissent être enregistrés comme 

s'étant produits, ces faits doivent appartenir au passé.»306 (BENVENISTE 1966: 239) El relato parece 

ser desde esta primera instancia de enunciación carente de un locutor, auditor y acompañantes 

(BENVENISTE 19966: 242). Tanto discurso y relato tienen una relación que nos es pertinente 

rescatar, mientras el relato se manifiesta como un “caso particular de encubrimiento total o parcial de 

la instancia de discurso.” (FONTANILLE 2001: 83), el discurso es la presencia de enunciación en 

devenir, que se configura como un proceso de percepción. Lo que nos ha ocupado de esta relación es 

el funcionamiento del relato y la manifestación del discurso en su vinculación indefectible con las 

relaciones sociales de consumo manifestadas en fases. El objetivo no era otro sino la búsqueda 

introductoria del entendimiento del funcionamiento de la comunicación publicitaria, del diseño 

gráfico publicitario y las estrategias comerciales utilizadas.  

 

Hemos perfilado otro objetivo, producido también de las relaciones del discurso-relato; la mira virada 

hacia el discurso supone el reconocimiento de los límites del relato. En semiótica publicitaria parece 

sostenerse una uniformidad en el análisis, donde los relatos publicitarios son tomados como un objeto 

de estudio único, malinterpretándolos como única fuente de contenido de sentido y como único interés 

de estudio por parte de la semiótica en relación con la publicidad. Pero el problema parece 

homologarse; mientras el estudio de la semiótica publicitaria en general, tiene como lengua-objeto al 

relato antes que a la enunciación, la actividad publicitaria tiene el mismo interés en la producción 

(estética) de mensajes antes que en el discurso concreto que funciona como una estructura de 

significación viviente anudada a una sociedad de consumo particular.  

 

El presente capítulo ahonda más en estas fisuras siendo el resultado del análisis del discurso de 2 

manifestos publicitarios (BCP e Inca Kola) vinculados a fases determinadas de la sociedad de 

consumo previamente definidas (Cfr. Supra capítulo 1). Lo que deviene para el presente capitulo es 

entonces concretar y unificar esta estructura de discurso analizada dotándola de la casuística peruana 

pertinente, para lo cual se plantea retomar (i) los conceptos de sociedad (Fase 1, 2 y 3) de consumo y 

                                                      
306 [Se trata de los hechos sobrevenidos en cierto momento del tiempo sin intervención alguna del locutor en el 

relato. Para que puedan ser registrados tal como son producidos, estos hechos deben pertenecer al pasado.] 
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su relación con la publicidad definidas en el primer capítulo de esta investigación y (ii) unificar y 

definir el análisis semiótico realizado sobre Inca Kola (“motor y motivo”) y el BCP (“Decisiones de 

la vida”)  propuesto en el capítulo 3.  

 

4.1. Características de la publicidad Fase 1 y 2 en base a la estructura discursiva analizada  

No es tarde la pregunta ¿Qué es publicidad tradicional? El término parece responderse por sí mismo 

ante la relación de contrariedad entre /publicidad ATL/ y /publicidad BTL/, se podría afirmar que el 

término nace desde la existencia de su término contrario: 

 

                  Publicidad ATL                                                        Publicidad BTL 

                Publicidad tradicional                                           Publicidad no tradicional         

 

                                                        Relación de contrariedad 

 

La relación de contrariedad entre ambos términos grafica la no existencia de una contradicción, pero 

tampoco una implicancia, sino que son contrarias y más allá de ser disimiles se afirman en una 

metacategoría llamada publicidad. Sin embargo, la contrariedad entre ambas formas de publicidad se 

concentra no en su forma discursiva distinta, sino en su vinculación con una plataforma de 

comunicación determinada, la ATL (Above the line) o la BTL (Bellow the line). Las distancias y los 

límites de la contradicción se fijan en el medio y no en la estructuración del mensaje. Así pues lo 

convencional y lo no convencional se determinan con respecto a qué medio es el que utiliza la 

publicidad para anunciar, la sanción parece tomar forma: la plataforma de comunicación (el medio) 

es el que determina un estilo de discurso, la afirmación reza el axioma de McLuhan (el medio es el 

mensaje). Sin embargo, en este punto, y solo en este punto muy concreto, parece ser que el medio 

NO construye el mensaje, “como la autopista NO es al viaje” (Joan Costa). Un medio tradicional, 

como la televisión, por ejemplo, no determina la saturación semántica del mensaje, o el tono 

“emocional” de un manifesto publicitario, la sintaxis del anuncio publicitario, la narrativa plena de la 

fase 1 y 2, o la prolongación de la espera como generadora de inquietud y atracción en el consumidor 

(Fase 3), entre otras manifestaciones. Si bien las nuevas plataformas de comunicación posibilitan 

nuevas oportunidades y formas no utilizadas para la construcción del mensaje, aquello que penetra 

las capas de significación del discurso publicitario, deformándolo, cambiándolo y alterándolo, es el 

consumo, siempre transversal. Es cierto que, como se ha tratado de demostrar en el capítulo 1,  el 

consumo es alterado por los cambios sociales, tecnológicos y económicos, sin embargo el estudio del 
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consumo permite descubrir particulares cambios discursivos que no se sorprenden en la relación 

/medio/-/mensaje/. La lectura de un spot publicitario en televisión (mensaje), por ejemplo, no se agota 

de acuerdo al medio en el que se encuentre, es por el contrario la relación de ese mensaje con una 

forma de consumo determinada lo que permite ahondar en la decodificación y lectura del discurso. 

En este punto de controversia, la postura del semiólogo y comunicador Joan costa es enfática. Costa 

considera que el medio no es el mensaje, debido a que la idea de lenguaje comunicacional está 

estrechamente vinculada en el cómo, en las técnicas de producción, más que en la plataforma de 

difusión de los mensajes.307 Costa asegura que esto hace la distinción entre mensaje y medio, a saber: 

 

“La clara distinción entre los elementos de lenguaje (semántico-estético, imagen-texto, color-

sonido-movimiento. Códigos culturales o sectoriales) y su medio material de producción y 

de difusión revela la diferencia esencial entre el mensaje y su medio.” (COSTA 2003: 177) 

 

El discurso publicitario se construye anudado a una estructura de consumo específica a la que hemos 

tripartido en tres periodos o fases: Fase 1, 2 y 3. Es necesario notar que esta numeración que resalta 

por su simpleza tiene un propósito claro el cual es alejarse de alguna taxonomía de las fases de 

consumo que el autor propone. Difícilmente Lipovetsky construye estos periodos sujetándolos a algún 

título como bien lo hace Tofler: primera Ola, Segunda Ola, Tercera Ola. La razón parece identificarse 

con nuestros propósitos de llamar a la publicidad tradicional o no tradicional debido a que esta 

taxonomía conduce a una reducción y estructuración de los conceptos publicitarios, propósito que no 

comparte esta investigación por su interés en la relación /consumo/-/discurso/ y no en la relación 

especifica /medio/-/formas de publicidad/. Así pues, lo que se denomina como publicidad tradicional, 

sujetada a sanciones negativas por su “obsoleta” forma pero vigente aun como molde para las 

ejecuciones publicitarias actuales, nos sirve únicamente como referencia más no como una taxonomía 

que sujete a la publicidad y la conduzca hacia un discurso claro y determinado. Esta investigación ha 

incidido en el hecho de que el consumo es aquello que penetra las capas del discurso publicitario 

alterando la propia red de significación contenida en el mismo. Esta alteración de la significación ha 

provocado que la Fase 1 y 2 de la publicidad tengan una forma de producción de semiosis alterada y 

distinta con respecto a la Fase 3 de la sociedad de consumo.  

El presente subcapítulo por tanto tiene como objetivo condensar de forma concreta los resultados que 

se obtuvieron en el segundo capítulo mediante el análisis semiótico publicitario vinculando a la 

sociedad de consumo en sus fases 1 y 2. Retomaremos conceptos trabajados en el capítulo 1 de la 

presente investigación. De este modo, se puede hablar de diferentes conclusiones que descubren 

                                                      
307 Cfr. COSTA 2003: 177 
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procesos de significación en el discurso publicitario de la Fase 1 y 2 de la sociedad de consumo en 

cuanto a sintaxis, narrativa y las dimensiones sensibles del discurso (tensiones).  

La primera conclusión gira en torno a la distinción de relato y enunciado. El relato, como lo 

afirmábamos ut supra, es la instancia donde los actores de una historia determinaba intercambian 

acciones, experiencias, vivencias, etc. En esta instancia se sitúa la creatividad y la vinculación 

estratégica con el producto; una historia, un cuento, una vivencia, etc. Sin embargo el punto de interés 

de estudio se encuentra enfocado en el desarrollo de la instancia de la enunciación, que implica a un 

destinador y destinatario en una intersubjetividad en juego. Considerando este punto y el análisis 

realizado en el capítulo 2, se explicarán las diferentes figuras retóricas a las que el análisis ha llevado 

como conclusiones finales de la presente investigación, las cuales podemos identificar como 

características distinguibles en los planos canónicos (Courtés) y afectivos de  (i) La sintaxis narrativa 

(Formas narrativas) (ii) La semántica (formas narrativas, semánticas y axiológicas) y (iii) La 

enunciación (dimensiones sensibles del discurso, praxis discursiva y sintaxis discursiva). 

 

4.1.1. La Sintaxis narrativa del relato publicitario (fase 1 y 2):  

 

En el plano narrativo encontramos características complejas que distancian y determinan a su vez la 

misma estructura discursiva que funciona como eje en para la publicidad Fase 1 y 2. A nivel narrativo 

el discurso de la publicidad de la sociedad de consumo (1 y 2) parte mediante figuras retoricas que 

(i) o bien ofrezca en la comunicación publicitaria el producto en sí (Fase 1) o bien (ii) se proponga 

un beneficio creado, un estilo de vida, un concepto, una axiología; una marca. Se manifiesta en el 

spot de Inca Kola: de una interacción mediante el producto y sus atributos a vender un concepto de 

marca, /creatividad/, un concepto creativo diferenciador que se anuda con el eje semántico del 

producto. La tendencia a vender un valor de marca mítico, es decir, relativo a un orden simbólico 

social, responde a una estructura propuesta en la fase 2.  Hay que recordar que es en la fase 1 donde 

se comienza con el desarrollo del envase y el diseño industrial publicitario, además de otras 

características tangibles del producto. Luego de este perfeccionamiento se concreta en la fase 2 la 

primera carga semántica del producto, el lugar de los sistemas axiológicos, la marca (o creación de 

beneficio): la simbolización del producto y la creación de toda una seducción para el objeto-

mercancía. El ejemplo de Inca Kola vendiendo no solo el producto, que es mostrado a lo largo del 

spot y de las ejecuciones gráficas, sino también el concepto creativo /creatividad/ que es estimulado 

mediante un recorrido semántico hacia la plenitud y el beneficio creado. Inca Kola se presenta como 

un sujeto operador, como un intercesor capacitado para motivar este recorrido, las conjunciones que 
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se sostiene en el relato entre los actantes y los objetos de valor parten de una carencia comercial, una 

falencia de consumo por parte del consumidor, el objetivo de la plenitud atraviesa la narrativa.   

