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RESUMEN

El presente trabajo de titulacion, busca verificar que en el campo de la
publicidad en Quito-Ecuador ain no se toma con seriedad la aportacion que la
semiodtica puede brindar a esta area. Esta ciencia puede ser utilizada como una
herramienta durante el proceso creativo facilitando la codificacion de un
mensaje publicitario, con la finalidad de conectarse mejor con su grupo objetivo
y agregando a la publicidad persuasion. A partir de una extensa investigacion
tanto de fuentes primarias como secundarias, se ha buscado desarrollar un
manual con la finalidad de exponer y representar de manera sencilla esta
ciencia con el fin de que las personas que trabajan en publicidad en Quito-

Ecuador comiencen a entenderla 'y a emplearla.

Dentro del manual se busca topar temas de suma importancia cémo: La
comunicacion, ¢Qué es? Y ¢como nace la publicidad de ella? Para después

entender qué funciones cumple esta y como puede llegar a persuadir.

Ademas se reforzara la importancia de la semidtica como una ciencia que
brinda guias dentro de la publicidad. Entendiendo como funciona, cuéles son
partes, como emplearla como una herramienta en el medio publicitario y como

utilizarla para el analisis.
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ABSTRACT

The present investigation explores how the field of advertising in Quito-Ecuador
does not take into account analytical means such as semiotics and the
contribution it can provide to the area of publicity. This science can be used as
a tool during the creative process facilitating the construction of codes in
commercial messages to connect better with a target group and to add
persuasion to the field of advertising. From an extensive research of both
primary and secondary sources, this study has resulted into a manual that
exposes and represents the science of semiotics in a simpler way for those who

work in advertising in Quito-Ecuador.

The objective of the manual is to talk about certain topics that are important like
Communication, ¢How it Works? And ¢How advertising was born from it? To
work from that point and then understand what functions does it have and the

main part how to get to persuade.

Also its very important to strengthen semiotics as a science that provides
guidelines for advertising. Understanding how it works, what are their parts, how

to use it as a tool in publicity and how to use it for analysis.



INDICE

INTRODUGCCION ...oooooiiirrmnnresiieerrenssssssiessesssssssissssessssssesssesssssnnes 1
1. CAPITULO I. COMUNICACION PUBLICITARIA Y
PERSUASION. .......coovmiriiiiirrnesisssiiesssssssssessssssssss s 4
1.1. ;QUEé €S |a COMUNICACIONT ......c.ooeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 4
1.2. De comunicacion a publicidad .............cccccccoviviiiiiiiiiece, 6
1.3. Funciones de la publicidad ............c.cccoooiiiiiiiiieeeee, 7
1.3.1. ComuNiCaCION INtEINA ......ccuvviiieiiiiiiii e 8
1.3.2. ComuUNICaCION EXIEINA ......c.evviiieiiiiiiie e 13
1.4, LA PErSUBSION ........ocociiiiiciiiiee s 16
1.4.1. Lo que €S fasCINANTE .........ccevviiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeee e 18
1.4.2. La SEMIOLICA PEISUASIVA.......cevveeeeiiiieiiieiiiieeieeeeeeee e eeeeeeee e e e e e eeeeeeees 20
1.4.3. Los diez mandamientos de la persuasion ............cccccucveeeeiiicinennennne 21
1.4.4. Persuasion como objetivo de la publicidad ...........cccccccceeeiiiiiiiinnn, 23
2. CAPITULO Il. SEMIOTICA: INSTRUMENTO
ESENCIAL PARA LA PUBLICIDAD .....ccccoooovoooeeceseceess 25
2.1. $QUE €S SEMIOLICA? ..., 25
2.2. COAIfICACION ... 31
2.3, SIGNIfICACION ..., 32
2.4. Semidtica del COIOT ... 34
2.4.1. CromaAtiCa raliSta ..........cceeiiuiriieeiiiiiiee et 37
2.4.2. Cromatica fantasioSa...........ccuvviieiiiiiiieiiiiiie e 37
2.4.3. CrOMALICa STGNICA .......uvvvieiiiiiiie et 37
2.5. Lenguaje grafiCo.........cccoceiiiiiiciiece e, 37
2.6. Signos en la creacion publicitaria............ccccoooeeericiiicieiccne, 38
2.6.1. Signos graficos repreSentativos .................eueeeeeeeiiiiriiiiiiiiiiiiiieeinaan. 39

2.6.2. Signos graficos SIMDOIICOS .........ccoovviiiiiiiiii e, 41



2.6.3. Signos graficos simbdlicos “ritualizados”...........cccccvvvvviviiiiiiiiiiinnnnnn. 41

2.7. NarraCion Y diSCUISO ........c.ccocueiveeeeieieeeeeieee e, 41
3. CAPITULO Ill. CONTRASTE: PUBLICIDAD CON
SEMIOTICA, PUBLICIDAD SIN SEMIOTICA.......oooovcco.. 43

3.1. Acercamiento de la semiodtica a la publicidad.......................... 43

3.2. Introduccion al Caso: Camparfia Sabrosén Mix con

Delfin QUISNPE. .....c.oviieceeeeeee e 47
3.3. Publicidad basada en la semiotica. ............cccooeeivreereeniieeen 52
3.4. Publicidad sin base semioltiCa. ..........ccccceovveiiiiiiiecce e 61
3.5. CONCLUSIONES DEL CASO ...uteeiiiiriinniinaeeeeeeeeessnnnisaeaeeseeesessnnnnssaeeesseennnns 62
4. CAPITULO IV. INVESTIGACION ......ccooooivirrrnmnrrissssiiiieennnes 64
4.1, ANECEAEBNIES .....oviiie e 64
4.2. Objetivos de la investigacion...............ccccceevveveieiccececece e 65
4.2.1. ODjetivo GeNeral .........coovvuiiiiii e 65
4.2.2. Objetivos ESPECITICOS ......uuuuiiiiiieiieeeeeie et 65
4.3. TIPO de ESTUAIO.......cooiieiiieieieiee e 65
4.4, Metodologia........ccociiiiiiiieececec e 65
4.5, FUEBNTES Y TECNICAS. .....coeveeeeeeeeeeeeee e 66
4.5.1. FUENLES SECUNUAIAS ....cceiiiiiiiiieii e ettt 66
4.5.2. FUENTES PIIMAIIAS. ... .uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiessbeeeebbsanbneesnennne 66
4.5.3. Instrumentos de iNVesStigacion .............ooiiiiiiiiiiiee e 66
4.5.3.1. ENCUBSIAS .......coiiiiiiiiiiiii e 66
4.5.3.2. ENrEVISTAS ...coeiiiiiiiiiii ittt 69
4.5.4. AnAlisis de reSultados ..............uuuuuumimiiiimiiiiiiii 94
4.5.4.1. Conclusiones sobre las encuestas. ..........ccccceeeeeeeieieii e, 94
4.6. Conclusiones Generales ..., 107

4. 7. RECOMENUACIONES ...ttt 109



5. CAPITULO V. LINEAMIENTOS DE COMUNICACION
PERSUASIVA BASADOS EN LA SEMIOTICA QUE UN
PUBLICISTA DEBE CONSIDERAR PARA LA

ELABORACION DE MENSAJES EFECTIVOS................... 110
5.1, ODJELIVOS ..o, 110
5.1.1. ODbjetivo GeNEral .........ccovvviiiiiiii e 110
5.1.2. Objetivos ESPECITICOS .......ccuvuuiiiiiei i 110
5.2, INFOAUCCION ... 111
5.3. Comunicacion y Publicidad.............c.cccocevveiieiiiieiiececee 112
5.3.1. Conceptos basicos de comunicacion y publicidad ........................ 112
5.3.1.1. Conceptos de COMUNICACION............uuiiiieeeeieieiiiiiieie e e e eeeeeanns 113
5.3.1.2. Conceptos pUbliCItarios..........cccuvvveiiiiiiiiie e 115
5.3.2. Introduccion a la ComuUNICACION ..........cccuvvveiiiiieeeeee e 117
5.3.3. Publicidad como rama de la comunicacion ............ccccoccuvvveernnnnnen. 119

5.4. Semiodtica Basica. Guia rapida a través de la semidtica

para conocer como aplicarla. .............c.cccooeoeeeiiiicceeeee 119
5.4.1. Conceptos Basicos y desmitificacion ..............ccccvveviiiiiieceeieeninnn, 120
5.4.1.1. Conceptos de SEMIOLICOS.......uuuriiieeeeeiiiiiiiiieee e e e e eiiieeeee e 120
5.4.2. ¢, QUE €S 1a SEMIBLICAT.......uuuveeiiiiiiiiiiiiiiiriiii e 122
5.4.3. Aplicacion de la semiética a la publicidad ...............ccceeeeeieieeinnnnnn, 126
5.4.4. La SemMIOtiCa PEISUASIVA.........uueiieeeeeieieiiiiieieeeeeeeeeeeeiie e e e e e e eeeanans 127

5.5. Lineamientos de comunicaciéon persuasiva. Técnicas

para conducir la comunicacion a nuestro antojo. .............c..ccc.c...... 128
5.5.1. La importancia de fascinar para persuadir .............cccccuevvevenennnnnnnns 128
5.5.1.1. Siete desencadenantes de la fascinacion................ccccceeee. 130
5.5.1.2. Los diez mandamientos de la persuasion..............c..ceeeeeeeee. 130
5.5.2. Teorias basicas y ¢ COmo emplearlas?..........cccccvvveveviiiniiininninnnnns 131
5.5.2.1. Psicologia del COlOr.........ccoooeiiiiiieeeee 131

5.5.2.2. Psicologia de Gestalt.............ccooriiiiiiiiiiiii e, 135



5.6. Pasos para la elaboracién de mas mensajes efectivos

basados €N SEMIOLICA. ...........ccccevveiiiiieecee s 138
5.6.1. Primero 10 PriMero..........uuuuuuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiiiieeeeeeeiieeeees 138
5.6.2. Lo segundo y realmente lo mas importante .............cccceeeeeeeeeeennnns 139
5.6.3. Seleccidn de signos relevantes y contextualizacion...................... 140
5.6.4. Codificacion del mensaje ¢Qué voy a decCir? ..........ccccvveeeeeeeeennnne 141
5.6.5. Involucrando al medio con el fin del mensaje.........ccccccoevveiiiiinnens 141
5.6.6. jAl fin el desarrollo de piezas publicitarias! ..........ccccccceeevieeeeeeennnn, 142

5.7. Conceptos MISCEIANEODS..........c.coceveivieieiieee e, 142

5.8. RETIEXION ..o 143

REFERENCIAS .......ccccoooooomoioeoeoeeeeeeeoeeeoeees oo 145

AN E X O S e, 155



INTRODUCCION

El trabajo de todos los publicistas esta basado en la creacién y produccion; ya
sea de una cufia, un spot, una grafica, una marca o una estrategia. Todo el
tiempo se esta creando algo y alli se encuentra la belleza de la profesion. Una
de las cosas que dificulta el trabajo dentro del area es no conocer el manejo de
herramientas que puedan ayudar a conocer profundamente al grupo objetivo,

como la semiotica.