 

En el Perú esta fórmula continúa utilizándose como figura retórica principal, incluida asimismo en la 

misma producción del brief creativo. El presente año el producto Always encargo a la agencia 

Garwich BBDO la realización de un spot que contaba con la presencia de Anahí de Cárdenas (actriz 

y modelo)308. El producto no tiene un beneficio creado salvo el atributo tangible del propio producto 

(la malla de tela de la toalla protectora). En este relato se pasa de la disjunción del producto a la 

conjunción con el mismo, en un tono de “happy ending” que manifiesta el querer modalizado del 

cliente por hacer-hacer que el producto pase de estar disjunto a estar conjunto con el consumidor: “yo 

me cambie a Always y no lo cambio por nada” la venta del producto en sí mismo (Fase 1) supone un 

intercesor falaz, siempre un sujeto operador que posibilita el cambio, el anuncio parece decir: “Yo 

publicidad soy la acción y la transformación de los estados”. Otro spot de John Holden realizado por 

la Agencia Penta Perú y la productora Cine 70 (sonido Kazoo) muestran a un hombre que se encuentra 

con una mujer en un intercambio de ósculos en una habitación, la mujer le saca el saco al caballero y 

se lo vuelve a poner y se introduce el slogan que funciona como significante del concepto creativo: 

”A veces estar bien vestido es tan excitante como no estarlo” la /excitación/ funciona como la unidad 

mínima de significación (meme) del concepto y es valor de marca propiamente del comercial. En 

estos mensajes publicitarios la figura del consumidor es la de un sujeto dispuesto hacia una reacción, 

siempre manipulado y sumergido en un hacer-pragmático (referencial), poniendo a prueba la 

decodificación del consumidor (oblicua) revistiendo semánticamente al objeto de consumo de una 

seducción y atracción particular, resaltando el benéfico y la exageración semántica. (Mítica) La 

publicidad de la Fase 1 y 2 es la que vuelve hacia la realidad del producto mostrándolo de forma plena 

en su mensaje comunicacional. (Sustancial).  

 

La estructura también perfila un tipo de /hacer-creer/ especifico como parte del esquema narrativo 

canónico. El creer, como habíamos estipulado en el capítulo 2, marca una serie de relaciones de 

significación complejas de las cuales podemos rescatar que el /hacer-creer/ publicitario funciona 

como un hacer-persuasivo que se basa proponiendo dos objetos particulares de interacción: un objeto 

de saber con juicios positivos y/o negativos provocando en suma “tentación” y “provocación”. El 

saber es la forma en cómo se produce el contrato fiduciario basado en la creencia. Asimismo, este 

/hacer-creer/ al consumidor se plantea de forma directa, manifestada, “yo ya probé Always no la 

cambio por nada, que esperas pruébala tú también”. Se construye el discurso en la medida en que se 

                                                      
308 Producto: Always. Agencia: Garwich BBDO, Realización: Filmar. Audio Spinaca.  
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/seduce/ al consumidor en una dimensión siempre cognoscitiva, con un objeto siempre de saber. Lo 

mismo sucede en las publicidades que Brahma (Ambev Perú) encarga a la agencia Quórum Nazca 

S&S (productora Fatfreefilms/La luz y casa de audio Artisan Studios) que manejan el concepto: “en 

la vida todo mejora con B de Brahma” constantemente se concreta una /seducción/ al consumidor 

“vive y refréscate con B de Brahma”, es decir, “cree en mi discurso, que dice la verdad”. Se pretende 

entonces /hacer-hacer/ (intervención) dándole (a este hacer) un saber al consumidor, es decir, 

informándolo. Recordemos que es propio de la fase 1 enfatizar una comunicación pragmática, de 

precio-calidad, de atributos del producto, mientras la fase 2 se expresa como una publicidad de 

información de beneficios, de conceptos creativos y estrategias y valores de marca. Con esto el 

discurso construye a un destinatario como un sujeto pragmático que puede acoger un saber reiterado 

y que este saber es suficiente para generar una acción. Con esto la construcción del sujeto se presenta 

como la de un destinatario de credulidad que acepta el hacer-interpretativo y que su aceptación 

(decisión) de la manipulación lo sumerge en una ejecución o acción determinada: comprar el 

producto, acceder a este. La fórmula racional parece construir al sujeto y al discurso mismo como 

verosímil, dentro de la relación /ser-parecer/ el discurso es verdadero.  Lo que caracterizaba a la 

sociedad de consumo es esa ausencia de reflexión309, ese dejarse llevar por el hacer-hacer publicitario. 

 

El contrato que “acepta” el consumidor es un contrato fiduciario basado en el creer, en la creencia, 

esto debido a que, como hemos dicho, la fórmula de manipulación se basa sobre un saber, sobre un 

objeto de saber, por una práctica de información. La publicidad de este corte, también propone objetos 

tímicos pero como efectos de información, como en el spot de Marco Polo desarrollado por la agencia 

ProPerú310. “el cariño de mama”, en este spot el cariño no es una construcción fabricada y enfática 

en el desarrollo tensivo de la acción, sino que se propone como objeto de saber que informa un estilo 

del producto. Como propone la teoría la instancia del creer se sintetiza en la formula conocer + saber 

+ creer, esta sumatoria es la que compone la figura retórica efectuada por la publicidad, buscando 

atentamente la relación fiduciara de un sujeto con un objeto (S/O): La publicidad, en términos 

semióticos, informa, transmite, hace que el consumidor modalizado /quiera-hacer/. 

 

Tomemos como sintaxis del discurso en este caso la forma en cómo se estructuran los 

elementos/unidades gráficas combinándose, yuxtaponiéndose. La fórmula en cómo se arma el 

anuncio gráfico para significar es particular, y ya Sánchez Corral la señala en un afán de demostrar 

cierta tautología en la estructura publicitaria. Así el marco tautológico y repetitivo que mantiene la 

                                                      
309 Cfr. LIPOVETSKY 2010: 130 
310 Casa realizadora: Ekeko Films Post Producción y Animación: Bonita FV. Productora de Audio: Audiobeat 
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publicidad da forma a una estructura propia que funciona como mapa general la cual define la 

significación de las ejecuciones publicitarias de la Fase 1 y 2 de la sociedad de consumo. La estructura 

es la que se grafica a continuación:  

Tabla 45.  

Estructura de la fase 1 y fase 2 de la gráfica publicitaria. 

A 

(Titular o slogan) 

(S/\cog) 

B 

(CUERPO TEXTUAL) 

(S/\Ocog) 

C 

(Cierre o firma) 

(S/\Ocog) 

 

La estructura que plantea Sánchez Corral cumple la función de justificar los elementos del marco 

tautológico y, además, se compone básicamente de tres partes de una gran estructura, el propósito es 

que el consumidor permanezca en constante conjunción con el mensaje, la composición del copy 

publicitario es la siguiente: (i): Titular o Slogan (ii) Cuerpo textual (iii) Cierre o firma. Siendo el 

slogan el significante del hacer persuasivo (basado en el saber) busca que la estructura sea compatible 

con un tipo de redacción racional de discurso: con una introducción, un desarrollo del tema, y una 

conclusión. La estructura se puede ver en los sistemas de redacción clásicos pegados a un 

cartesianismo y a un positivismo concreto311. La figura determina cómo durante el titular se devela la 

enunciación y los propósitos (hacer-creer) a las que el discurso esta propuesto. Este esquema se devela 

en la constitución de los spots y principalmente (de forma más clara) se devela en las piezas gráficas. 

Un ejemplo muy claro es el spot de Galletas Kraps encargado a la agencia Quorum Nazca S&S 

elaborado por la casa realizadora Cine 70, cuyo motivo es “sorpresa”. El concepto y slogan creativos 

es: “parar de comerlas imposible”. El comercial de 0:24 segundos inicia apresurando al enunciador 

en el segundo 0:01 al segundo 0:03, se devela en toda la pantalla la marca krabs (la marca en 

conjunción) y el producto acompañados por un audio “!Krabs!, ¡Krabs!” se produce acto seguido el 

cuerpo textual, que no es más que el relato; una chica abre la puerta y gruñe: “solo entramos y 

                                                      
311 Ver el libro: ALAYZA, Cristina & otros. Iniciarse en la investigación académica. 1a ed. Lima: UPC, fondo 

Editorial. (2010).   
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salimos” se encuentra a un grupo de jóvenes que aparentemente le estaban haciendo una fiesta 

sorpresa pero que estos prefieren no decir la consabida: “sorpresa” y en lugar de eso se disponen a 

comer las galletas. Acto seguido, cuando terminan de comer las galletas, los jóvenes recién se 

disponen a concluir “¡sorpresa!”, se produce un cierre: “Krabs, no puedes parar de comerlas, 

crocantes y saladitas, ahora también en mini Krabs” La tautología se reitera y da forma a la estructura 

pertinente: 

Tabla 46. 

Estructura de la fase 3 de la gráfica publicitaria. 

A 

(Titular o slogan: Krabs) 

(S /\ Ocog) 

Del 0:01 al 0:02  

B 

(CUERPO TEXTUAL: Relato) 

(S /\ Ocog) 

Del 0:03 al 0:17 

C 

(Cierre o firma: ) 

(S /\ Ocog) 

“Krabs, no puedes parar de comerlas, crocantes 

y saladitas, ahora también en mini Krabs” 

Del 0:17 al 0:24 

 

Sanchez Corral enfatiza en esta sintaxis: “El esquema formal cierra el discurso de la misma forma 

que lo abre, tanto en el plano visual como en el plano del texto verbal”. (SANCHEZ CORRAL 1997: 

217) La tautología, como habíamos aclarado, descubre una estructura de significación general la cual 

sirve como referencia de los manifestos (ejecuciones) publicitarios anudados a la sociedad de 

consumo Fase 1 y 2. La significación esta anudada no solo a un valor semántico sino a una sintaxis 

de la imagen sujetada a una percepción determinada del público objetivo, del espectador sumergido 

en el consumo. La fase 1 y 2 debe exponer en el anuncio la información y conocimiento pertinente 

de lo que se está consumiendo (véase esta tendencia en la publicidad sustancial, referencial y mítica) 

Siguiendo D. A. Dondis312, el lenguaje visual compuesto en esa estructura está claramente articulado 

                                                      
312 Cfr. DONDIS 2010: 51 
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para generar un tipo de identificación visual, tomando en cuenta que el espectador es un sujeto ya 

educado visualmente dentro de la cultura de consumo: 

“El conocimiento de estos hechos perceptivos educa nuestra capacidad compositiva y permite el uso 

de criterios sintácticos para aquellos que empiezan a aprender la alfabetidad visual.”  (DONDIS 2010: 

51) 

 

La sintaxis del manifesto por tanto responde a una educación visual determinada, de forma que su 

decodificación devela la línea visual del espectador, influenciado mucho por una mass media o una 

sociedad de consumo visual determinada.  

4.1.2. Formas narrativas y semánticas, la axiología de la saturación: 

 

Cuando Sánchez Corral habla del discurso publicitario lo interpreta como un análisis de la descripción 

de los enunciados que atraviesan la sociedad: “el análisis del discurso publicitario ha de describir e 

interpretar las acciones semióticas generadas en los mensajes emitidos por los anuncios” 

(SANCHEZ CORRAL 1997: 15) Lo que el nivel semántico del análisis del discurso se propone a 

estructurar las significaciones de la publicidad a nivel de mensaje, en este punto se han encontrado 

composiciones semánticas que se sostienen en el mensaje publicitario y en el que la teoría tensiva 

ayuda a decodificar. La publicidad asociada a la fase 1 y 2 de la sociedad de consumo está sujeta a 

un nivel de saturación semántico-tensiva del propio mensaje. El análisis devela de qué manera este 

mensaje está sujeto a una exposición sobre-saturada semánticamente subrayando las intensidades del 

mensaje que proponen ir de un demasiado a un demasiado de más. Un ejemplo muy concreto es el 

mensaje de Milkito, “lo bueno siempre regresa. Milkito” La tendencia de la publicidad de la Fase 1 

y 2 de la sociedad de consumo enfatiza en la sobre promesa como forma de una figura retórica 

eficiente para lograr la persuasión del mensaje frente al consumidor.  Hablar de lo /bueno/ es 

mencionar una formula semántico-tensivo que va de lo /demasiado/ a lo /demasiado de más/ 

proponiendo una fórmula de saturación semántica del propio enunciado. Así hablar de /bueno/ y 

/siempre/ es proponer una saturación intensiva del mensaje, este concepto se repetiría a lo largo de 

toda la composición de los anuncios de la fase 1 y 2.   