Por este motivo la mayor parte de la publicidad ecuatoriana se encuentra
basada en estereotipos que actualmente han dejado de funcionar de manera
efectiva. Otro inconveniente se da cuando las campafias publicitarias se
realizan en base a gustos, del cliente o del publicista, sin realizar una
investigacion profunda para sustentar la manera en cédmo se comunica el
mensaje publicitario. Esto hace que los productos de comunicacion no tengan
un respaldo de fondo y desaprovechen la capacidad comunicativa del trabajo

realizado.

La semidtica puede convertirse en una gran ayuda para el desarrollo y
codificacion de los mensajes que se realicen para generar comunicacion eficaz;
al ser la base del entendimiento inconsciente de los signos, lenguaje, colores,
entre otros estaria potencializando la comunicacion de una forma mas alla de lo

evidente por el target.

Siendo la semidtica una ciencia que puede agregar beneficios a nuestra
comunicacién y a la publicidad ¢ por qué no se la emplea? Al ser una ciencia
humanistica se ha vuelto muy extensa, puesto que estudia el significado de
todos los signos, esto ha hecho que su lenguaje pueda tornarse complejo y
complicado de entender. Comprender a la semiotica puede tomar algin tiempo
y lamentablemente en el mundo publicitario, tiempo es lo que menos se
encuentra. Es por esta razon en la mayoria de casos no se la emplea al

momento de desarrollar comunicacién publicitaria.



Dado que encontramos complicado comprender la ciencia de la semiotica, por
el lenguaje complejo que utiliza, con este trabajo de titulacion se pretende
aprovechar la oportunidad de desarrollar lineamientos claves que se
encuentren en un lenguaje mas sencillo y acorde para las personas que

trabajan en el medio publicitario.

Con esto se volvera se busca volver a la semidtica un tema mas sencillo y
conveniente para el publicista quitefio ecuatoriano. Asi podra entender la
semidtica y aplicarla para la generacion y codificacion de mensajes publicitarios
mejor estructurados que tendran un mayor significado. Esto lograra que el
enunciado sea mejor asimilado por el consumidor y a la vez este sea, de una

manera un poco mas inconsciente, mas persuasivo.

A través de estos lineamientos se podra elaborar de mejor manera mensajes
gue tengan una mejor estructura, potencializando la codificacién que se quiere
lograr con la comunicacion y en muchos casos esto se volvera la base

fundamental para la creacion.



Objetivo general

Desarrollar lineamientos claves de comunicacion persuasiva basados en la
semidtica para facilitar el uso y entendimiento de la misma para las personas
gue se encuentran dentro del medio publicitario en Quito-Ecuador durante el
ano 2016.

Objetivos especificos

1. Determinar las claves persuasivas de la comunicacion dentro de la
publicidad.

2. Establecer herramientas basicas de la semibtica que sean Uutiles para
desarrollar publicidad.

3. Analizar un caso que haya utilizado la semidtica de una manera acertada
dentro de la publicidad ecuatoriana para comprender su importancia.

4. Definir la metodologia y los instrumentos para determinar los lineamientos
clave de comunicacion persuasiva basados en semidgtica y su proyeccion en
el campo de la publicidad.

5. Disefiar el contenido que deben tener los lineamientos claves de
comunicacién persuasiva basados en la semiética que todo publicista debe

considerar para la elaboracién de mensajes publicitarios.



1. CAPITULO |I. COMUNICACION PUBLICITARIA Y PERSUASION.

1.1. ¢Qué eslacomunicacion?

Segun la Real Academia Espariola (2012) de la lengua comunicar posee varios
significados entre los cuales estan: “descubrir, manifestar o hacer saber a
alguien algo; conversar, tratar con alguien de palabra y por escrito; y trasmitir
sefiales mediante un codigo comun al emisor y al receptor.” (Comunicacion,
2012). Entonces se puede concluir que comunicar esta directamente

relacionado con compartir cualquier tipo de informacién con alguien.

La comunicacion béasica estd compuesta por emisor, receptor y mensaje. El
emisor emite el mensaje y el receptor lo recibe; hasta aqui se concluye que
esta forma la comunicacion es un proceso sencillo. Sin embargo, hoy en dia se

evidencia que la comunicacién se ha vuelto mas compleja.

Segun Nifio Rojas (2007), actualmente este proceso se ve compuesto por los
siguientes elementos: emisor, mensaje, codigo, referente, canal, contexto,
receptor y, el Udltimo componente que ahora es el mas importante, la
retroalimentacion. Todas estas partes que conforman el proceso de
comunicacién estan inmersas en dos ambitos, uno de produccion donde se
encuentra el emisor como generador del mensaje inicial y otro de comprension

donde encontramos al receptor.

Contexto

PRODUCCION

EMISOR ——»| MENSAJE | —» | RECEPTOR

T— Retroalimentacién 4T

Contexto

Figura 1. Produccion vs. Comprension.
Tomado de Nifio Rojas, 2007, p. 42.




Como se puede ver en la Figura 1, la comunicacién maneja una estructura
compleja y ha pasado de tener tres elementos: emisor, mensaje y receptor a
tener mas de diez. Por lo tanto, se entiende que este proceso paso de ser
pasivo; el emisor emite un mensaje y el receptor lo recibe, a ser un proceso
activo ya que ahora el receptor también posee la capacidad para responder el
mensaje e incluso generar nueva informacion. La retroalimentacion (conocida
como “feedback” en inglés) es ahora indispensable en el proceso de
intercambio de informacion porque vuelve a la comunicacion bidireccional y
esto significa que, tanto el emisor como el receptor, pueden generar mensajes

y gracias a ello se generan un sin numero de mejoras en el entendimiento.

Este cambio tan radical que ha atravesado la comunicacion repercute
directamente en la publicidad y se debe en gran parte al desarrollo de nuevas
tecnologias. Como nos dice el Blog de la Agencia Amor de Madre (2015) desde
la época de los 80’s, donde hubo un boom en la publicidad, hasta los 90’s sélo
se recibia mensajes a través de los medios tradicionales como la television,
radio, prensa y no habia forma de responder de manera directa ante la
informacion que se estaba recibiendo. Con el nacimiento del Internet todo se
transformé, ahora con el mundo web y las redes sociales las personas pueden
comunicarse de una manera muy rapida con la capacidad de responder a toda

la informacién que obtienen.

Gracias a la evolucion de la tecnologia ahora los medios necesitan
comunicarse con los consumidores de maneras rapidas y concisas dado que
en la actualidad cada individuo recibe miles de mensajes diarios haciendo que
estos pierdan la concentracién. En consecuencia, esto ha conducido a la
comunicacion a darle mayor importancia al desarrollo de una cultura visual
donde las imagenes logren transmitir mensajes rapidamente casi sin la
necesidad de poseer un texto que las acompafie. Se puede evidenciar que esto
es ahora muy importante en la comunicacion manejada en redes sociales como
Facebook, Twitter o Instagram; incluso se puede notar en anuncios de revistas

y vallas publicitarias.



1.2. De comunicacion a publicidad

Romeo Figueroa (1999) en su libro Como hacer publicidad se refiere a esta
como ‘todo intento de comunicacion persuasiva con el deliberado propdésito de
vender un producto o servicio a los consumidores de un nicho determinado del
segmento de un mercado”. Si bien en un inicio este era el objetivo de la
publicidad, y en muchos de los casos sigue siendo, ahora a través de esta
también se busca fidelizar a los consumidores o lograr que estos se sientan
identificados con las marcas de una manera afectiva. Tomando en cuenta la
evolucion de la comunicacién también se debe considerar que la publicidad, al
ser una rama, también se ha vuelto mas compleja y completa. También ha
comenzado a recibir retroalimentacion por parte de sus consumidores, esto es
sumamente importante ya que aqui se puede evidenciar la necesidad que
poseen los individuos de expresarse. El “feedback” que pueden recibir las
marcas puede ser positivo 0 negativo y es aqui donde se puede ver si se ha

hecho un buen o mal trabajo de publicidad.

La comunicacion publicitaria también debe considerar que las estructuras de
comunicacién pueden variar dependiendo del grupo humano. Para acercarse y
ser percibida correctamente por ellos se debe considerar habitos, costumbres,
dialectos, culturas, ideologias, entre otros antes de la elaboraciéon de los
mensajes. Lo ideal es realizar una bisqueda de nichos de personas® para que
la estructura de comunicacion sea mas especifica y mejor dirigida. Con ello se
consigue que la comunicacion publicitaria sea mas directa y por ende mas

eficiente.

Como se menciond anteriormente, una de las funciones fundamentales de la
publicidad es persuadir al consumidor a comprar o preferir un producto/servicio;
para hacerlo es necesario conocer a que grupo de individuos pertenece y
entender como se entienden para utilizar c6digos? comunes para comunicarse

con él. Es por ello que las estructuras comunicativas publicitarias deben

“Nichos de personas” se refiere a grupos humanos que tengan la mayor cantidad de elementos en comin como: un
rango de edad que no supere los cinco afios, estilo de vida similar, que se encuentren dentro del mismo nivel
socioecondmico, que tengan los mismos gustos, etc.

Cuando se habla de cédigos se refiere a un sistema de signos regido por reglas constitutivas, mediante el cual le es
posible al emisor construir y producir un mensaje y al receptor comprenderlo (decodificandolo) (Nifio Rojas, 2007).



realizar investigaciones que les brinden informacion sobre la percepcion que
tienen las diferentes sociedades; esta informacién que se obtiene de los
distintos puntos de vista, debe ser el pilar de su comunicacion. Al utilizar esto
de una manera correcta, se convertira en una comunicacion mas persuasiva.
Para saber si la comunicacion publicitaria ha sido persuasiva se puede medir la
eficacia y eficiencia a través de herramientas tales como el “Focus Group”.
Para realizarlo se requiere reunir a un grupo de personas que pertenecen al
grupo objetivo a quienes se les hace preguntas de interés relacionadas a la
captacion del mensaje publicitario, con esta se obtiene resultados cualitativos

sobre la comunicacion.

Otra manera de medir los resultados de la campafia es a través de la
retroalimentacion, un factor clave para acercarse cada vez mas a los
consumidores. Aprovechando esto, las marcas utilizan medios donde puedan
recibir las opiniones de sus clientes y con ello generar mejoras para fidelizarlos

y retenerlos junto a ellas (Toca, 2008).
1.3. Funciones de la publicidad

Generalmente se cree que la publicidad tan solo funciona para persuadir a la
compra de un producto o servicio, pero realmente sirve para mucho mas que
eso. Las empresas buscan un asesoramiento publicitario que les ayude a
satisfacer sus necesidades, las cuales variardn dependiendo del caso. Para
saber como solucionar los problemas comunicacionales de cada compafiia es
importante generar una investigacion y conocer lo que necesita realizar cada
negocio con respecto a su comunicacion. Adicionalmente, se debe analizar qué

tipo de publicidad requiere.
Segun Thompson (2006) existen tres tipos de publicidad:

e Publicidad Social: representa a todo aquello relacionado con el bien
comun de la sociedad.

e Publicidad Comercial: ofertara todo tipo de productos, desde el consumo
masivo como aceite para cocinar hasta productos de gamas mas

selectas que podrian ser autos de lujo como un Rolls Royce®.



e Publicidad Politica: se encarga de presentar a la sociedad aquellos
temas relacionados con partidos politicos, ideologias, gobierno, entre

otros.

Dentro de estos tres tipos existen distintos formatos publicitarios como los
comerciales que se ven en television, las cufias que se escucha en la radio, la
publicidad digital que se encuentra en paginas web y redes sociales, las vallas
en la via publica, los afiches pegados por la ciudad y todo formato en el cual se

quiera promocionar algo.

Ahora bien, en la publicidad se encuentran dos funciones: la comunicacion
interna y la comunicacién externa. Ambas estaran siempre ligadas a los tres
objetivos que busca siempre la publicidad: informar, persuadir y recordar (Udiz,
2011).

1.3.1. Comunicacioén Interna

Se refiere a todas las acciones de comunicacion e informacion que se realizan
dentro de una empresa. Estos mensajes que se emiten estan dirigidos al
personal de dicha empresa. La empresa puede emitir una gran cantidad de
informacion a sus empleados y con la ayuda de la publicidad puede lograr
comunicar su misién, visién y concepto de marca que envuelven a los valores
de la empresa. Para entender mejor como funciona la comunicacion interna de
la publicidad se presentan a continuacion ejemplos enfocados en algunos

casos de relevancia mundial como son Coca Cola® y Google®.

La marca Coca Cola, reconocida mundialmente por ser la compafiia mas
exitosa de gaseosas, tiene como concepto de marca la Felicidad. Ha generado
un sin numero de campafas entorno a este tema con el eslogan “Destapa la
felicidad” entre ellas se puede encontrar otros conceptos como “Moverse es
felicidad” en el 2014 y “Comparte una Coca Cola con un Amigo” en el 2015. Lo
destacable de esta empresa es que fomenta su concepto dentro de la misma,
es decir, en su entorno laboral utiliza la comunicacion interna para fomentar la
felicidad. En el 2007 la empresa creo el “Instituto de la Felicidad” que es un foro

abierto para sus empleados donde expertos en el desarrollo de la felicidad



ensefian cOmo alcanzarla y potencializarla en todos los aspectos de la vida,

sobre todo en el laboral (Coca Cola Journey, 2014).

Ademas, otro claro ejemplo de como Coca Cola maneja la felicidad en sus

oficinas esta en sus instalaciones, como se visualiza en la Figura 2.

La felicidad
cuando es compartida Q

Figura 2. Comunicacion Interna en instalaciones/oficinas de Coca Cola.

Tomado de Marin, 2013.

Se puede notar que el disefio del espacio que se ha utilizado para vestir al
lugar, ha sido muy bien pensado y planeado para que vaya muy de la mano

con todo lo que realiza la marca. Por ejemplo en este espacio, donde se ven
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maquinas expendedoras de la marca, fomenta el concepto de compartir con

amigos con su decoracion de pegatinas en la pared como se ve en la Figura 3.

Figura 3. Oficinas de Coca Cola aplican Comunicacion Interna.
Tomado de Marin, 2013.

También busca generar espacios de recreacién para que sus empleados se

relajen, sean mas felices y se mantengan activos.
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Otra empresa que se destaca por su comunicacion interna es Google. Esta
maneja su concepto de marca en base a la orientacién, se puede entender
mejor como un tipo de ayuda efectiva (Rogers, 2014). Un ejemplo claro de
coOmo maneja la compafia este concepto con sus empleados esta en sus
oficinas y en las facilidades que les ofrece. Por ejemplo, en sus oficinas
ubicadas en Silicon Valle CA, USA, se facilita el transporte con bicicletas o
“scooters” motorizados para que los empleados puedan recorrer la propiedad,;
también poseen mas de diez restaurantes distintos que son gratuitos para sus
trabajadores; desarrolla ambientes de trabajo que los empleados pueden
modificar para que se sientan comodos en ellos y en su comunicacion interna
logra que cada uno de ellos se sienta Unico y especial en el puesto que se
encuentre en la empresa (Google por dentro - Ambiente de trabajo en las
oficinas de Google, 2012).

En las Figuras 4, 5y 6 a continuacion se puede visualizar mejor como son las

oficinas de Google alrededor del mundo.

Figura 4. Google Dublin.
Tomado de GQ, 2013.
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Las oficinas de la marca en Dublin buscan generar un ambiente acogedor,
COmo una casa para sus empleados para que se sientan a gusto en ellas y asi
generar un mejor ambiente laboral con el objetivo de tener mayor

productividad.

Figura 5. Google Haifa
Tomado de GQ, 2013.

Las oficinas de Haifa resaltan la cultura visual ya que manejan en su entorno
los colores del logo de la compafiia. Ademas, ya que sus trabajadores pasaran

largas jordanas laborales en ellas, buscan propiciar la comodidad.

Figura 6. Google Los Angeles.
Tomado de GQ, 2013.
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En el lobby de Google en Los Angeles han creado un ambiente dinamico que
busca transmitir alegria con el fin de que la gente se siente a gusto y se quede
mas tiempo en él. Asi, este se convierte en un espacio para que Sus
empleados puedan conocerse y conversar un poco mas, lo cual sera ideal para

posteriormente intercambiar ideas y mantener un buen trabajo en equipo.

1.3.2. Comunicacién Externa

Las empresas y como tal sus marcas y productos, necesitan comunicar todo lo
que ofrecen a sus consumidores, asi es cOmo en la comunicacion externa se
emplea la publicidad. Esta comunicacion se la puede realizar de una infinita
cantidad de formas ya sea con publicidad digital, BTL®, ATL*, guerrilla, entre
otras. En esta funcién, donde la creatividad tiene el papel protagénico, se debe
exprimir toda la imaginacion para encontrar la forma mas efectiva y llamativa de
comunicar logrando un acercamiento a nuestro grupo objetivo. A continuacién
se revisaran algunos ejemplos de comunicacion externa de las marcas que se
mencionan en la comunicacién interna para ver como mantienen sus conceptos
en ambas funciones que han dado mucho de qué hablar y se han acercado

mucho a su grupo objetivo.

Retomando lo que hace Coca Cola, como veiamos su concepto de marca es la

Felicidad; ahora se presenta a continuacion su comunicacion externa.

Esta marca es pionera en generar experiencias para su consumidor. Genera
acciones BTL frecuentemente donde sus clientes puedan disfrutar junto a la

marca y ganarse una botella de Coca Cola gratis.

“Moverse es Felicidad” gener6 alrededor del mundo muchas acciones donde
utilizaba este concepto de marca y la gente podia hacer algun tipo de actividad

fisica para involucrarse con la marca.

® Below the line: este tipo de publicidad se refiere a la no tradicional, normalmente genera
medios alternativos de comunicacion o revoluciona los formatos existentes. ('¢,Qué es ATL?
X;Qué es BTL?', 2013)

Above the line: también llamada masiva, es la que utiliza medios tradicionales de
comunicacion como son: la radio, la television y la prensa. ('¢Qué es ATL? ¢;Qué es BTL?',
2013)
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Figura 7. Acciones BTL de Coca Cola.

Tomado de Elmo Productions, 2014.

Para ver un poco mas de esta camparfa se puede revisar la activacion que se
llevo a cabo en Cumbaya - Ecuador en el Centro Comercial Paseo San

Francisco. Para verlo se puede escanear el cdédigo QR presente en la Figura 8.

P> ) o054/1:12

Coca-Cola Ecuador: Salta y sé mas feliz.

i Coca-Cola
£ 04
Figura 8. Activacion de Coca Cola en C.C. Paseo San Francisco.
Tomado de Coca-Cola Ecuador: Salta y sé mas feliz. 2015.
a. Para visualizar el video escanear el codigo QR situado en la parte superior
derecha o ingresar a https://www.youtube.com/watch?v=ZEXcenxV_ns
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Como se visualiza en la Figura 9, otra activacion que fue un boom de la marca
fue la de personalizar las etiquetas de las botellas de Coca Cola. Se realizaron
muchas acciones en torno al concepto “Comparte una Coca Cola con un

amigo” manteniendo como tema central la felicidad.

Figura 9. “Comparte una Coca Cola con un amigo”
Tomado de Activacion #ComparteCocaCola Plaza de las Américas, 2015.

Con esta camparia el objetivo que buscaba cumplir la marca Coca Cola era

mantener su posicionamiento y recordar la marca a su consumidor.