 

Alka Seltzer, un producto que alivia los efectos del consumo de licor conocidos como “resaca”, 

encargó a la agencia Garwich BBDO cuya casa realizadora fue “7 Samurai” teniendo como casa de 

audio a “La Sound Facktory”, propuso un concepto creativo el cual es “Chau Resaca”. Lo que en 

publicidad se conoce como sobre promesa precisa una saturación de la intensidad semántica de la 

promesa, enfatizada en la palabra “chau”, lo que corresponde a una promesa que va del demasiado al 

demasiado de más, a una intensidad saturada propuesta en el mensaje. La marca Oechle encargó 
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asimismo a la agencia Young & Rubicam la realización del spot “jeans” cuya realización elaborada 

por “Señor Z” en colaboración con la casa de audio “Vinylo Sound” produjeron el mensaje “Ponte 

linda sin pagar de más” El semema /linda/ incide en un nivel intensivo de saturación porque, como lo 

proponemos a lo largo de la investigación, lo /lindo/ es una promesa extrema que supone una 

intensidad saturada, característica principal de la composición del mensaje de la publicidad anudada 

a la sociedad de consumo de la Fase 1 y 2. La pieza publicitaria audiovisual propuesta por el cliente 

Racolivos SAC sobre el producto Bascontti (aceite) realizado el año 2011 en el Perú  por la agencia 

Auroco Publicidad en colaboración con la casa de audio Sono ideas resalta en su spot el slogan 

(significante del concepto): “Pasión por lo natural”. El slogan nuevamente hace hincapié en una 

semántica de intensidad saturada: /pasión/. La pasión corresponde a una figura recargada y saturada 

de una carga intensiva tónica, fuerte; el mensaje pretende convencer y/o persuadir mediante los 

mecanismos retóricos de la publicidad Fase 1 y 2 claramente reconocibles, la sobrepromesa y la 

saturación semántica/intensiva del mensaje publicitario.  

 

Un último ejemplo lo propone, sin saberlo, el grupo La Republica (diario) cuyo spot encargado a su 

propia in house publicitaria y a la casa realizadora “3medidas comunicaciones” y a la casa de audio 

“Artisan Studios”. El spot vende una colección de “book de inteligencia” y tiene como concepto “tus 

hijos serán más inteligentes de lo que te imaginas”, aquí los sememas /inteligentes/ e /imaginación/ 

se encuentran en el campo de tensividad saturados a nivel intensivo y subordinados a la categoría 

semántica intesiva /más/ que termina de saturar el mensaje. Esto origina una característica propia del 

mensaje emitido del anuncio: la saturación en la sintaxis intensiva. Otro slogan manifiesta la promesa 

extrema: Agencia: Publicis, Producto: Detergente Bolivar. Motivo: Puños. Casa de Audio: Kazoo 

Audio. La publicidad blande el slogan: “lava con potente cariño” El demasiado, al demasiado de 

más que propone la semiótica tensiva, se refleja en este slogan, lo /potente/ se vuelve promesa extrema 

en este particular slogan, la carga intensiva se apodera del significado del enunciado, del mensaje 

publicitario. Otro slogan tiene los siguientes referenciales: Producto: Vida Ice Tea, Agencia: 

Neu*Euro RSCG. Dirección: Donald Wilson. Audio: Sordo. Vida Ice es una bebida que se asemeja 

al Free Tea, y que explota el mensaje: “Tu gusto por la vida”. La /vida/ es un concepto tan amplio 

que necesariamente recae nuevamente en la característica de la publicidad Fase 1 y 2, el relleno 

semántico recurrente que construye el producto, es una carga tensiva saturada, como ya se ha 

demostrado en el capítulo 2, y se perfila como una característica isotópica del discurso publicitario 

asociado a esa fase de consumo.  Un último slogan propone a su vez lo siguiente: “La buena nutrición 

de tu familia”, nuevamente las cargas tensivas /buena/ representan una semántica saturada a nivel 
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intensivo: Cliente: Soy Vida. Motivo: Soyalandia. Casa Realizadora: Canal Uno. Director de Arte: 

Pablo Castillo. Animación en muñecos: One Con. 

 

Se obtiene entonces que la saturación semántica del slogan es la saturación intensiva de una figura 

retórica concreta, vender no un más sino un demasiado de más que convoque al consumidor a la 

compra. La saturación semántica se convierte en la búsqueda retórica del productor respecto al 

consumidor en el discurso y con la cual se conforma el slogan. Si vamos en una deducción de este 

punto para atrás, también se modula el mensaje comunicacional, el concepto de campaña publicitaria, 

la estrategia publicitaria y los objetivos comunicacionales tienen un solo afluente: la saturación 

semántica.  

 

4.1.3. Formas enunciativas y formas enuncivas:  

 

La estructura del discurso publicitario fase 1 y 2 tiene una característica especifica con respecto a la 

teoría de la enunciación. La aparición (o embrague) del enunciador a lo largo del spot publicitario se 

produce mediante una demanda de la marca por aparecer en el comercial y registrar su intensión como 

parte de la significación. Los objetivos del marketing reclaman una participación constante durante 

todo el mensaje en el relato, ya sea como parte de las acciones o ya sea como un gran personaje dentro 

del mismo. En el momento en que se revela el enunciador dentro del manifesto es cuando este pasa 

de la actualización a la realización en el discurso en acto, la presencia del enunciador se convierte en 

una figura retórica que persiste en enfocar un remitente que supone a su vez a un destinatario que 

recibe el mensaje. Se trata de hacer manifestó el esquema de comunicación básico: 
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Tabla 47. 

 Procesos comunicativos (E. Zapata) 

Procesos comunicativos 

 

                         X                                        Estimulo                                         X 

Emisor                                    (EFE)                                  Receptor 

 

 

                                                                    Signos 

                                                                  artificiales 

                                                                  producidos                       

                                                                      para  

                                                                  significar         

              Interpreta y                                                                            Interpreta y  

      Atribuye significado                                                                  atribuye significado 

 

Nota: Tomado de ZAPATA 1997: 15 

 

El proceso comunicativo que se gráfica en el cuadro anterior representa la concepción canónica del 

fenómeno de la comunicación, con un emisor, un receptor y un mensaje de por medio (estimulo físico-

perceptivo). Este esquema es denotado claramente en el proceso de enunciación de la publicidad de 

la Fase 1 de la sociedad de consumo, en donde se revelan todas las partes del de la estructura: emisor, 

receptor y estimulo o mensaje. El sentido de “revelarse” como sujeto enunciador (que deja de ser un 

agente de la comunicación para ser un elemento de la significación) determina una tendencia racional-

cartesiana por hacer manifiesta la estructura del fenómeno comunicativo, revelar el origen del 

enunciado y el causante de las alteraciones significantes del discurso.  

 

Hacer manifiesta la estructura comunicativa con el embrague del enunciador del mensaje publicitario 

en el discurso mismo, es la principal forma retórica que sostiene la interrelación entre consumidor y 

productor de información. La fórmula se coteja con la estructura tautológica del anuncio propuesta 

por Sánchez Corral y recogida en esta investigación. En el anuncio de Krabs, utiliza un develamiento 

del enunciador el cual se encuentra presente a lo largo de todo el relato.  En el spot de Free Tea la 

marca abre el comercial y se introduce como un producto utilizado por los actantes del relato: “Tu 

gusto por la vida”.  El imperativo de develarse como una intención publicitaria es develar a sí mismo 

a la publicidad como tal, y por tanto a su objetivo comercial, la venta313. Develar la venta es hacer 

que la publicidad sea intencionada para con el consumidor, esperar un tipo de reacción pragmática, 

que corresponda a un intercambio racional, devela también una construcción del consumidor 

                                                      
313 Cfr. PARMAS & WAITES 2004: 60 
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sumergida en un tipo de reacción concreta. En una conferencia el año 2004, el director estratégico y 

nuevos negocios de Ogilvy Perú, Fernando Cárdenas, preciso una cita que parece importante 

distinguir: “(…) la única publicidad que existe y que funciona es la que vende”. (PARMAS & 

WAITES 2004: 60) El pensamiento/ideología de la agencia Ogilvy resalta la tendencia de la venta 

del producto, para lo cual se persiste con adoptar la repetición del enunciador (no la marca314), del 

anunciante, dentro del spot.  

 

La figura de la comunicación parece ser la que se respeta en la configuración del discurso, todas las 

figuras del proceso de la comunicación son expuestas bajo la estructura básica propuesta por autores 

como David Berlo, Umberto Eco, Bertil Malmberg, el teórico funcionalista Harold Laswell y el 

propio Ferdinard de Saussure. Este modelo de comunicación canónico se propone como el marco de 

referencia fundamental en el cual parte el discurso para construir a los actantes de la enunciación, 

cada cuerpo cumple un rol especifico, es decir, se crea una identidad acabada, captada al final del 

recorrido de significación, en este caso, el rol del destinatario es la del /receptor/ y la del destinador 

la del /emisor/ de mensajes determinados. Fontanille hace una definición pertinente para el concepto 

del rol:  

“Para establecer un rol, la instancia del discurso debe colocarse al final de un recorrido, en el punto de 

realización de un proceso, de tal manera que se distinga entre lo que ha sido transformado y lo que ha 

quedado idéntico.” (FONTANILLE 2004: 129) 

 

El rol dentro del discurso lo descubre cierta isotopía que resalta el carácter repetitivo de la identidad 

transitoria de los actantes de la enunciación, y porque no, de la comunicación. Así, por asumir un rol 

dentro del recorrido, es cuando se asumen roles en el texto publicitario. El Banco BCP lanzó hace 

poco a través de la agencia Circus y mediante la realización de la empresa CanicaFilms (Post 

Producción: Fusión Atómica, Audio: Vinylo Sound) el spot de “éxitos” donde se muestra a un grupo 

de peruanos exitosos que conforme suceden los minutos en el comercial van contando sus historias 

de éxito acompañados siempre de una música representativa del Perú. El comercial en el minuto 0:01 

devela al enunciador que es el Banco BCP, en el cuerpo textual se produce una sanción de todos los 

actantes al banco de forma cognoscitiva positiva, el comercial comienza a tomar una postura de 

construcción del consumidor en base al banco, en base al servicio; el enunciatario es una figura tacita, 

figurada, representada, mas no presente en la interacción, nunca es enunciador, los roles y los valores 

se prefiguran entonces en el discurso.   

 

 

                                                      
314 La marca es un lugar de relación entre un servicio y su consumidor. 
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4.1.4. Características de la hiperpublicidad en base a la estructura discursiva analizada 

  

Es necesario, antes de ahondar, en el presente subcapítulo, penetrar en las diferencias existentes entre 

lo que a simple vista se muestran como elementos idénticos: el fenómeno de la hiperconsumo 

(Lipovetsky) frente a la 3era ola (Alvin Tofler). Ambos fenómenos se interpretan como conceptos 

publicitarios que explican el cambio en la publicidad en general, mensajes, definiciones, estrategias 

de comunicación, ahondadas y dirigidas a corresponder principalmente los conceptos de la tercera 

ola, del prosumer y las esferas sociales (ionosfera, infosfera, tecnosfera, sociosfera). Lo que es 

necesario rescatar dentro de estas grandes diferencias que toman forma en la mirada profunda a los 

conceptos es que por un lado la diferencia con respecto a los periodos de tiempo. Alvin tofler escribe 

“La tercera Ola” después de su exitoso “El Shock del Futuro” en 1980 y se sigue reeditando y 

mandando a reimpresión, mientras que el Libro conducido por Gilles Lipovetsky se publicó en el 

2007. El otro punto importante es la composición de estas “olas”315: 

Tabla 48.  