Por otro lado, Google se acerca a sus consumidores a través de comunicacion
ATL. No obstante, los mensajes que envia son tan emocionalmente potentes
gue su grupo objetivo se siente identificado con su publicidad. En el 2014 sacé
al aire su spot “Year in search 2014” donde retoma ese concepto que mantiene
como “orientacién”. En el video muestra algunas de las busquedas que realizan
sus consumidores y cdmo estas buscan un tipo de orientacién para darle un
poco de sentido a la vida (Google - Year in Search 2014, 2014). Con esta

campafia Google refresco y record6 la marca a sus consumidores.
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1.4. La Persuasion

Siempre se relaciona la palabra persuasion con la publicidad y el motivo es
porque es uno de los principales objetivos de esta rama de la comunicacién. La
publicidad esta persuadiendo constantemente para que veamos un programa,
compremos un producto, comamos en un restaurante, viajemos a un sitio, etc.
Pero, ¢qué es realmente persuadir? Segun la RAE (2012) significa: “Inducir,

mover, obligar a alguien con razones a creer o a hacer algo”.

Partiendo de dicha descripcion, el verbo que mejor describe lo que hace la
publicidad es inducir e incluso mover. Sin embargo, obligar trasciende el poder

que tiene esta area.

Pero la verdadera pregunta es ¢,como puede llegar a persuadir al consumidor?,
¢,cémo puede convencerlo de tal manera que este haga exactamente lo que se
busca de él? Una de las formas persuasivas mas poderosa es la fascinacion.
Hacer que el consumidor encuentre algo tan fascinante que no pueda dejar de
verlo, tenerlo, escucharlo, buscarlo, etc. Esta directamente relacionado con la
percepcion que tenemos los seres humanos sobre las cosas. Se piensa que la
mayor parte del tiempo la gente se encuentra en control de los pensamientos,
acciones y actitudes; pero, generalmente, no se detienen a pensar porqué
muchas veces se dan comportamientos que llegan a ser un tanto absurdos.
Muchas veces se encuentran con decisiones y ejecuciones que no se
comprenden. Sally Hosghead (2010) explica el por qué, se debe a que en el
momento en el que se esta inmerso en un estado de fascinacién, no se piensa
ni actia de una manera que se pueda llamar l6gica; esto, en muchos de los
casos, lleva a hacer cosas que no se entienden, confiar en mensajes con los
gue no se estd de acuerdo e incluso comprar cosas que no se desean. En una
pequefia sintesis se puede decir que cuando uno se encuentra dentro de un
estado de fascinacion es el cerebro el cual produce una pequeia falla en el
proceso légico con el que se evaltan las cosas. Un ejemplo que nos facilita
visualizar esto, esta en las campafias para que la gente no fume; en Ecuador el
Ministerio de Salud ha hecho obligatorio que todas las cajetillas de tabaco

porten imagenes de las enfermedades que causa fumar; lo cual busca apelar al
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lado racional de los consumidores para que no mantengan un vicio que afecta
a su salud. Sin embargo, la venta de tabacos no se han reducido y la gente

sigue fumando como antes de que inicie la campania.

Este estado mental donde se sufre un pequefio corto circuito en el cerebro ha
sido descrito por el psicélogo Mihaly Csikszentmihalyi (1990) como un “flow
state” (estado de flujo) y este corresponde a un periodo donde se pierde la
autoconciencia. Csikszentmihalyi (1990) describe a la naturaleza del flujo como
“el estado en el que estamos tan embebidos en una actividad que nada mas
parece tener importancia; la experiencia en si es tan placentera que lo
hacemos aunque nos salga caro, por el puro placer de hacerlo”. Para lograr
generar estos estados de “flow” en los consumidores el ingrediente principal

gue emplean los publicistas es la creatividad.

El estudio elaborado por Kelton Global (2016) “THE KELTON FASCINATION
STUDY” ha revelado que, en general, las personas buscan sentirse fascinados
y quieren ser fascinantes. Esto, para el marketing, tiene muchisima relevancia
pero sobre todo para el area de la publicidad, puesto que esto deriva en dos
grandes reflexiones que afectan directamente al mundo de las marcas. La
primera, es que las personas podrian estar inclinadas a gastar su salario casi
en su totalidad para convertirse en el individuo mas fascinante y atractivo de
una supuesta situacion. Y la segunda, que buscan sentirse fascinados por un
producto o un servicio pagando incluso una mayor cantidad por una marca que
les fascine (Hogshead & Martin Maldonado, 2010). Las conclusiones del
estudio son reveladores, ya que a pesar de que siempre queremos
mantenernos en control para estar seguros y tranquilos (conductas humanas),
en estos momentos “flow” nuestro inconsciente sufre una falla en la cual cosas

gue no queremos o0 nNo nos gustan pueden llegar a atraernos muchisimo.

Estas reflexiones que se han mencionado son facilmente comprobables. Se
puede explorar con el siguiente ejemplo, ¢Por qué la marca Apple es la mas
valiosa? Segun el ranking mundial de las marcas mas valiosas del mundo Best
Global Brands (2014), Apple ocupa el puesto nimero uno, incluso se encuentra

antes que Google y Coca Cola. Para analizar mejor este ejemplo se centrara
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en unos de los productos estrella de la marca, como es el iPhone. A pesar de
gue esta marca tiene competidores muy fuertes como Samsung, quien ha
logrado desarrollar tecnologias que cumplen las mismas funciones y que
incluso algunos de sus celulares poseen mas avances tecnoldgicos, Apple se
ha mantenido firme y afio a afio supera sus ventas con este producto. En
Septiembre del 2014 la marca rompio su record de ventas con el iPhone 6, en
tan solo un fin de semana vendi6 mas de 10 millones de celulares (Apple
rompe récord de ventas con iPhone 6, 2014). Pero ¢a qué se debe el éxito de
Apple? La marca ha logrado fascinar y, por consecuencia, persuadir a sus
competidores a través de tres normas inquebrantables donde se encuentra
fundamentada la empresa que son: ser innovadores, generar una experiencia
de uso satisfactoria para el cliente y mantener un disefio impecable (¢,Por qué
Apple vuelve a ser la marca mas valiosa del mundo?, 2014). Esto ha llevado a
que la marca se encuentre inmersa en una metamarca, cuando en la sociedad
contemporanea el sistema de marcas se expande hasta adquirir un valor
cultural propio (Alonso, 2010), élite que busca siempre estar en la cima y que
incluso sus productos den prestigio a quien los posea; para evidencia de esto
estd el eslogan actual que maneja Apple: “Si no es un iPhone, no es un

iPhone”.

1.4.1. Lo que es fascinante

“Cuando una persona se encuentra perdida en un momento, pierde la razon del
tiempo y el mundo y se concentra totalmente en una persona o un mensaje es

cuando se encuentras fascinado” (Hogshead & Martin Maldonado, 2010).

Pero, ¢ Qué es la fascinacion? Hay que entender que la fascinacion es algo que
esta inmerso los humanos, desde hace siglos. La palabra “fascinacion” tiene
origen latin, del vocablo fascinare que significa ‘fascinar, encantar, hechizar”
(1001 Hechos, Dichos, Curiosidades y Anécdotas del mundo antiguo., 2013).
Talvez pensemos que hechizar sea un término un poco exagerado para
describir a la persuasion o a la fascinacion, sin embargo, en la historia siempre
ha tenido un significado realmente poderoso. En la Encyclopedia Britannica de

1911 se la describen como “condicion hipnética, caracterizada por la
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contraccion muscular pero con conciencia y poder de recordacion” y, por otro
lado, Sigmund Freud (1993) concluyé que existia fascinacion entre el terapeuta
y el paciente, y que esto era una forma de hipnosis. En ambos casos se

describe como la fascinacion tiene un poder hipnético sobre el individuo

La fascinacion es algo mucho mas alla del gusto. Cuando algo te gusta quiza lo
veas, pero no te movera a hacer nada. La fascinacion por el contrario te
inducira a hacerlo todo e incluso a transmitir el mensaje a quienes te rodean.
Esto es lo que debe lograrse con la publicidad, fascinar de tal manera que el
consumidor, durante un lapso de tiempo, se dedique Unicamente a lo que le
estamos transmitiendo; que quede tan fascinado que salga a buscarlo, lo
compre e incluso sea el mejor medio para transmitir el mensaje a quien le

rodea.

Ejemplos claros de fascinacion se dan cuando el cliente se ha vuelto fiel a una
marca. Es por ello que hay gente que viste exclusivamente de una tienda de
ropa o que siempre come en el mismo sitio, esto se ha dado ya que gracias a

su publicidad este ha sido persuadido y ha quedado fascinado.

Cuando la persuasiéon es tan exitosa que fascina, es cuando el consumidor
inclusive estara dispuesto a realizar sacrificios por lo que se le esta
transmitiendo. La gente ahorrard o se endeudara, bajara de peso, esperara en

largas filas, entre otras cosas.

¢,Como lograr que algo sea fascinante? En el tiempo donde se acusaba a las
personas de brujas en Salem, la fascinacion era considerada como un tipo de
brujeria, hoy por hoy hay que entender que es una herramienta. Es una
condicibn que viene de nuestro inconsciente, que influye en nuestro
comportamiento y en el de los otros; y que, al contrario de catalogarlo como

algo negativo, es algo a lo que se le puede sacar mucho provecho.

La clave para lograrlo nos la ha revelado Sally Hogshead (2010) en su libro “E/
Arte de la Fascinacién”y esta en utilizar correctamente siete desencadenantes

mostradas en la Tabla 1.
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Tabla 1. Siete desencadenantes para lograr la fascinacion.

Lujuria crea anhelo de placeres sensuales.
Misterio atrae con preguntas sin contestar.
Alarma amenaza con consecuencias negativas.
Prestigio produce respeto mediante simbolos del éxito.
Poder ordena y controla.
Vicio tienta con el “fruto prohibido”, que nos hace rebelarnos contra las normas.

Confianza = nos conforta con la seguridad y la fiabilidad.

Tomado de Hogshead, 2010.

Ahora que se conoce cudles son los desencadenantes, lo importante es
observar a quién se quiere llegar. Entre ellos se debe distinguir cuél es el
indicado para nuestro “target”, para en €l basar el mensaje empatandolo con el

objetivo del publicitario.