Teoría de las ‘olas’ de Alvin Tofler 

                        Olas 

Elementos 

1era Ola 2da Ola 3era Ola 

Contexto Sociedad 

preindustrial 

(oralidad e imprenta) 

Sociedad industrial 

(massmedia) 

Sociedad de 

información (medios 

desmasificados) 

Fuentes informativas Medios tradicionales 

Escuela, iglesia, 

familia, estado 

Naturaleza 

Medios tradicionales 

Mass Media 

Mass Media 

Medios 

desmasificados 

Receptor Individuo con imagen 

del mundo limitada 

Individuo con imagen 

del mundo “más 

amplia” 

homogeneizado 

Individuo con imagen 

del mundo 

“transitoria” 

Heterogéneo 

Mensaje Redundantes y 

limitados 

Uniformados y 

numerosos 

Fragmentados y 

cambiantes 

                                                      
315 El presente cuadro fue tomando del artículo de Dora Reyes Gallo expuesto en el libro: ALVAREZ & otros. 

2000: 57. 
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El propio Tofler lo señala claro en el libro en cuestión: “Además, mientras que en el libro anterior 

[El shock del futuro] hablaba de la -prematura llegada del futuro- no intentaba bosquejar en él la 

sociedad del mañana de ninguna forma comprensiva ni sistemática.” (TOFLER 1993: 13) Las 

diferencias parecen aclararse, mientras Tofler recula la estructura social desde un punto de vista 

general de la sociedad, sus mecanismos y sus composiciones comunicativas, Lipovetsky determina 

que precisamente es el consumo la principal forma que determina la intersubjetividad del producto y 

consumidor, en tiempos hipermodernos, el consumo revela una intersubjetividad que más allá de ser 

determinada por la comunicación, se transforma en determinante de esta última. Digamos que el 

hiperconsumo se manifiesta como una 4ta ola, no como un panorama general sino como un cambio 

concreto de la sociedad de consumo, sin intuir al error de la predicción. Los medios interactivos son 

solo un referente y/o significante de la transformación dentro del entramado de interacciones entre el 

consumidor y el productor de información.  

 

Lo que el discurso analizado supone son los mensajes publicitarios considerados dentro de la acción 

publicitaria, los mensajes hipermodernos están sometidos a un tipo de características específicas y 

concretas que se ha tratado de precisar a lo largo de la investigación, entre ellas se encuentran: El 

consumo emocional, el consumo experiencial, el consumo privatizado, el consumo democrático, la 

ansiedad, el lujo, el individualismo, el hipermaterialismo médico, la compra-placer, el cambio 

perpetuo, deseo de insignificancia, la economía de la rapidez, la inflación de novedades, la 

cronocompetencia, el hedonismo de consumo, el consumo sin freno, la ligereza y la fragilidad, el 

consumo doble, entre otras características. Muchas de estas consecuencias del cambio en la sociedad 

de consumo repercuten en la composición del mensaje publicitario, como la hiperbrevedad de las 

tomas en el spot, la economía de la rapidez en plataformas de medios tradicionales, la inflación de la 

novedad. Sin embargo, el presente análisis sostiene no solo estos elementos ya mencionados, sino 

que explora en torno a la significación que estos elementos inscriben en el discurso publicitario, de 

esta manera el consumo atraviesa y modula la significación publicitaria: Sé quién soy y los demás 

saben quién soy por lo que consumo. El análisis semiótico emprende un cotejo de los elementos que 

atribuye Lipovetsky validando a su vez otras funciones de significación dentro del discurso. Como se 

ha desarrollado en el punto anterior (Cfr. Supra 3.1) el anuncio hiperpublicitario tiene una estructura 

determinada con significaciones concretas y diferenciales en los puntos ya tratados (i) narrativa (ii) 

semántica (iv) enunciación.  
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4.1.5. Desarrollo de las formas narrativas:  

 

Se ha estudiado detenidamente la composición de la narrativa en el discurso publicitario 

hipermoderno o como hemos preferido denominar hiperpublicidad. Como hemos mencionado, el 

relato es determinado y sujetado (Foucault) por la estructura de significación del propio discurso 

enunciado, la forma de enunciación que presenta el discurso cambia en la medida en que este mismo 

se adecua a los cambios de la propia sociedad de consumo. Así, el slogan deja de ser una figura 

retórica principal para relegar este puesto a la imagen e interacción visual en el anuncio, generando 

disposiciones distintas de las valencias, que generan a su vez múltiples valores tensivos. Esta 

disposición de la imagen en el anuncio publicitario no deja de omitir al slogan, simplemente lo relega 

ya que la venta se concentra en los puntos visuales, en las dimensiones sensible y afectivas del 

discurso, y las posibilidades distintas de estas relaciones frente al consumidor.  

 

La imagen y la cantidad perceptiva que el consumidor adquiere del anuncio no solo proyecta el campo 

fenomenológico, o el campo perceptivo en el cual los actores y las presencias interactúan, sino que 

traza también la profundidad de las intensidades, de las afecciones, de los estados anímicos de los 

sujetos en interrelación. Se sumergen pasiones y afecciones distintas propuestas como objetos tímicos 

concretos, ya no como objetos de simple negocio cognoscitivo. Así, se introduce en el discurso 

publicitario el objeto tímico en la mitad de la Fase 2 debido a que este exige un nivel de participación 

mayor e involucra aún más al consumidor. En la primera etapa del hiperconsumo (Fase 3), el discurso 

propone de manera compleja la suma integrada y recíproca entre el objeto del saber (una información, 

un slogan, etc.) y un objeto tímico concreto (alegría, tristeza de un relato, de una historia), la figura 

retórica pasa de “Tu gusto por la vida” (del demasiado al demasiado de más) a “Haz una pausa”316 

(la descripción de una acción). No solo se construye un objeto tímico en la narrativa sino a un sujeto 

tímico, un sujeto emocional y reciproco con este objeto, con el mensaje principal de la marca. De esta 

manera el contrato basado en el creer cambia en la sociedad de consumo debido a que el creer mismo 

ha sufrido cambios con respecto a la publicidad en épocas posmodernas.  

 

Siendo el creer una instancia distinta y variante en el discurso actual es el principal eje causante de 

significaciones específicas, así la publicidad contemporánea asociada a la sociedad de hiperconsumo 

tiene un tipo de /hacer-creer/ distinto debido a que las formas de consumo se han transformado. El 

creer parece no ser una formula completa para llegar al consumidor, disponer de su aceptación del 

                                                      
316 Slogan del afiche de Nescafe. Cliente: Nescafé, Agencia: Mccann Erickson. DGC: Ricardo Mares. Director 

de Arte: Giovanni Macco. Producción externa: la fórmula.  
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contrato fiduciario, por tal motivo, la complejidad del hacer creer se revela en un /hacer-creer-sentir/, 

tornando el contrato manipulatorio en un aparato de significación especializado. Así, si el saber es el 

principal objeto por el cual la publicidad basa su manipulación, generando o una provocación o una 

seducción determinada, sin embargo, en la hiperpublicidad, las sensaciones necesariamente 

comprometen a un /poder/, a una acción pragmática que conlleva a un acto concreto, es el caso de los 

flashmob y las ejecuciones BTL: 

Tabla 49.  

Esquema de la manipulación en la hiperpublicidad. 

Sujeto 1 Manipulador Sujeto 2: 

Manipulado 

Juicio Dimensión 

Poder-objeto valor (+) 

(Poder           Deber) 

Tentación (-) Pragmática 

 

La hiperpublicidad propone no solo una acción cognoscitiva sino un hacer completamente 

pragmático, palpable, junto con un objeto de valor material para la ejecución de una acción 

correspondiente. Si preguntamos sobre qué objeto pragmático se propone en la hiperpublicidad 

diríamos que es el consumidor. El caso de Pilsen y la realización de BTL por “El día del amigo” 

realizado por la agencia Lima Real a cargo del Director General Leo Robilliard, proponen acciones 

concretas de incursiones de jóvenes contratados que se visten de verde e interactúan físicamente con 

el consumidor. Así también, con el mensaje: “Ensucias, matas”, la agencia Cafeína Comunicaciones 

desarrolló un proyecto para la Municipalidad de Miraflores con el fin de crear conciencia en el público 

sobre las consecuencias de dejar desperdicios en las playas. El trabajo consistió en una enorme 

escultura en forma de ballena hecha con los desperdicios dejados en la playa por los veraneantes. La 

escultura de la ballena tenía las dimensiones de 12 x 2.5 metros, y estuvo exhibida todo un día de 

mediados de abril, Día de la Tierra, en la playa Redondo, en Miraflores. El hecho propone un contrato 

más pragmático, donde existe de por medio un objeto pragmático en la interrelación.  

 

Otro ejemplo de publicidad con incursión en medios no tradicionales bajo una política de 

hiperconsumo es el trabajo hecho por la agencia Shark BTL para el producto farmacéutico 

Novartis317, la propuesta era hacer que dos gitanos interactúen con los farmacéuticos (consumidores 

indirectos) proponiendo situaciones jocosas. En este caso, el objeto pragmático son precisamente los 

actores de la aplicación. Asimismo, el Grupo Q Comunicaciones / y la agencia Quórum S&S – Yellow 

BTL propusieron una idea interesante para el cliente Transperuana - Corredora de Seguros que tiene 

                                                      
317 Cliente: Novartis. Agencia: Shark BTL. Director creativo: Martín Macedo. Ejecutivo de la cuenta: Mario 

Meza. Productor general: Denys Caballero. Director comercial: Sandro Vértiz 
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por lema apoyar a quienes otros no apoyan, brindando seguros al alcance de todo-. El concepto 

utilizado fue “La Primera Hinchada del Árbitro del Mundo” y se aplicó en un discreto partido de 

fútbol jugado el domingo 3 de abril entre la Universidad San Martín y León de Huánuco teniendo 

como protagonista a una multitudinaria barra que no dejó de alentar durante todo el partido al árbitro 

de futbol. La aplicación fue un éxito particular y tuvo contacto directo con otros hinchas y con los 

espectadores que tuvieron una aceptación frente a la activación, la misma que fue registrada en videos 

y fotos subidas a una cuenta en Facebook y una en YouTube, además de tener un ruido importante en 

los medios.  

 

Finalmente, dos ejemplos de activaciones BTL que someten la interrelación del público con un objeto 

concreto y pragmático. La marca de bebidas Inca Kola, sorprendió a visitantes y enamorados por el 

“Día de San Valentín” en el Parque del Amor en Miraflores, donde se llevó a cabo un sorprendente y 

divertido Flashmob la empresa de bebidas. Inca Kola, realizó la versión peruana de flashmob al estilo 

de las mejores marcas internacionales, siguiendo la temática de su última campaña “Con creatividad 

el amor es posible”, donde se llevó a cabo una coreografía que como fondo musical tuvo la canción 

Motor y Motivo, que desde la difusión del spot publicitario podría definirse como la canción bandera 

de la bebida del Perú. Este ejemplo es la ejecución de la campaña de Inca Kola analizada en la presente 

investigación, lo curioso es que para la aplicación BTL se invocó a otra agencia para la ejecución del 

mismo concepto.318 Esta tendencia de derivar un concepto creativo del spot de televisión y aplicarlos 

a medios no tradicionales es considerado también dentro de la línea de la “repetición” propio de la 

publicidad de la sociedad de consumo (Fase 1 y 2) pero mezclando las formas de significación de la 

hiperpublicidad, la efectividad de esta yuxtaposición de los intertextos es sometida a duda, sin 

embargo a esto no compete la reflexión actual. Por último, Ogilvy Perú gana bronce en Cannes para 

categoría Direct el presente año 2011 con una idea aplicada a los cines319, la idea consistió en mover 

los subtítulos de un filme y hacerlos girar por todo el ecran para luego sorprender a los espectadores 

con la frase “¿Por qué no estás mirando la película? Aprende inglés”.  