1.4.2. La semidtica persuasiva

Retomando el ejemplo del caso de Apple, el discurso que maneja la marca con
el eslogan “Si no es un iPhone, no es un iPhone” en el cual decodificamos que
el producto entregara prestigio y estatus al consumidor, se puede evidenciar
como las marcas tocan lados vulnerables de los humanos cuando en la
codificacion de sus mensajes involucran a la semiotica para lograr persuasion.
Umberto Eco (1986) sefiala que la mayor parte de las relaciones establecidas
por la comunicacion se encuentran domadas por la funcién emotiva; es por ello
gue muchos mensajes pueden llegar a ser persuasivos en las personas. Como
dice Eco, los sentimientos y emociones son quienes controlan en la mayoria de
casos la manera en como se percibe un mensaje. Si la forma en cémo esta
redactado toca alguna emocién generando un sentimiento sera mas facil que
llegue a una persona, sea recordado, fascine y, por ultimo, persuada a hacer lo

gue el emisor de este esperaba que hiciera.
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Dentro de la retérica, los razonamientos que se encuentran dentro de la ldgica,
la filosofia, la teologia estdn considerados como un tipo de razonamiento
persuasivo, buscan entablar argumentos indiscutibles haciendo que el
interlocutor dé un consentimiento con apoyo (Eco, 1986). Es interesante
comparar este argumento de Eco con los siete desencadenantes de la
fascinacion que menciona Hogshead. Por ejemplo la Teologia, con esto se
habla de como la iglesia la ha utilizado para llegar a sus fieles, en sus principios
transmitia sus mensajes utilizando una retdrica que usaba el desencadenante
de la alarma mezclado con el de la confianza: antes si no se pagaba un diezmo
se temia a Dios puesto que él es el proveedor inicial de los sustentos (Cruz,
2010) y, por ende, quien podria hacer que no recibieras mas a futuro, esto
dispara el desencadenante de la alarma; pero si se lo pagaba esto hacia que
estés bien con Dios lo cual esta relacionado con el desencadenante de la
confianza. Si se lo analiza, se puede notar que ambos autores llegan a
conclusiones acertadas, ambos demuestran que, apelando a los sentimientos y
por decirlo instintos basicos de los humanos usando el lenguaje correcto, se
pueden generar mensajes que se codifiquen de la manera esperada, siempre y
cuando se analice qué se quiere lograr con el mensaje, la retdrica que se

utilizard, el grupo al cual se dirigird y el desencadenante que se vaya a usar.

Cuando la retorica se entiende como “arte de la persuasion”, segun Umberto
Eco (1986), esta se vuelve una forma de engafio sutil. Por esta ultima frase,
quien desarrolla comunicacién masiva, persuadiendo, debe tener cuidado con
lo que esta haciendo ya que, se quiera 0 no, este sutil engafio puede
desencadenar a muchas acciones en los consumidores y no en todas las

ocasiones de una manera positiva.

1.4.3. Los diez mandamientos de la persuasion

Segun Kurt Mortensen (2008) la persuasion es un arte que puede ser
aprendido y en el que las personas pueden volverse maestros. Esto es
importante ya que en el momento que se aprende a persuadir se podria
disminuir los gastos, el esfuerzo y el tiempo que invierten las empresas en

venta y capacitacion, ademas de que se incrementaria su rentabilidad.
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Uno: Se debe fijar en la mente quiénes seran los persuadidos.
Esto quiere decir que se debe investigar quiénes son los clientes potenciales.
Dos: Comenzar a entender cOmo piensa el grupo objetivo.

Es importante que se conozca de cerca el target. Que se conozca la mayor
cantidad posible de informacion sobre él. Gustos, emociones, pensamientos,

gue les hace moverse y motivarse.
Tres: Generar compenetracion inmediata y sincronizacion social.

Buscar qué acciona su lado emotivo. Hacer que encuentren agradable lo que
se les presenta y que quieran estar cerca utilizando la informacién que se

obtiene de la investigacion sobre ellos.
Cuatro: Establecer una confianza automatica.

Hacer que confien, solucionar los problemas que se puedan con el

producto/servicio.

Cinco: Dirigir la atencion con poder y autoridad.

Transmitir el poder que tiene la marca en el medio.

Seis: Desarrollar la habilidad para influir sobre otras personas.

Persuadir a los consumidores para que busquen a la marca para que estén

cerca y generen la accion de comprar.
Siete: Lograr motivacion propia y la de otras personas siempre.

Transmitir en la comunicacion optimismo, fuerza y sentimientos que mantengan

al grupo objetivo motivado.
Ocho: Crear formas de presentacion y comunicacion avanzadas.
Estar siempre un paso adelante en la comunicacion y publicidad.

Nueve: Siempre tener una pre-preparacion.



23

Estar preparado para cualquier circunstancia que presente el mercado.
Diez: Formar un desarrollo personal.

Generar un concepto que mantenga todas las acciones de la marca y que se

vuelva una firma personal de la misma.

Estos mandamientos han sido extraidos del liboro de Mortensen “Persusion 1Q” .

1.4.4. Persuasion como objetivo de la publicidad

Como se explicd anteriormente, los tres objetivos de la publicidad: informar,
persuadir y recordar. Ahora es importante analizar que en un mundo con un
ambiente tan competitivo, donde una persona esta expuesta a mas de 3000
impactos publicitarios diarios (Consume hasta morir, 2005), los mensajes
tienen que ser tan cautivantes para que el consumidor se dé el tiempo de

prestarles atencion.

Es por ello que el objetivo de persuadir es el mas importante de los tres ya que,
por este, la publicidad ha cambiado tanto. En un principio solo buscaba
informarnos los principales atributos que podia ofrecernos un producto o
servicio, no obstante en la actualidad busca emocionar, entretener, impactar,

distraer y fascinar.

En un ambiente tan competitivo como el que se vive hoy las marcas luchan
constantemente. Esto se debe a cdmo las categorias de productos han crecido
tanto y ahora ofrecen una oferta inmensa de productos.

En un caso supuesto de que una persona esta en un supermercado y tiene que
comprar leche, un producto basico en un hogar normal, cuando llega a la
percha se encuentra con dos grandes situaciones: la primera, existen muchas
categorias (entera, descremada, semidescremada, deslactosada, saborizada,
con extra calcio, etc.) y la segunda, dentro de cada categoria existen una gran
variedad de marcas. Entonces ¢ Por qué es tan importante persuadir? Porque

lo que se busca lograr es ser los escogidos entre esa inmensa variedad y, no
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solo eso, sino que debe existir algo que asegure el que el producto sea
recordado y recomprado.

Es interesante observar como se han desarrollado estas nuevas formas de
publicidad que aprovechan muy bien el contexto en el que se desenvuelven,
como por ejemplo: la pelicula Transformers, que promocionaba a la marca
Chevrolet, ha logrado mantenerse en el tiempo e incluso estd desarrollada
hasta su cuarto film (Media Chevrolet, 2014), la valla de Adidas que era una
cancha de futbol real en Tokio (Adidas Vertical Soccer, 2006), Sprite que
aprovecho que no habia agua potable cerca de la playa de Rio de Janeiro para
crear duchas gigantes que simulaban ser una maquina expendedora de
refresco (Sprite Giant Soda Machine Shower Guerrilla Marketing Campaign,
2012) y muchisimas cosas mas que hacen que el consumidor sea fascinado

por la publicidad, logrando asi el objetivo de persuadir.

A lo largo de este capitulo se puede evidenciar que, a medida que la
comunicacion va tomando complejidad a la par del bombardeo constante de
informacién que reciben las personas, la ventaja competitiva de la publicidad
debe estar basada en la fascinacion para poder cautivar la atencién de sus
consumidores con el fin de persuadirlos. Como se pudo comprobar, la
semidtica sin duda puede convertirse en un pilar de la persuasion; por ello, en
el siguiente capitulo se busca ampliar el tema para brindar herramientas y

mecanismos que faciliten la labor de fascinar.
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2. CAPITULO Il. SEMIOTICA: INSTRUMENTO ESENCIAL PARA LA
PUBLICIDAD

2.1. ¢Qué es semiotica?

La semidtica es una ciencia de signos y/o de sistemas de signos (Gorny, n.d.),
que nace a partir de la comunicacion. Tanto en el mundo animal como en el
humano, comunicarse es imprescindible ya que es realmente una necesidad
intrinseca cuando se vive en comunidad. Si bien entre los animales la
comunicacion esta limitada a algunas sefas, en el caso de los humanos
existen sistemas abiertos de sefales, signos, sefias, entre otros que pueden

ser combinados de distintas formas (Nifio Rojas, 2007).

Pero, ¢como nace la semidtica? Desde el nacimiento de la filosofia, el origen y
significado de las cosas ha llamado mucho la atencién a los humanos; sin
embargo, la semiética® recién tiene sus inicios a partir de 1916 cuando los
discipulos y colegas de Ferdinand de Saussure tras su muerte deciden publicar
en un libro las notas de un curso que dicté entre 1906 y 1911 sobre linguistica
general. El se centr6 en la naturaleza del signo lingiistico y, a partir de ello,
formulé conceptos esenciales para la comprension de los sistemas de signos
(Cobley, Jansz & Fideleff, 2001).

Saussure explicaba que el signo posee dos partes, por un lado esta el
significante que puede ser verbal® o escrita’ y se refiere a las palabras
compuestas por letras como tal, y por otro lado, esta el significado que se
entiende como el concepto mental del signo, que vendria a ser la idea que
tenemos de algo en nuestra cabeza (Terrence Gordon, 2000). El pensador,
Stuart Hall (1980) también ha llegado a la conclusion de que los signos poseen
dos partes. Por un lado esta la “denotacién” que es, por asi decirlo, el sentido

literal de un signo, y por otro estad la “connotacion” que vendria a ser los

Entendiendo a la semidtica como la ciencia que estudia el origen, formacion y razén de ser de los signos, simbolos y
comunicacion en general dentro de un contexto social y cultural.

El significante verbal nos da, por asi decirlo, una imagen acustica.

7 A . .
El significante cuando esta escrito es lo que podemos ver en el papel o en una pantalla.
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significados que se dan a dicho signo y variaran dependiendo de la

intervencién que tengan los diversos codigos.

Para entender un poco mas a fondo lo que Saussure y Hall querian decir sobre
la estructura que posee un signo, la Figura 10 explica la Teoria del Signo de

Ferdinand de Saussure.

SIGNIFICANTE SIGNIFICADO
VERBAL ESCRITO CONCEPTO MENTAL
imagen lo que la idea que tenemos

acustica escribimos en nuestra cabeza

0 vemos
escrito

Figura 10. Grafico explicativo de la Teoria del Signo de Ferdinand de

Saussure.

Se puede comprender con mayor sencillez si utilizamos un ejemplo, como se
visualiza en la Figura 11. Imaginemos la palabra “gato”, el significante de gato
estd compuesto por las letras g/a/t/o y en el concepto mental podemos definir
algunas cosas: es un animal felino de cuatro patas, rapido, que caza ratones y

maulla.

SIGNIFICANTE SIGNIFICADO

N

Pronunciacién
de la palabra
GATO

CONCEPTO MENTAL

|

animal felino de cuatro patas,
rapido, que caza ratones y madulla

Figura 11. Grafico de ejemplo de la Teoria del Signo de Saussure.
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Sin embargo, Ferdinand se dio cuenta de una cosa muy importante y es que el
concepto mental no esta originado obligatoriamente por el significante g/a/t/o.
¢Por qué? Porque en distintos paises, comunidades, pueblos se conocera este

concepto mental relacionado con otro significante.

Por ejemplo, en Estados Unidos el significante que definira tal concepto mental
sera c/al/t mientras que otros dialectos no oficiales sera m/i/n/iln/o. Esto condujo
a Saussure a concebir la semiologia, que luego generé un concepto mas
amplio llamado semiética, como una ciencia que estudia la vida de los signos

ligados a una convivencia social (Cobley, Jansz & Fideleff, 2001).

Méas tarde entre los afios 1931 y 1958 salen a la luz escritos de Charles Peirce,
siendo el primero y uno de los mas importantes su ensayo escrito en 1867
“Sobre una nueva lista de categorias”. A partir de €l nace su teoria triadica del
signo (Cobley, Jansz & Fideleff, 2001). Esta teoria, Peirce (1960) la describe de

la siguiente forma:

Un signo, o representamen, es una cosa que esta en lugar de otra para
alguien, en algun sentido o capacidad. Se dirige a alguien, esto es, crea
en la mente de esa persona un signo equivalente, o quizds mas
desarrollado. Ese signo que crea lo llamo el interpretante del primer
signo. El signo esta en lugar de algo, su objeto. Est4 en su lugar no en
todos los sentidos, sino en relacion a un tipo de idea, que a veces he
llamado la base del representamen. (Peirce, Hartshorne, Weiss & Burks,
1960)

Para aclararlo, la Figura 12 representa la informacion extraida, sobre dicha

teoria, del libro “Semiética para principiantes” (2001):
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REPRESENTAMEN
O SIGNO
Es algo que esta
en lugar de alguna
otra cosa para alguien

OBJETO
Es lo representado
por €l signo

INTERPRETANTE
Signo mental, resultado del
encuentro con un signo

Figura 12. Semidtica para principiantes.
Tomado de Cobley, Jansz & Fideleff, 2001, p.21.

A partir de estos dos representantes vienen luego autores como Kristeva,
Baudrillard, Foucault, Derrida, Lévi, Strauss y Barthes que hablan de los signos
humanos y el discurso, que estan basados sobre estudios realizados en base a

la cultura.

Con la nueva década de los 50’s la cultura experimenta diversas
permutaciones basadas en cambios sociales, econdmicos y politicos. Gracias a
ello, la semidtica toma un giro y pasa de ser un estudio que en principio era
netamente linguistico y se transforma en uno que comienza a estudiar todos los
signos. Se podria decir que este giro que toma, se debe a que la publicidad ha
estando sujeta a cambios comienza a tener un papel importante en la sociedad,
ahora la imagen de las cosas tiene mucho que decir y con ello se comienzan a
vender cosas materiales y netamente comerciales como realidades “cotidianas
y normales”. Es asi que, entre los afios 1954 a 1956, Roland Barthes (1981)
desarrolla unos ensayos en los cuales analiza varios mitos (refiriéndose a
cosas normales que en realidad no lo son) de la sociedad “pequefio-burguesa”
de la época. En los ensayos se puede encontrar temas como un encuentro de

catch hasta ensayos basados en peliculas, vino, leche, publicidad, entre otros.
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Estos ensayos componen su libro tan conocido llamado “Mitologias™. En el
libro, cada ensayo que desarrolla estd basado en explicar cémo las
denotaciones de los signos de la cultura popular delatan connotaciones que
son en si mismas “mitos” generados por el sistema de signos mas amplios que
conforma la sociedad (Cobley, Jansz & Fideleff, 2001). En palabras mas
sencillas, Barthes en cada escrito que realizaba utilizaba el modelo de
Ferdinand de Saussure, con este escogia pedazos de la vida cotidiana la cual
aparentemente no era realmente tomada en cuenta y la reconstruia pieza por
pieza demostrando que las denotaciones utilizadas, ya sea en un anuncio de
revista, en una pelicula, en un programa o en cualquier cosa donde se utilice
signos, han sido puestas a propoésito en cada cosa para darle una connotacion
especifica que lleva a un significado mayor con el conjunto mismo de signos,
aqui es donde vemos el amplio espectro que nos abre el estudio de la
semidtica. Roland Barthes (1981) buscaba, por un lado, realizar una critica a la
cultura dominante y, por otro lado, concluia en un estudio semiético. Es aqui
cuando se descubre que talvez el mensaje que entendemos en palabras no es
el verdadero mensaje que estan transmitiendo los signos, el cual viene a ser el
mensaje que estamos realmente asimilando. Por ejemplo, en un anuncio de un
auto; el mensaje escrito o dicho sea que en este automovil viajaras comodo y
mas rapido pero posiblemente el mensaje que quieren enviarte con los signos
gue han escogido sea que tener un auto es mejor que viajar en el trasporte

publico.

Hay que estar muy atentos a lo que realmente se nos esta diciendo de una
forma indirecta, ya que en la mayoria de casos las realidades “cotidianas,
comunes o0 normales” que vemos, sobre todo dentro de publicidad, estan muy
lejos de ser naturales y muy cerca de ser realidades ideales para el escenario
de consumo masivo pero no de bien social. Es por ello que es fundamental
tener un conocimiento basico de semibtica, a través de esta herramienta
podemos diferenciar lo real de lo “real” y podemos desmenuzar los mensajes
que nos envia la publicidad que en muchos casos se vuelve una cultura

mediatica mentirosa.
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Partiendo de esta introduccién se puede ver que la semidtica es una ciencia
muy amplia. En un principio estaba centrada en el estudio de la significacion
gue poseian los signos linguisticos dividiéndolos en denotacion y connotacion;
sin embargo, ha evolucionado para darle a cada signo, no solo a los
linguisticos sino a todos (incluyendo imagenes, sonidos, colores, etc.) un
significante con un significado amplio que podra variar dependiendo de
diversos aspectos. Es por eso que es importante tener en mente que
encontramos signos en casi todo lo que vemos; por ejemplo: en los semaforos,
en los gestos de manos, en los billetes, en las monedas, en los gestos que
hacemos con la cara, en nuestra comida, en los colores, en la sefalética, en la
forma en como hablamos, entre otras cosas y que el significado que posee

cada uno de estos signos es muchisimo mas amplio que su significante.

Peirce (1960) nos habla de la semiodtica como la “ciencia de la Terceridad”.
Cuando menciona la palabra terceridad se refiere al signo como representacion
(Restrepo, 1990); entonces, lo que Peirce queria realmente decir, es que la
semidtica es la ciencia que estudia al signo. Entonces si hablamos de una
ciencia que estudia los signos de debe comprender un poco mas a profundidad
qué significa el signo. Se llama “signo” a todo lo que de alguna forma
representa a alguna otra cosa. Lo que quiere decir, todo lo que esta
remplazando al objeto o0 sujeto original y que comunmente ya lo
comprendemos asi. El significante es la forma de representacion del signo ya
sea escrito o hablado, lo que hace que las palabras escritas sean significante y
a su vez la pronunciacion de las mismas también lo sean, como en la teoria de
Saussure. Por otro lado, esta el significado que es el concepto o idea mental

gue acciona en nuestro cerebro un signo.

Podemos comprender esto de mejor manera utilizando un ejemplo, cuando
nosotros vemos una imagen de un cuadrado que arriba tiene un triangulo como
techo y dentro de él posee un par de cuadrados y un rectangulo que tiene un
pequefio circulo que le hace de perilla (signo), nosotros automaticamente lo

asociamos con el concepto de casa (significado). Y, a su vez, “casa” puede



31

estar representada de diversas formas a través de palabras (significante),

frases, gestos, dibujos, etc.

Ya que existe una infinidad de signos que tienen una estructura diferente, se ha
visto la necesidad de la division de la semidtica en algunos campos y ahora
existen las semidticas auditivas, las olfativas e incluso las gustativas (Beuchot,
2004). Esto se debe a que en realidad todo lo que se encuentra en el entorno y
todo aquello con lo que nos relacionamos, asi sean objetos inertes, esta todo el
tiempo enviando algun tipo de mensaje. Aunque muchas veces no lo
percibamos como comunicacion, el cerebro decodifica estos mensajes sin que

lo notemos.

2.2. Codificacion

Para tener un proceso comunicativo satisfactorio es necesario que los signos
gue empleamos sean conocidos tanto por el emisor como por el receptor, es
decir, que dichos signos estén dentro de cdédigos convencionales. Esto quiere
decir que los cddigos dependeran de la sociedad donde se encuentran y la
semidtica desarrollada por dicha sociedad. Sumado a ello la clave para los
procesos de informacién, codificacion y comunicacion recae en el contexto y
gue ambos sujetos se encuentren activos (Vidales, 2010). Dentro del contexto

encontraremos factores como cultura, educacion, idioma, entre otros.

Cuando hablamos de cédigos nos referimos a un sistema de signos regido por
reglas constitutivas, mediante el cual le es posible al emisor construir y producir
un mensaje, y al receptor comprenderlo (decodificandolo) (Nifio Rojas, 2007).
Eco llegd a una conclusién similar en su libro “La Estructura Ausente”, en el
cual sefiala que un sistema codificante puede considerarse como estructura,

que en si vendria a ser un sistema de reglas, como sefala Nifio Rojas (2007).