 

                                                      
318 Anunciante: Inca Kola. Agencia: Momentum / Mccann Erickson. Dirección Creativa: Pablo Velasquez . 

Directores de Arte: Pablo Velasquez / Luz Merino. Directora: Berenice Lu. Ejecutivo de Cuentas: Alvaro 

Olivares. Producción: Jose Luis Gonzales. Director: Ricardo Morán. Producción Ejecutiva: Ricardo Rodriguez. 

Audio : Pepe Ortega 
319 Type of Entry: Strategy. Category:Traffic & Brand Building. Title: SUBTITLES. Advertiser/Client: 

ENGLISH LANGUAGE INSTITUTE: ENGLISH EXCELLENCE. Product/Service: LANGUAGE CLASS. 

Entrant Company:OGILVY PERU Lima, PERU. DM/Advertising Agency: OGILVY PERU Lima, PERU. 

Director Creativo: Aldo Canchaya 
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Se propone entonces al objeto concreto antes que la mera información, el objeto traspasa la relación 

en una proxemia que vincula al consumidor en una experiencia nueva de consumo. Lo que esto 

produce es que la sanción de los anuncios sea también contada y esperada en la interacción. Las piezas 

publicitarias principalmente expuestas en medios digitales registran una posibilidad de ser 

sancionadas, de romper el esquema de comunicación clásico que se manifestaba en la sociedad de 

consumo Fase 1 y 2, donde la estructura de comunicación con un emisor, un receptor y un mensaje o 

código determinado sin cambio de roles se producía unidireccionalmente, la estructura sostenida en 

el hiperconsumo por otro lado propone el cambio de roles en los elementos de la comunicación, la 

sanción es de un enunciador que en algún momento fue enunciatario, evidentemente las sanciones 

corren de lado cognoscitivo y se muestran explícitamente en los foros y en los comentarios de los 

videos colgados en las plataformas determinadas (YouTube, por ejemplo).  

 

Lo importante en la fase del esquema narrativo es la del contrato fiduciario, el paso de la creencia que 

se sostiene entre un sujeto para con un objeto (objeto de saber en el caso de la publicidad fase 1 y 2 

de la sociedad de consumo) es la figura fiduciaria que ha sostenido la relación entre el consumidor y 

el productor de información y la que somete a un cambio en su estructura debido a las 

transformaciones de la sociedad de hiperconsumo desde la década de los años 80tas. Así el contrato 

fiduciario que se sostenía en la creencia, ahora lo debe hacer en la confianza. Sin embargo, ¿Cómo se 

genera confianza? La hiperpublicidad busca generando más rasgos comunes que identifiquen al 

consumidor  con la marca, con lo que pretendemos comunicar, generando una Serie (más rasgos 

comunes), no un  Paragón (ejemplo: poner a Galvan en el último comercial de ADIDAS “Adidas is 

all in” jugando con unos niños en un barrio, bajar al ídolo de las nubes a la tierra). Así este spot no 

lleva por nombre: “Adidas is all in” el cual es el slogan y concepto de campaña sino: “Galván, 

Zambrano, y ‘Zlatan’ Fernández, juegan una pichanguita en barrio limeño.” El generar la confianza 

(la cual se produce entre dos sujetos concretos y no entre un sujeto y un objeto) se da en la medida en 

que existe una persona en interacción con otra, en la medida en que se proponen rasgos comunes que 

identifiquen a las personas unas con otras. Los ejemplos de BTL antes señalados sostienen en toda su 

acción la actividad intersubjetiva, es decir, la actividad entre sujetos que sostienen un tipo de relación 

entre ellos.  

 

Sin embargo, la confianza por rasgos comunes no inscriben a los sujetos solo a mantener una presunta 

intersubjetividad sino somete también a la misma acción discursiva de la publicidad: el evitar los 

ideales. En una conferencia sostenida el año 2004 con la presencia de los publicistas ingleses Belinda 

Parmar, Mark Waites y Keith Crosier, una persona del publico logra concretar una pregunta justa: 
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“En el Perú, los personaje que aparecen en la publicidad se parecen muy poco a los peruanos o a la 

mayoría de peruanos. Por ejemplo, en la publicidad de cerveza el tipo físico de la gente, de las 

modelos que aparecen, el color de la piel, la actitud, los códigos que utilizan, pueden pertenecer a 

peruanos, pero que en realidad son minoría ¿Se debe a una falta de planeamiento o es que en algunas 

circunstancias esto no interesa porque solo se busca el impacto o la recordación?” (Cfr.PARMAR 

& WAITES 2004: 35) Para responder a esta pregunta, Rocio Calderón, directora de cuentas de 

Publicis Perú el año 2004, responde: “Como yo trabajo en publicidad, entiendo perfectamente cuál 

es la preocupación. La mayoría de comerciales que vemos, y de publicidad gráfica en general, 

muestran perfiles de modelos que no son los que vemos en las calles, ni siquiera se parecen a nosotros 

mismos. Pero ¿Cuál es la idea detrás de esto? Quizá es el hecho de que uno ha investigado mucho el 

mercado y ha escuchado la opinión de la gente, y lo que quiere la gente es verse mejor de lo que es 

en realidad; es a eso a lo que aspira”. (Cfr.PARMAR & WAITES 2004: 35). La idea de la señora 

Calderón representa un tipo de construcción de una estructura de discurso publicitario canónico 

sujetado a la fase 1 y 2 de la sociedad de consumo, donde los rasgos comunes deben apuntar a un 

paragón, al mejor ejemplar, a la aspiración de la estética. Ante esto, la estética deja de ser kantiana 

en nuestra contemporaneidad y más bien reza el axioma de Danto: el Arte ha muerto, en nuestras 

palabras: la Publicidad ha muerto.    

Así como se presentaba en el punto anterior, la estructura del anuncio hiperpublicitario se sostiene en 

base a una sintaxis particular, donde la composición sintáctica varía con respecto a la estructura de la 

sociedad de consumo de la fase 1 y 2.  Sin embargo, según las aplicaciones y la forma de consumo a 

la que el sujeto espectador este sujeto, se amplifica. El anuncio hiperpublicitario siempre está en una 

constante intertextualidad, en una constante invocación a otros espacios, a otros textos, el anuncio 

deriva a una red social determinada. Así el producto Halls (caramelo mentolado) encargó a la agencia: 

JWT quien a su vez se apoyó en la casa Realizadora “Siete Samurai” (a cargo del director Jorge 

Caterbona) produce un concepto creativo cuya sintaxis se compone siguiendo la estructura general 

que se propone en la presente investigación y que corresponde a la composición del hiperconsumo, 

la no repetición y la generación de una irreductible tensión generada en el consumidor: la espera. 

Halls comienza sin rodeos mostrando un cuerpo textual, un relato que devela las acciones de un 

surfista que pretende superar una valla impuesta por un miedo, el reto genera que durante todo el 

comercial el actante suponga un simulacro del éxito que le deviene, es cuando el actante despierta de 

ese simulacro cuando toma un respiro prolongado y es cuando allí se presenta el mensaje “Respira 

hondo y sigue” para después embragarse la marca misma: Halls.  

Como se constata, el cuerpo textual responde a una estructura que obvia la repetición y la tautología 

para crear en sus anuncios una espera prolongada que genere una sorpresa y una posterior decadencia 
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del anuncio. La decadencia de la intensidad es lo que se espera retrasar, volviéndose una prolongación 

intensiva que somete a la significación del propio anuncio. Otro ejemplo de este esquematismo le 

corresponde a Nestle, cuyo producto Sublime fue encargado a la agencia: JWT, DGC teniendo como 

creativo a cargo a  Fernando Iyo y al redactor: Jean Paul Du Bois. El spot comienza con un cuerpo 

textual propuesto de frente logrando prolongar una espera, precisamente para resolver ¿Quién es el 

enunciador? El spot comienza con un joven de aproximadamente 25 años que se encuentra bailando 

durante una reunión, las figuras discursivas son anudadas por el consumidor. Luego de esto, se 

produce el embrague de la marca y el slogan “Felicidad”.  

En este punto, la estructura que se propone no solo se limita a un eje único de textualidad, es decir, 

en la hiperpublicidad no se habla de un texto único que se desarrolla y acaba en un solo eje, sino que 

el propio mensaje provoca una intertextualidad en el sentido que deriva al consumidor hacia otra 

plataforma donde el relato continua, al final del spot. Después de desarrollar el concepto creativo que 

cubre al producto y a las acciones de una carga semántica, el enunciado concluye e ingresa una página 

web “¿Quieres ver más? facebook.com/chocolatesublime.com”  Es en este punto donde el texto 

remite al espectador a otro texto (Facebook, o alguna página web), generando por tanto una 

intertextualidad en el mensaje publicitario.  

Es importante anotar que el esquema se determina no en un eje estético sino como una reacción 

sintáctica configurada por una sociedad de consumo determinada. Así, la tensividad, los efectos de 

tensión, emergentes dentro de la sintaxis del discurso mismo configura significaciones que el 

consumidor decodifica, reaccionando afectivamente ante una ejecución publicitaria, como por 

ejemplo un spot. El hiperconsumo, como lo refiere Lipovetsky, ensalza lo “hyper” debido a que el 

cambio de consumo así lo exige, se consume más y de forma emocional (puntualmente, se consumen 

relaciones). Si se pensara en traducir a esta instancia de lo “hiper” en la publicidad como la hiper-

exposición de la publicidad en los diferentes medios, sería un error. Lo hiper en publicidad se traduce 

como el metaconsumo del producto, que se expresa en una consabida formula: el consumo de las 

emociones para llegar al producto. Pero las emociones, si lo apreciamos desde la óptica de la 

semiotica tensiva, son sometidas a diferentes regulaciones de fuerzas tensivas (de tensión), una de 

estas es la espera, que desarrollamos detenidamente en el capítulo 2 de la investigación. Con respecto 

a esta forma, Lipovetsky no la considera en la publicidad del hiperconsumo en medios ATL, dice el 

autor en el libro “Pantalla Global”, que la espera no es tolerada en plataformas bombardeadas por 

signos comerciales, sin embargo, el autor de La “Felicidad paradójica” habla de la espera en un 

sentido disfórico, tratándola como una deficiencia o un error del discurso mismo, más no como una 

herramienta tensiva que se asocia con lo que el propio Lipovetsky llama la cronocompetencia.   
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La cronopresencia es el factor tiempo que Lipovetsky describe como un concepto que propone una 

anticipación de tiempo frente a la gran reducción de tiempo para medrar en el mercado. Lipovetsky 

propone ejemplos: “(…) Sony anunció la Play Station 2 con un año de antelación. En Estados Unidos 

y en Gran Bretaña, entre el 40% y el 50% de los productos se anuncian por adelantado.” 

(LIPOVETSKY 2010: 84) La estrategia de la cronopresencia es utilizada por las empresas con el 

objeto de construir una notoriedad del producto y la marca, influir en las ventas de los productos que 

compiten, crear el deseo, fomentar el nivel de las ventas desde el lanzamiento. Esta misma 

cronopresencia se traduce como el efecto de prolongación de la espera que propone la semiótica 

tensiva (Zilberberg) y que se aplica perfectamente en el contexto del hiperconsumo. La propia sintaxis 

del anuncio es afectada por esta prolongación de la espera que busca ante todo generar inquietud y 

posterior entusiasmo en el consumidor. Finalmente, es la inquietud la que optimiza el interés del 

hiperconsumidor por el mensaje publicitario.   

 

4.1.6. Regulaciones semánticas en la fase 3 

 

Si la semántica del mensaje que conformaba al discurso publicitario asociado a la sociedad de 

consumo Fase 1 y 2 propone un mensaje cuyo eje es el “demasiado de más” y la intensidad saturada 

del concepto creativo, la semántica de la hiperpublicidad frena la búsqueda de esta saturación 

intensiva de la promesa y la coloca en marcha atrás (para seguir con la metáfora de Zilberberg sobre 

la caja de cambios de la sintaxis intensiva). La propuesta de no vender un objeto cognoscitivo que 

únicamente se proponga como un intercambio de saberes entre un consumidor y un productor de 

información se plasma en la construcción semántica del manifesto del hiperconsumo. El discurso 

propone mensajes y esos mensajes se trazan de acuerdo a las transformaciones de la sociedad de 

consumo que lo traspasan, en este caso, si el hiperconsumo propone al metaconsumo, a la búsqueda 

de un “más allá” en el consumo de un simple producto o de una información, la semántica del 

mensaje publicitario ahondará pues no en la repetición ni en la saturación del significado, sino en la 

creación de una relación afectiva entre la información y la marca: 

“Muchas campañas se alejan de la valoración repetitiva del producto y privilegian lo espectacular, lo 

lúdico, el humor, la sorpresa y la seducción de los consumidores. La publicidad denominada “creativa” 

es la expresión de este cambio. Ya no se trata de vender un producto como modo de vida, un 

imaginario, valores que desencadenan una emoción: lo que se emplea cada vez más para crear la 

comunicación es una relación afectiva con la marca.” (LIPOVETSKY  2010: 88)   
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El argumento de Lipovetsky se puede representar con la siguiente casuística peruana. La marca Sprite 

reapareció este verano 2011 con un nuevo concepto desarrollado por la agencia McCann Erickson: 

“La verdad refresca”. El concepto (posteriormente adscrito en el mensaje con una carga semántica 

determinada) tiene como público objetivo (target) a los jóvenes, hablándoles sobre aquellas verdades 

que, a pesar de a veces no ser muy alentadoras, son propios de la edad (relación por serie) y 

simplemente hay que superarlas. Ahí es donde Sprite juega un rol importante, al decir estas 

“verdades” y proponiéndolas como formas de liberación que refrescan para seguir adelante, al igual 

que el producto mismo (Sprite).320 Los mensajes eran puestos por toda la ciudad: 

“Si le vas a pagar la entrada ¿mínimo un besito no?” (Banner vertical puesto en la entrada del 

cine) 

“982 contactos en Factbook y ninguno te dio bola” (Afiche puesto en cabinas de Internet) 

“La jalas a su jato, y se despide con un beso en el cachete” (Colocado en las manijas de los 

autos) 

“Todo el camino floreando y ni un besito” (Stickers en las puertas de las universidades) 

“15 cuadras siguiéndola y aun no le hablo” (colocado en carteles en el cuerpo de jóvenes de 

la edad del Publico objetivo).   

 

El resultado de la campaña tuvo tal impacto positivo que lo hecho en Perú se está replicando en 

Argentina, Bolivia, Uruguay y probablemente en otros países de la región (2011). Inclusive se 

produjeron en Buenos Aires dos comerciales cortos para comunicar el movimiento, basados en 

guiones peruanos. El hecho mismo de validar el mensaje como una extensión de rasgos comunes 

(como el caso de Halls “respira hondo”) y a su vez poner en marcha  la saturación de la sintaxis 

intensiva del discurso en el mensaje publicitario, son dos mecanismos que generan la famosa 

“relación afectiva con la marca” que se sumerge en la composición semántica del mensaje 

publicitario.  

 

                                                      
320 Cliente: Coca-Cola. Producto: Sprite. Agencia: McCann Erickson Perú. Equipo Creativo: Giacomo Ferruzo, 

Ricardo Toyohama, Claudio Miró Quesada, Jorge Medina, Yuriko Tanaka. Equipo de Cuentas: Andrea 

Rosselló, Rafael Urbina, Gabriela Vargas. Director de Estrategia Digital: Miguel Bulnes. Directora de 

Momentum (BTL): Berenice Lu. Cliente: Ines Roggero, Roberto Rothschild 
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4.1.7. Nuevos planteamientos del proceso de enunciación:  

La enunciación es la forma que más cambios de significación ha sostenido en el cambio de la sociedad 

de consumo, Fase 1 y 2 a la Fase 3 de hiperconsumo. Esta última, en cuanto a la instancia de la 

enunciación, se ha ido reformulando en la medida que se comenzaban a crear nuevos soportes y/o 

plataformas tecnológicas de información, las mismas que iban determinando ideologías y  maneras 

de comportamiento en el consumidor. Pero principalmente es el consumo, y su tendencia hacia lo 

“hiper” que ahondo en complejidad en las relaciones fiduciarias, del creer, de la forma de consumir 

información y la forma de enunciar mensajes. En este caso, los medios y plataformas no tradicionales 

(ATL) propiciaban que el cambio comunicativo incidiera en un consumidor que también tenía la 

competencia para enunciar y proferir toda una construcción significante de los mensajes, poniéndose 

a la misma altura del ya conocido enunciador: la publicidad.   

Pero ¿Cómo ha construido el discurso publicitario al enunciatario? El caso de Tipex y el BCP se 

marcó claramente, mediante las opciones que el relato exigía, la participación del enunciatario como 

enunciador de un destino de los actantes del relato, de los personajes de una historia que propone la 

publicidad de hiperconsumo.  Pero también se habla de un espacio determinado por el cual los 

actantes de la enunciación son construidos. Como se sugería en el capítulo 2, y siguiendo el texto de 

“Presencias del otro” de Landowski, el discurso publicitario propone un espacio de presencias 

específico en la hiperpublicidad, propone un espacio concreto donde los actores interactúan en una 

suma intersubjetiva más allá de lo comercial.  Sucede entonces que el discurso publicitario construye 

ahora al enunciatario por una admisión y participación explicita en el discurso en acto, el enunciatario 

puede ser enunciador en un texto que en la Fase 1 y 2 no le era permitido acceder, debido a que los 

mundos de presencia se construían por segregación y exclusión.  

Un ejemplo de este cambio de enunciatario a enunciador se observa en el encargo que hipermercados 

Metro le hizo a la agencia Cartoon Producciones para la creación de un minisite sobre la campaña 

“En Metro la Pasas Bien”321, en la cual los clientes podrían participar de un original concurso al 

estilo karaoke. La propuesta de aplicar este minisite y promover la participación de un producto, 

grabando sus propias canciones y participando directamente, alterando y fabricando propios relatos, 

es precisamente esta construcción del enunciatario en la que se lo invita a la asimilación, en un estilo 

de la no-ausencia del consumidor en el lugar que propone el discurso publicitario posmoderno. Como 

                                                      
321 Agencia: Cartoon Producciones. Anunciante: Hipermercados Metro. Producto: En Metro la Pasas Bien 

(Minisite - Concurso). http://enmetrolapasasbien.com.pe. Director creativo general: Miky Torres. Equipo 

creativo: Juan José Hernandez - Helam Zapata. Director de Tecnología: Arturo Sánchez. Equipo de Desarrollo: 

Ricardo Vila. Coordinador General: Juan López Moreno. Coordinadora de la cuenta: Elvira Ramírez 

 

http://enmetrolapasasbien.com.pe/
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afirmábamos anteriormente, la admisión y la asimilación del consumidor en el discurso en acto es la 

característica de la hiperpublicidad, de los lineamientos de extender el metaconsumo hacia las 

diferentes manifestaciones de la publicidad.  

Otro ejemplo de este tipo de interacción del enunciatario y su transformación en enunciador, se 

aprecia en un ejemplo cotidiano pero desapercibido dentro de las ejecuciones discursivas de la 

publicidad; la repartición de volantes. El instituto San Ignacio - ISIL- realizó una pequeña activación 

en el Cine Alcázar ubicado en el óvalo Gutierrez en el verano del presente año 2011, la cual consistía 

en repartir algunos volantes y trípticos que promocionaban y explicaban sus talleres de verano de 

Diseño, Comunicación y Periodismo además de los cursos y apertura de su año estudiantil. La 

activación utilizaba a dos anfitrionas para que simplemente repartan un broshure en el cine. Si bien 

este tipo de ejecución no ofrece un metaconsumo, no tiene características más que ser un intercambio 

de un objeto de pragmático y cognitivo, lo importante es que es una forma elemental y básica de 

hiperconsumo en el sentido que se propone un espacio determinado y material de interacción con la 

marca, una no-ausencia del consumidor en un espacio que consta en la asimilación, en la 

participación, en un contrato de manipulación que supone un objeto pragmático, una tentación y no 

solo formulas específicas de comunicación.  

La hiperpublicidad por tanto reza un axioma que parece controlar la enunciación del discurso: “(…) 

en ningún momento se menciona la marca, sino que se muestra, en más de una oportunidad, de 

manera sutil.” (BAILON 2010). Es decir, el sentido según la cita se genera en la medida que el 

enunciador (la marca) no aparece, en la medida que deja de embragarse en el relato, según esta 

fórmula, son los bragues del enunciador los que determinan en gran medida la significación 

hiperpublicitaria. Sin embargo, no son estos bragues la formula correcta de interpretar al 

hiperconsumo sino la creación de tensión que existe y se forma en el relato, esa prioridad hace y 

produce que el enunciador se embrague en el relato de forma reducida y breve, esta significación no 

funciona de forma inversa. Según la forma en cómo se presencia la enunciación, esta, en el 

hiperconsumo, debe ocasionar cuatro movimientos concretos, que responden al EGO, al AQUÍ y al 

AHORA, las instancias son: Asombrado, Nuevo, Próximo, Actual. Si la presencia de enunciación no 

responde en la publicidad considerando no solo un asombro sino un /aquí/ y /ahora/ puntuales y 

específicos, presencias concretas y experiencias nuevas que el enunciador debe de evocar 

constantemente.  
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4.2. Diferencias discursivas entre publicidad de la Fase 1 y 2 frente a la hiperpublicidad 

(Fase 3) 

 

Habiendo ya resaltado toda la estructura de significación básica del discurso publicitario de la Fase 1 

y 2 y las características representativas de la Fase 3, el presente subcapítulo se abocará a conjugar 

estas características y hacerlas representativas marcando las diferencias que se producen en distintos 

niveles semióticos. Por tal motivo se ha construido una serie de esquemas que resumen de manera 

concisa estas características y que más allá de separar las nociones que se han tratado de presentar en 

la investigación y que se unifican dentro de un gran desarrollo de  consumo, inmerso en la propia 

sociedad. Señalemos pues los tres grandes esquemas de intersección y distanciamiento entre estas tres 

fases a nivel discursivo. En la realidad, el modelo semiótico es un modelo generativo que se determina 

de la articulación de capas de significación partiendo, como se ha dicho en el capítulo 2 de las 

variables más abstractas hasta llegar a las más concretas.  