Segun Pierre Guiraud (1979), existe un modelo de cdédigos, el cual ha dividido
en tres partes: Codigos logicos, codigos estéticos y los sociales. Estos a su vez

poseen subdivisiones:
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e Los codigos logicos: estan compuestos por los paralingiisticos, que son
aguellos que tienen estrecha relacion con el lenguaje verbal; los
practicos que son sefales y programas, es decir, estos pueden ser
instrucciones, avisos o llamados de atencidn; y los epistemoldgicos que
son realmente los cientificos utilizados en la fisica o la quimica, son los
simbolos numéricos.

e Los cddigos estéticos: son aquellos que buscan la recreacion de la
realidad a través de la estética. Dichos codigos estan regidos por la
creatividad, expresividad y simbologia. Es por ello que estos codigos son
los méas usados en los artes como en la literatura, pintura o masica.

e Y por ultimo, los cédigos sociales: son los que significan las normas,
reglas, funciones, costumbres, tradiciones, etc. Estos signos, Pierre
Guiraud (1979) los ha categorizado de la siguiente forma: “signos de
identidad; signos de cortesia; costumbres, habitos y utensilios; ritos y

reuniones; modas; juegos y diversiones ;y patrimonio politico y cultural”.

Retomando a Umberto Eco, la funcién principal de una estructura, sistema
codificante o codificacion es hacer comprensible y comunicable una situacion.
Por ello, para saber qué significa una palabra, una imagen o un color se debe

conocer en qué codigo se desenvuelve y en qué contexto se utiliza.
2.3. Significacién

Para comprender la importancia del signo, hay que entender mejor el concepto
de significacion, que viene de la accion significar que a su vez se entiende por
producir o interpretar significado con el signo. (Nifio Rojas, 2007, pp. 26-27).
Esto quiere decir que la significacion es aquella que nos ayuda a pasar de un
plano significante (lo que es el signo, como la palabra gato compuesta por la
“g”, la “a”’, la 1" y la “0”) a lo que vendria a ser el significado del signo (animal,
felino, si es negro mala suerte, audaz, etc.), esto lo podemos lograr gracias a
los cbdigos. Los cddigos son una especie de convenio que forma un sistema
significativo, esto brinda una direccién semantica y unificada; esto quiere decir
que solo dentro de un codigo un signo se une con otros, dentro de un sistema

que posee reglas que han sido fijadas en un acuerdo social, desarrollando la
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produccion de significados (Zecchetto, (2003). Un ejemplo de cddigo es la
educacion vial del Ecuador, estas son normas que han sido dictadas a partir de
un acuerdo dentro de la sociedad ecuatoriana, estas reglas poseen signos ya
sean luces, sefales, lineas en las calles, flechas, sonidos entre otros solo
seran entendidos dentro del contexto al que pertenecen. Asi es como se busca
y se da un sentido a la comunicacion que nos rodea, siendo mas facil que se
interprete lo que hay en el mundo y podamos mas tarde comunicarlo en caso

de ser necesario.

Comunmente se ha escuchado que todo lo que se tiene a nuestro alrededor
estd constantemente comunicandonos algo. Esta es una afirmacion errénea,
puesto que no es lo mismo lo que llamamos “comunicar” y lo que es “significar”.
La comunicacion se encarga de enviar mensajes mientras que, por otro lado,
los significados que pueden llegar a componer un mensaje no significa que por

si solos quieran decir algo.

Los seres humanos dan significados a diversos signos y simbolos, esto
dependera de la cultura y el conocimiento que posea cada individuo y puede
variar de unos a otros. Por ejemplo, dentro de la cultura ecuatoriana se
consume la colada morada y las guaguas de pan el dos de Noviembre de cada
afio en homenaje al Dia de los Difuntos; la colada morada porque es una
bebida que se dejaba en las tumbas para que el muerto continlle con su nueva
forma de vida y la guagua de pan porque representa a las personas que se han
ido (Herrera, 2012). Esta festividad para honrar a los muertos existe en otros
paises, sin embargo, no se celebra de la misma forma. Por ende, si aqui en
Ecuador se ve una representacion grafica de colada morada y guaguas de pan
(significados) se entendera que esta relacionada con el Dia de los Difuntos y la
tradiciéon, pero posiblemente si se la ve en un pais vecino como Colombia, no

se entendera el mensaje que quiere enviar.

Al haber diferenciado estos dos conceptos y sefialado que la creencia de que

todo lo que nos rodea comunica algo no es del todo cierta, se puede dar paso a
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otra afirmacién que es mas adecuada: todo significa (Costa, 2007). Desde que
somos pequefios comenzamos a entender el significado que tienen las cosas a
nuestro alrededor y generamos nuevos significados a cosas que conocemos a
lo largo de nuestra vida a través de la adquisicion de nueva informacion y

conocimiento, es un proceso similar a la adquisicion que se tiene del lenguaje.

2.4. Semio6tica del color

Al momento de generar comunicacion visual es imprescindible como estrategia
visual utilizar colores simbélicos®. Los colores poseen funciones altamente
expresivas que incluso podrian ser llamadas subliminales ya que cuando
vemos un color no le prestamos el 100% de atencion a lo que esta
comunicando. Sin embargo, nuestro cerebro lo asimila de manera inconsciente
y lo entiende. Esto altera la percepcion que se tiene sobre las cosas, se lo
puede notar sencillamente cuando se ve la misma imagen en blanco y negro y
cuando se la ve a color; los colores cambiaran la percepciéon y seguramente se

comprenderan diferentes mensajes o se pulira el mensaje que se veia sin color.

Abraham Moles (1999), en su teoria “Escala de Iconicidad Decreciente”, explica
como funcionan los signos en diferentes niveles y es muy importante destacar
que en todos los niveles los colores pueden jugar un papel importantisimo. La

Tabla 2 explica de mejor manera la Teoria de Moles.

Imprescindible puesto que a través de colores simbdlicos el grupo objetivo puede conectarlos con cédigos.
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Tabla 2. Teoria de Moles.

Escala de iconicidad decreciente

Nivel Definicién Criterio Ejemplos
12 El referente fisico Objeto en vitrina o en
mismo exposicion
Modelo bi- o , . . L .
11 Colores y materiales arbitrarios Reconstruccion ficticia, magueta

tridimensional a escala

Esqguema bi- o
10  tridimensional reducido
o aumentado

Colores y materiales escogidos segun Mapas en 3 dimensiones, globo
criterios l6gicos terragueo

Fotoprafia o proyeccion Proyeccion perspectiva rigurosa, medios

9 i Catalopos ilustrados, posters
realista en un plano tonos ysombras !
8 Dibujo, fotografia de Continuidad del contorno y cierre dela  Afiches, catalogos, fotografias
alto contraste forma técnicas
Corte en la caroceria o envoltorio; Corte anatémico, corte de un
7 Esquema anatomico respeto por |a topografia; cuantificacion motor, plano de conexiones
de elementos y simplificacion eléctricas, mapa geografico
L Disposicion perspecpectiva artificial de . .
Representacion \ P . PErspecp ) . Objetos técnicos en manuales
6 " N piezas segln sus relaciones de vecindad .
estallada i de ensamble o reparacion
topografica
Substitucion de los componentes por Mapa de conexiones de un
5 Esguema de principic  simbolos normalizados; paso de la receptor de TV, mapa
topografia a la topologia; geometrizacion esguematizado del Metro
Organigrama o Los elementos son cajas negras” Organigrama de una empresa,
4 funcionales, conectadas logicamente; flujoprama de un programa
esguema de blogue i \ . .
presentacion de funciones lGgicas computacional
Relacion logica, no topoldgica, en un
3 Esquema de espacio no peométrico, entre elementos Formulas guimicas
formulacién abstractos. Los lazos son simbdlicos y desarrolladas, sociogramas
todos los componentes, visibles.
Combinacion en un mismo espacio de Fuerzas y posiciones
) Esquema en espacios  representacion de elementos geomeétricas en una estructura
complejos esquematicos pertenecientes a sistemas metalica; esquema de estatica;
diferentes representacion sono

Esguema de vectores  Representacion grafica en un espacio
1 en espacios puramente métrico abstracto, de relaciones entre
abstractos tamafios vectoriales

Graficos vectoriales en
electrotécnica

Descripcion en palabras |, . L
D, P Signos abstractos sin conexion .
0 normalizadas o , . — Ecuaciones y textos.
. . imaginable con el significado
formulas algebraicas

Tomado de Escala de Iconicidad Decreciente de Abraham Moles, 1999.

Cuando hablamos de la forma de comunicar del color debemos diferenciar que
los colores no siempre estaran ligados a la realidad sino a lo que el disefiador
quiere comunicar. Imaginemos una ilustracion de una mujer que tiene una

expresion de disgusto y la piel de todo su rostro se muestra verde, en la
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realidad la piel no es verde, sin embargo lo que se puede comunicar a través

de esta imagen esté asociado con el dicho “se puso verde de la envidia”.

Joan Costa (2007) en su libro “Disefiar para los ojos” nos dice que los colores
pueden clasificarse segun su iconicidad y simbolismo. Estos se dividen en tres
clases y cada una de ella tiene inmersa sus propias variaciones. Estas son los

visualizados en la Tabla 3.

Tabla 3. Iconicidad y simbolismo segun Joan Costa.
Color realista sus variaciones son naturalista, exaltado y expresionista.
Color fantasioso = imaginario y arbitrario.

Color Signico esquematico, sefalético y lo emblematico.

Tomado de Disefiar para los Ojos de Joan Costa, 2007.

Entendida esta clasificacion también se debe tomar en cuenta que el sentido
gue tendra un color dentro de una imagen o disefio dependera de la iconicidad

que posea Y la psicologia del color.

La psicologia del color, aunque no se trata de una teoria cientificamente

comprobada, es familiar y altamente conocida.

Por ejemplo, se asocia el blanco con la pureza, el rojo con la pasién, etc. Estas
teorias psicoldgicas sobre el color estan muy ligadas a los codigos estéticos y

cémo se los entienden.

En Ecuador, a pesar de ser un pais pequefio, es un pais pluricultural; es
importante destacar esto ya que los codigos estéticos van a varian de region en
region e incluso de ciudad en ciudad. Esto hara que la percepcion que posee la

gente sobre un color sea distinta dependiendo del contexto donde viva.
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2.4.1. Cromética realista

Cuando hablamos de color realista se refiere a la expresion mas apegada del
esfuerzo por reproducir la apariencia de lo que vemos a nuestro alrededor,
busca la representacion mas exacta en cuanto a la cromatica de la realidad
visible (Costa, 2007). Es fundamental tener en cuenta que no se puede

concebir el color realista sin que exista asimismo una forma realista.