 

Se ha propuesto tres instancias para sustentar los presentes resultados a los cuales nos acercamos: (i) 

La sintaxis narrativa (“Formas narrativas) (ii) La semántica (Formas narrativas y semánticas) y (iii) 

La enunciación (Formas enunciativas y formas enuncivas”). Todas estas tres grandes áreas han sido 

ampliadas gracias al trato fenomenológico dotado por la semiótica tensiva. Detectadas entonces estas 

grandes áreas procederemos a separar y a vincular los resultados respectivos: 

 

Tabla 50. 

Estructuras tensivo-narrativas: La sintaxis y semántica narrativa 

Variables del 

discurso de nivel 

narrativo, semántico 

y tensivo 

 

FASE 1 

 

FASE 2 

 

FASE 3 

Concepto creativo Representado en el 

slogan (Terreno de lo 

enunciativo-dicción) 

Representado en el 

slogan (terreno de lo 

enunciativo-dicción) 

Representado en la-

historia-allí-contada 

(terreno de lo 

enuncivo, en la 

ficción) 
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Formulas narrativas 

en el manifestó 

publicitario. 

Programa narrativo 

adquisitivo/transitivo 

por atribución. El 

intercesor falaz es la 

publicidad, el 

consumidor es solo 

un sujeto de estado. 

Programa narrativo 

adquisitivo/transitivo 

por atribución. 

Programa narrativo 

adquisitivo/reflexivo 

por apropiación. El 

consumidor como 

nuevo enunciador 

producto de la 

enacción sensible. 

Revestimiento del 

objeto valor 

Objeto comercial: 

producto. 

Objeto comercial 

revestido 

semánticamente; la 

marca como lugar de 

comunicación. 

Objeto comercial 

revestido por una 

relación tensiva en el 

consumo; no la 

marca, sino sus 

relaciones de tensión. 

Construcción de 

discurso por tipo 

Hacer-pragmático 

(codificación del 

manifestó en un nivel 

pragmático) 

Hacer-pragmático-

simbolico 

(codificación del 

manifestó en un nivel 

pragmático y 

simbólico) 

Hacer-pragmático-

emocional-

intersubjetivo 

(codificación del 

manifestó en un nivel 

pragmático y 

emocional de carácter 

intersubjetivo) 

Objeto de valor de 

intercambio. 

Objeto-pragmático en 

intercambio. 

Ideología referencial 

y sustancial, Valores 

críticos y universales. 

Objeto-pragmático en 

intercambio, objeto 

tímico propuesto al 

final de la Fase 2. 

Ideología mítica y 

oblicua, valores 

utópicos y lúdicos, 

área utópica. 

Objeto tímico y 

pragmático en 

intercambio. 

Ideología oblicua y 

valores lúdicos y de 

absoluto. 

Contrato fiduciario Creencia (S/O) Creencia (S/O) Confianza (S/S) 
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Estrategias básicas 

de manipulación 

Dimensión 

cognoscitiva (Saber) 

con juicios (- y +): 

Adulación y 

provocación 

Dimensión 

cognoscitiva (Saber) 

con juicios (- y +): 

Adulación y 

provocación 

Dimensión 

cognoscitiva (Saber) 

con juicios (- y +): 

Adulación y 

provocación. 

Dimensión 

pragmática, objeto-

valor (+): Tentación. 

Sanción No se presenta 

sanción directa del 

manifestó y su 

discurso 

No se presenta 

sanción directa del 

manifestó y su 

discurso 

La fase 3 inventa la 

sanción. Existe un 

desarrollo de la 

sanción cognitiva en 

plataformas virtuales 

y presenciales. 

Por estilo de 

categorización 

(rasgos de familia) 

Base Neutra 

(Conglomerado) 

Mejor ejemplar 

(Parangón) 

Rasgos comunes 

(Serie) 

Sintaxis intensiva Saturación en la 

intensidad en el 

mensaje/promesa 

publicitaria 

Saturación en la 

intensidad en el 

mensaje/promesa 

publicitaria 

Disminución en la 

intensidad en el 

mensaje/promesa 

publicitaria 

La composición de 

los anuncios 

A) Titular 

B) Cuerpo 

C) Cierre 

A) Titular 

B) Cuerpo 

C) Cierre 

A) Cuerpo 

B) Cierre y 

continuidad 

Sintaxis tensiva Resolución de la 

espera 

Resolución de la 

espera 

Prolongación de la 

espera 

Esquema tensivo del 

anuncio 

Esquema de 

decadencia 

correlativo al nivel de 

argumentos 

Esquema de 

decadencia 

correlativo al nivel de 

argumentos 

Esquema de 

amplificación que 

precede a la 

resolución de los 

argumentos como 
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esquema de 

decadencia. 

 

Tabla 51. 

Tensividad de las formas enunciativas y enuncivas 

 

Variables del nivel 

de la enunciación 

del discurso 

 

FASE 1 

 

FASE 2 

 

FASE 3 

Bragues Embragues del (de lo 

enunciativo a lo 

enuncivo según la 

composición) al 

inicio, en el cuerpo, y 

al final 

Embragues del (de lo 

enunciativo a lo 

enuncivo según la 

composición) al 

inicio, en el cuerpo, y 

al final 

Embragues del (de lo 

enunciativo a lo 

enuncivo según la 

composición) solo al 

final 

Enunciador Cliente, Producto Cliente, Producto, 

Agencia 

Cliente, Producto, 

Agencia, consumidor 

Enunciatario: 

posiciones y 

presencias en el 

lugar 

Exclusión Segregación Admisión 

Tempo del  

enunciado 

acelerado acelerado ralentizado 

Presencias en la 

enunciación 

EGO: 

Acostumbrado/antiguo 

AQUÍ: Lejano 

AHORA: Pasado 

EGO: 

Acostumbrado/antiguo 

AQUÍ: Lejano 

AHORA: Pasado 

EGO: 

Asombrado/Nuevo 

AQUÍ: Próximo 

AHORA: Actual 

 

El resumen de los cuadros desarrollados arma los encuentros y las diferencias que se han encontrado 

a lo largo de la investigación y durante el análisis de los diferentes manifestos de la sociedad de 

consumo Fase 1 y 2, y la sociedad de hiperconsumo (Fase 3). Finalmente cotejar estas significancias 
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de los discursos supone tener presente toda una estructura respectiva por la cual es manejada y 

determinada constantemente la singularidad significante.  

 

4.3. Opinión de expertos. 

 

Habiéndose recorrido por la gran estructura de significación que se ha intentado trazar durante la 

investigación, este último subcapítulo se abocará al cotejo de las diferentes opiniones de expertos 

escogidos y definidos según una guía metodología que sea pertinente. Se escogieron por tanto a 6 

expertos en los temas de consumo y publicidad para concretar una entrevista que permitiera cruzar la 

información empírica y profesional frente a las conclusiones advertidas por la semiótica y por la teoría 

del consumo e hiperconsumo. El objetivo de estas seis entrevistas no pretende en ningún momento 

validar la tesis sostenida durante toda la investigación, sino más bien cotejar las opiniones de los 

expertos con el fin de comparar los puntos del análisis semiótico con la teoría empírica que conlleva 

el profesionalismo publicitario y el saber sobre la sociedad de consumo. Por tal motivo, llamaremos 

“expertos” a aquellos profesionales que gracias al conocimiento sobre la publicidad y la sociedad de 

consumo, pueden ejercer una opinión considerable para nuestra tesis y que apoyan y enriquecen 

inclusive el análisis obtenido y las conclusiones ya esbozadas hasta este punto de la investigación.  

 

El nombre de estos expertos se presenta a continuación como forma de presentación a sus puntos de 

vista, cercanías y similitudes con respecto al análisis: 

 

Patricia Sánchez  

Decana de la facultad de comunicaciones de la Universidad Privada del Norte 

 

Santiago López Maguiña 

Lingüista y profesor de semiótica de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos y de la 

Universidad de Lima. 

 

Giancarlo Rodas 

Diseñador y creativo de la agencia Quórum S&S – Yellow BTL 

 

Carlos Dulanto 
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Catedrático de la UPC, IPP e ISIL, en temas de comunicación, psicología de consumo y creatividad.  

Director Gerente de Gen Quijote. Dr. Creativo y Planner publicitario. 

 

Jaime Bailon  

Autor del Libro Chicha Power, es comunicador social con estudios de posgrado en Filosofía, 

especializado en estudios de culturas populares y microempresa.  

      

Las entrevistas fueron realizadas teniendo en cuenta tres fases con respecto a la investigación que 

permitirán distinguir una serie de similitudes y diferencias entre el análisis y la propia concepción de 

los entrevistados. Para esto se debe presentar el esquema de preguntas que sirvió como guía de 

indagación para concretar las entrevistas respectivas: 

 

4.3.1. Percepción de los conceptos “consumo” e “hiperconsumo”:  

A los entrevistados se les presentó la introducción de la tesis central de para conocer sus apreciaciones 

con respecto al consumo.  La pregunta fue la siguiente: 

Una consecuencia importante de la hipermodernidad (posmodernidad) es el hiperconsumo. 

Aquella práctica de consumo correspondiente al capitalismo. ¿Está usted de acuerdo que en 

el hiperconsumo hay una nueva forma de relacionarse con las cosas, con el tiempo y con uno 

mismo y con los demás? ¿Qué piensa usted de esta opinión? ¿Qué tan acertada cree que es?  

 

Según Jaime Bailon el “hiperconsumidor” es una instancia muy pertinente en la sociedad de consumo 

posmoderna, ya que el mismo desarrollo del capitalismo actual formula los distintos cambios en 

cuanto al consumo. Mucho tiene que ver también, según Bailón, el desarrollo de los cambios 

tecnológicos que han transformado la sociedad de consumo. Paradójicamente esta apreciación la 

comparten de forma unánime los 6 entrevistados. Esta primera conclusión o isotopía devela de qué 

manera comprendemos el consumo, asociado a una plataforma (tecnosfera) determinada que modifica 

las relaciones de consumo. Sin embargo, solo 4 de los entrevistados (Lopez, Bailón, Sánchez y 

Quiñonez) respondieron que las implicancias de las nuevas tecnologías no son las únicas 

determinantes de esta “nueva sociedad moderna” (López). Es importante aclarar que los entrevistados 

estuvieron completamente de acuerdo con las características que se les iban señalando de la sociedad 

de hiperconsumo “(…) primero concuerdo con lo que dices que en esta sociedad todo esta acelerado 

y es todo selectivo, porque precisamente hay más productos para elegir.” (Sanchez). Establecer una 

relación entre medio y consumo no es suficiente para determinar características concretas de los 
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cambios de la publicidad, es necesario sobrepasar la frontera del medio como construcción única del 

mensaje.  

 

Sobre las tres fases del consumo, Jaime Bailón atribuye una correcta interpretación de lo que sucede 

en el Perú no solo a nivel tecnológico, sino a nivel de desarrollo de la propia sociedad de consumo. 

El conocimiento es el epíteto central de la sociedad contemporánea. Precisamente, las relaciones 

económicas adquieren valor en torno a la inversión de la tecnología y la gestión administrativa. Para 

Patricia Sánchez, el consumo ha cambiado definitivamente y principalmente en los mercados locales 

siendo el caso peruano una particularidad especial, ya que continúan formándose aun características 

de la Fase 1 y 2 de la sociedad de consumo: el consumo saturado. Para Quiñones, el consumo es una 

dirección hacia una búsqueda y una compra, una evaluación de los productos que se consumen. 

Quiñonez afirma que el consumidor actual, el consumidor peruano, está determinado y persuadido 

constantemente, la publicidad al persuadir también frecuentemente “se enfrenta” contra ese nuevo 

consumidor que ya sabe elegir, que conoce sobre la búsqueda de información, sobre la búsqueda de 

un producto, sobre la compra física.  

 

4.3.2. Definiciones sobre “Publicidad tradicional” y “Publicidad no tradicional”:  

En este punto se ha querido resumir y concluir el debate sobre las relaciones que sostienen los 

términos “publicidad tradicional” y “publicidad no tradicional”, conocer sus significados y el 

concepto que se maneja en la terminología profesional. Por tal motivo se ha delimitado el siguiente 

cuadro que refleja una concepción determinada y bifurcada sobre la publicidad tradicional y la 

publicidad no tradicional.   

Tabla 52.  

Tipos de publicidad según entrevistados 

          

     Tipo de Publicidad 

 

P. Tradicional (medios) 

 

P. tradicional (sistema de 

significación) 

Número de Entrevistados 2 4 

        

Dos entrevistados (Rodas y Sánchez) propusieron que la publicidad tradicional era llamada así o es 

concebida de tal forma debido a que estaba anudada a un tipo de plataforma como la radio, televisión 

y/o vía publica que son llamados “medios tradicionales”. Por contraparte, el resto de los entrevistados 

manifestó que la publicidad responde a un sistema de significación que no depende de un medio que 

la determine, es decir, que tiene su propia semántica, narrativa y sintaxis.  
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4.3.3. Apreciaciones con respecto al análisis del discurso publicitario:  

Con respecto a los análisis del discurso publicitario hubo distintas apreciaciones que plantearon los 

entrevistados. En una primera exposición sobre la composición circular del anuncio, se dijo: “bueno 

yo también creo que tiene que ver como se consume en los medios, tal vez ahora no tienes mucho 

tiempo y estas en un tiempo muerto en el taxi y con tu smartphone, yo creo que lo que tú dices del 

diseño tiene que ver de la manera como consumimos información en la actualidad. Lo que paso con 

volskwagen la publicidad e los 60s de piensa pequeño, eso sigue influyendo ahora porque eso refleja 

un tipo de consumo, ahora no queremos pequeños pedazos, la página de un pixel por un dólar es un 

ejemplo clarísimo, con un poquísimo de información es más que suficiente.” (Dulanto) La semántica 

del mensaje tiene también una apreciación curiosa. Dice Sánchez, y lo menciona Dulanto, que las 

características del demasiado al demasiado de más, responden a correspondencias culturales del 

consumidor peruano, siempre en la búsqueda por lo demasiado, por la demasía en términos culturales. 

La acotación de Dulanto responde a un verdadero aporte para una futura investigación, sin embargo 

se descarta para la presente debido a que la semiótica únicamente se restringe a la evaluación del 

discurso en cuanto a funcionamiento y no en cuanto a funcionalidad del texto. En este sentido, evaluar 

si la característica de la saturación semántica pertenece a un acople de la sociedad peruana es recaer 

en otro punto de partida que no es el presente, pero que no imposibilita que se permita abrir una nueva 

temática de investigación sobre el particular.  
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CONCLUSIONES 

 

Una actividad profesional adquiere su estatuto en la medida en que asume una disciplina sólida que 

la sustente. De esta manera, dentro de la ciencia de la comunicación se desarrollan una serie de 

conocimientos interdisciplinarios que definen a la teoría de la comunicación como una ciencia 

compuesta por una serie de disciplinas que la sustentan y le dan solides a sus distintas prácticas 

profesionales. Podemos adscribir dos ámbitos disciplinarios concretos de las ciencias de la 

comunicación: (i) el ámbito disciplinario crítico, donde participan las disciplinas de ciencias sociales 

organizadas como la antropología, la sociología y la aquí desarrollada semiótica. Por otro lado, se 

encuentran (ii) los ámbitos disciplinarios de gestión, comunicación ligada a la administración, al 

marketing y a la planificación estratégica. La cohesión de estos dos ámbitos en las ciencias de la 

comunicación permite explicar cómo un tema planteado de manera inteligible permite actuar sobre 

la construcción de sistemas de comunicación posibles, prácticas y actividades específicas. La 

importancia de los conocimientos interdisciplinarios (o la fortaleza de una disciplina suficiente que 

soporte a la actividad profesional) no solo permite una comunicación dirigida a resolver decisiones 

para desarrollar estos mercados comerciales sino comunicaciones para desarrollar configuraciones de 

sistemas de comunicación. Por tal motivo es importante establecer una coherencia entre ambos actos 

cognitivos, esto para permitir instrumentar a los profesionales que realizan comunicaciones el poder 

establecer un margen coherente en su trabajo profesional.  

 

Siendo parte de las ciencias de la comunicación, el discurso publicitario, que ha sido el objeto de 

estudio que ha organizado la presente investigación,  parte de una lógica comercial estratégica que, 

para lograr una satisfacción y bienestar a partir de la acción de un producto y una marca, construye 

un modelo cognitivo que la sustente. Para ello, interpreta y dispone información comercial continua 

para construir sistemas de significación y orientar efectos de sentido. Durante la exposición teórica 

que ha sustentado la presente tesis se ha insistido en esta determinación de ida y vuelta existente entre 

la dimensión económica-comercial frente a una dimensión simbólica o semiótica que organiza 

sistemas de significación como experiencias de sentido posible. Esto nos ha permitido hablar de 

relaciones entre el consumo y la semiótica que, para una futura investigación, se deberá pensar en 

tanto lógicas o modos de consumo de intreacción entre signos y cuerpos, es decir, interacciones 

distintas y mixtas entre el capitalismo de consumo y los regímenes de signos.  

Por otra parte, resulta importante el reconocimiento de las diferentes relaciones de consumo ya que 

se traducen en planteamientos estratégicos que dan forma a figuraciones en el discurso publicitario, 
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figuras de consumo que modifican y modulan su sintaxis y semántica y reorganizan los esquemas de 

su relato manifestando un sentido determinado al consumidor.  El reconocimiento del consumo como 

intersubjetividad que manifiesta fases en su historia permite identificar a las manifestaciones 

publicitarias (diseño gráfico, desarrollo audiovisual, copy publicitario, interacciones one to one, etc) 

como testimonios de sentido, como inscripciones y huellas de discontinuidades en la sociedad de 

consumo, objetivos y planeamientos específicos. Muchas veces, mediante el análisis de las mismas, 

el texto publicitario (sea este una pieza gráfica, una campaña determinada o relato audiovisual) 

develará y articulará la significación y sintaxis de una fase, así como su mezcla y yuxtaposición. Si 

el modelo tensivo, por ejemplo, ha sido utilizado en el análisis del discurso publicitario tanto en su 

expresión “tradicional” como “no-tradicional” se debe a que no se ha pretendido sesgar la dimensión 

sensible de la publicidad solo en una fase. Si bien la fase 3 o hiperpublicidad ubica con mayor énfasis 

en la construcción de su mensaje una cualidad sensible esto no quiere decir que la publicidad 

tradicional no posea ninguna articulación sensible y emotiva. De la misma forma se presentan las 

diferentes relaciones sociales de consumo en el discurso publicitario, algunas ocasiones manifestando 

íntegramente una fase de consumo que discrimina a las otras y otras ocasiones integrando y 

mezclando figuraciones de consumo en su hacer. En suma, semióticas mixtas que pueden ser 

complejizadas en un trabajo posterior. Si estas figuraciones permanecen en el discurso publicitario y 

se develan en el análisis semiótico es porque existen dos tipos de conjugación en las estrategias de 

comunicación. 

De esta manera, se aseguran estrategias de comunicación publicitaria partiendo de los objetivos 

comerciales y de comunicación a través del diagnóstico semiótico de las fases de consumo. Se resaltan 

entonces dos tipos posibles de estrategia: Una estrategia de selección de un objetivo de consumo 

específico (fase 1, 2 o 3) y otra de mezcla entre los mismos (que más adelante podríamos trabajar 

como ‘semióticas mixtas’). Si por un lado, la manifestación íntegra de la publicidad tradicional y la 

publicidad no tradicional en una campaña o relato particular suponen efectos de sentido diferentes (y 

por tanto discriminatorios) en los consumidores, su mezcla, articulación y modulación se presenta 

como una convivencia estratégica ya que se acopla a objetivos discontinuos y masivos de consumo. 

En los nichos particulares y específicos puede predominar una fase de consumo (valor de absoluto) 

que discrimina a otras, por ejemplo una hiperpublicidad estrictamente asociada a hiperconsumidores 

(o una publicidad fase 2 estrictamente dirigida a consumidores tradicionales), mientras que un 

producto/servicio masivo adquiere distintos matices y se desarrolla con prácticas de consumo más 

variadas (valores de universo). En el caso peruano se privilegian estrategias de comunicación masiva 

que mezclan distintas fases de consumo y se articulan en sistemas de significación enunciadas en el 

mensaje publicitario: podemos relacionar incluso esta mezcla variopinta de las relaciones del 
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consumo peruano con identidades semánticas y sintácticas de la oralidad que se acoplan a prácticas 

digitales emergentes. Definidamente, y es la postura que adscribimos en la presente investigación, el 

tránsito de un tipo de estrategia masificada que mezcla hacia una estrategia cada vez más especifica 

que selecciona y se aboca a actos puntuales de consumo, se convierte en la tendencia que remarca y 

augura el desarrollo de la comunicación publicitaria: “Es importante puntualizar que en el marketing 

posmoderno estamos tratando con un segmento muy definido del mercado y no con una masa amorfa 

de consumidores reales o potenciales” (BAILON y NICOLI 2009: 108). Para Jaime Bailon, esta 

tendencia no remarca la inexistencia o discriminación de las estrategias de comunicación masificadas 

sino una disposición acentuada en la comunicación publicitaria a seleccionar tipos específicos de 

mensaje y por tanto de relaciones sociales de consumo: “Aquí radica una de las grandes diferencias 

con el marketing tradicional, donde se utilizan los medios masivos de comunicación esperando que 

produzcan algún resultado por el alcance y frecuencia [extensidad], pero sin un planeamiento concreto 

de cuáles son las metas que deberían lograrse en el plan de comunicaciones. En el marketing 

posmoderno se integran los conceptos de medición con el proceso de planificación de las 

comunicaciones. Lo primero que se hace es definir el contacto con la marca y a partir de allí se define 

lo que debe ocurrir como resultado del contacto [intensidad].” (BAILON y NICOLI 2009: 109).  Si 

se ha buscado la diferencia y análisis por separado durante la exposición teórica y descriptiva de estos 

dos discursos publicitarios es solo para evitar su dialéctica y negación dentro de la planificación 

estratégica de comunicación. 

Como señalábamos anteriormente, solo la cohesión posible entre un ámbito disciplinario de gestión, 

comerciales y económicos (en los que reconocemos a las relaciones sociales de consumo y los 

objetivos y formas de consumo) y los ámbitos disciplinarios que se enfocan en la producción sólida 

de sistemas de significación y experiencia de sentido, podrá rentabilizar el logro adecuado de un 

mensaje comunicacional, en este caso, un mensaje enunciado de forma publicitaria. De este modo, la 

disciplina semiótica no solo se manifiesta como una serie de modelos que permiten el análisis de un 

determinado spot o afiche publicitario, o el sustento cognitivo que permite al profesional rentabilizar 

la experiencia del consumidor traduciéndola en ganancia económica y eficacia comercial. La 

semiótica también funciona como un elemento crítico de las formas de consumo a través del estudio 

publicitario. La planificación estratégica de la comunicación publicitaria se encuentra guiada por el 

diagnostico semiótico del consumo y sus determinaciones en la comunicación comercial, de esta 

manera la actividad se asocia a una producción de sentido y de significación que, como se ha 

demostrado, se encuentra atravesada por relaciones sociales de consumo. Partiendo de ello, el 

diagnostico semiótico permite aproximarse a las contradicciones y movimientos maleables del 

capitalismo de consumo y las formas de vida adoptadas en este sistema generalizado.  
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