2.4.2. Cromética fantasiosa

Al contrario de la croméatica realista, la fantasiosa busca explotar todo aquello
gue es imaginario o arbitrario. El color fantastico se basa muchas veces en la

escena fantastica que es extraida de la ciencia ficcién (Costa, 2007).

2.4.3. Cromatica Signica

Dejamos de lado la cromatica realista y la fantasiosa para dar paso a la signica,
gue a diferencia de las otras no esta basada en lo que se observa en lo que
nos rodea o lo que hemos extraido de algun cuento, esta basada en la creacion
de herramientas propias y en el manejo del sistema grafico: tipogréfico, icénico
y/o abstracto, geométrico, signico y cromatico.

2.5. Lenguaje grafico

Después de haber delineado las bases de la semibtica del color se puede
constatar que tiene una repercusion importantisima dentro del lenguaje visual
ya que en el 100% de sus casos este estara compuesto por color, incluso si se
ha escogido tan solo el negro y el blanco para desarrollar una pieza; la
importancia del color es altisima, como menciona Joan Costa (2007) en su libro

Disefar para los ojos.

El lenguaje grafico se ha desarrollado a través del tiempo, su principal creador
ha sido la mano humana. Los humanos han desarrollado las imagenes, los

signos y los esquemas.
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Es importante hacer una diferencia entre lo que es el signo y lo que es el
simbolo. El signo es previo al simbolo, ya que el signo es la manera que hemos
desarrollado para identificar las cosas. Por otro lado, el simbolo es el
significado que puede llegar a obtener un signo. Por ejemplo, el corazén;
cuando decimos corazon dos imagenes pueden llegar a nuestra mente, la del
corazoén real con sus arterias y venas o la de la figura de corazon, la figura es el

signo y esta puede simbolizar amor.

En este lenguaje también es importante mencionar a las imagenes funcionales,
que vienen a ser cédigos para un uso determinado, estas cumplen funciones
utilitarias, como los planos de construcciones, la grafica industrial, la cartografia

tematica y a la informacion en general (Costa, 2007).

Dentro del lenguaje grafico o visual no se puede dejar de lado al objeto,
representamen e intérprete de Peirce (1960). Como se ha dicho anteriormente
el representamen es el signo como tal y no posee clasificacion, sin embargo

dentro del objeto e interpretante se encuentran diferentes tipos.

El objeto esta dividido por dos tipos: el objeto inmediato que es el objeto tal y
como es representado el signo y el objeto dindmico que es independiente del

signo que lleva a la produccion de este (Peirce, 1960).

En el interpretante se pueden encontrar tres tipos: el interpretante inmediato, el
cual es el correcto entendimiento del signo; el interpretante dinamico, el cual es
el resultado directo del signo; y el interpretante final, que es el resultado de un

signo que funciona a pleno en cada ocasion que se lo utiliza (Peirce, 1960).

2.6. Signos en la creacion publicitaria

Los avisos publicitarios al emitir un mensaje estan compuestos por un conjunto
de signos que mediante su interaccion generan un tipo de significacion

publicitaria. Dentro de esta se encuentran tres tipos de signos: signos graficos
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representativos, signos gréaficos simbdlicos, signos gréficos simbdlicos

“ritualizados” (Magarifios, 1991).

Cuando se habla de la capacidad de transformar cualquier grafico o imagen en
una forma representativa se refiere a signos gréficos representativos. Juan
Magarifios de Morentin y Roland Barthes han llegado una conclusion similar y
es que para comprender a signo como una representacion es necesario un
aprendizaje cultural, es decir, nuestra cultura/sociedad llevara a trasformar una

imagen en un “mito”.

Por otro lado, los signos graficos simbdélicos hacen mayor referencia a todo lo
gue esta hablado o escrito, lo que Saussure llamaria significante. Este tipo de
signos son muy importantes ya que las palabras representan objetos del
mundo (Magarifios, 1991). Es sumamente esencial escoger qué palabras se
utilizaran dentro de la publicidad con delicadeza y determinacion ya que cada

palabra de por si le afiadira un significado propio.

Por dltimo, los signos graficos simbdlicos “ritualizados” son aquellos que dan un
paso mas alla y por si solos expresan algo mas alla de un significado, lo que

realmente expresan son ideas o ideologias.

2.6.1. Signos graficos representativos

Es necesario saber que todo lo que se percibe como imagen no es mas que el
rastro de tinta sobre papel (Magarifios, 1991).

Un signo se convierte en gréafico representativo en el momento en el cual se
transforman aquellos rastros y se los convierten en formas representativas,
para lograr este proceso nuestra mente debe haber pasado por un proceso de
aprendizaje cultural. Para entender mejor esto se explica con un ejemplo del

anuncio de Tame Airlanes mostrado en la Figura 13.
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Figura 13. Anuncio Tame Airlines.
Tomado de Volando voy, graficas brutales de Tame Airlines. (2011).

En el anuncio se ve a un joven mestizo de cabello rizado color castafio claro,
esta vestido con jeans, unos zapatos negros que parecen los de la marca
Converse, lleva un buzo de color rojo y encima una camiseta de color rosado.
En su mano izquierda tiene un trompo juguete tradicional de Quito y en la
derecha el hilo que sirve para girar el juguete. Atras del sujeto se construyen
unas alas que tienen una figura similar a las de un condor. En estas alas se ven
diferentes emblemas de la ciudad de Quito como la Estatua Libertad de la
Plaza Grande, una parte de la Basilica del Voto Nacional, la Virgen del
Panecillo, la fachada de la Iglesia de San Francisco, el monumento de la Mitad
del Mundo, debajo de estos simbolos de la ciudad se ve que se delinean las
alas con unas tejas que parecen de hormigoén y bajo las tejas se encuentran
figuras de oro, campanas, trompos y canicas. Por ultimo, frente al joven se

puede ver en pleno vuelo a un colibri.
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La verdad es que todo lo que se ha dicho que se ve sobre este anuncio, no se
lo ve sino que en realidad se lo esta interpretando; lo que se interpreta tiene
mucho que ver con nuestra percepcion y en punto desde donde estamos
siendo observadores. Lo que nos da la seguridad de que eso es lo que esta
representado, el conocimiento sobre la cultura de esta ciudad. Con este
ejemplo se puede ver que la semiética tiene un impacto profundo en el
desarrollo de piezas publicitarias. Siendo muy util para la codificacion de
mensajes, sobre todo en aquellos donde las imagenes son quienes tienen la

VOz que expresa el mensaje.

2.6.2. Signos graficos simbdlicos

Los demds signos que se pueden ver en el anuncio de Tame, Figura 13, que
componian el mensaje publicitario son texto escrito. El texto del anuncio era el
siguiente: “Fly QUITO, Arrived to more places in Ecuador”. Los signos gréaficos
tipograficos buscan transportar contenidos conceptuales, es asi que mediante
ellos se pueden ver de otra manera las formas del mundo (Magarifios, 1991).
Es por ello que cuando se lee la palabra Ecuador se puede ver en el cerebro la

forma del pais, el color de su bandera, el escudo, etc.

2.6.3. Signos gréaficos simbdlicos “ritualizados”

Por Ultimo, uno de los elementos del anuncio de Tame que no se ha
mencionado es su logo, compuesto de texto mas su eslogan, que se encuentra
en la parte inferior derecha. A esto lo llamamos marca y se vuelve un signo
grafico simbdlico “ritualizado” ya que a pesar de que este logo contenga texto,
lo que busca no es trasmitir lo que significa Tame o lo que quiera decir su
eslogan, sino que busca la manera original de dar a conocer que se trata de

una aerolinea y que se la distinga como eso.

2.7. Narracion y discurso

Cada palabra escogida para un anuncio, spot o cufia dentro de la publicidad es

clave, ya que en este medio mas que en ningun otro se sabe que el tiempo es
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dinero. Es por ello que para generar la narracion y el discurso que se utilizara
dentro de la publicidad es clave tener presentes los codigos que utiliza el

determinado grupo humano a quien se va a dirigir la comunicacion.

Como se mencionaba anteriormente, los codigos juegan un papel clave dentro
de la comunicacion ya que son un conjunto de reglas que sirven para asociar
semanticamente los valores del repertorio de los significantes y asi organizar
los significados de los signos (Zecchetto, 2003). Retomando lo que decia Eco,
los sistemas codificantes, las estructuras, son las que haran comprensible y

comunicable un mensaje.

Es por esto que es fundamental conocer los cédigos que se manejan para
generar la comunicacion. Es por este hecho que muchas marcas tienen que
cambiar su discurso publicitario dependiendo del pais donde sera emitido. Se
puede entender mejor si utilizamos un ejemplo. Aqui en Ecuador, que es un
pais sincretizado, hay que tener muy presente que la mayoria de la poblacion
es “curuchupa”, término que se utiliza en el pais para describir a la gente que
es tradicional y que desaprueba cierto tipo de conductas que no son aceptadas
por la religion Catdlica. Es por ello que en este pais se debe tener cuidado al
momento de desarrollar publicidad ya que las palabras e imagenes que se
vayan a utilizar deben considerar los cddigos y el contexto cultural para no
ofender a su publico. Por lo tanto, la narracién y el discurso se debe manejar
con cautela dentro de la publicidad, se debe tener muy en cuenta el contexto
cultural, los mitos que existen y los cdédigos que se utilizan. Todo esto sera
clave en el desarrollo de piezas publicitarias y en el impacto que pueden llegar
a tener. Incluso, en muchos casos, el discurso puede transformarse en un
doble discurso sin que nos demos cuenta, es por ello que es importante que la
sociedad tenga las herramientas necesarias para la correcta decodificacion del

mensaje.

En el siguiente capitulo se analizard un caso publicitario ecuatoriano tomando
en cuenta todos los temas basados a semidtica aprendidos en este capitulo,

con el fin de destacar su importancia y su eficiencia al momento de utilizarla.
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3. CAPITULO Ill. CONTRASTE: PUBLICIDAD CON SEMIOTICA,
PUBLICIDAD SIN SEMIOTICA.

3.1. Acercamiento de la semidtica a la publicidad.

Desde que la publicidad comienza a ser practicada como una profesion ha
tenido una poderosa influencia en las culturas modernas. Retomando lo
hablado en capitulos anteriores, en los afios 50’s el semiético francés Roland
Barthes ve la necesidad de profundizar en estudios de andlisis con enfoque
semidtico con respecto a la publicidad. Consideraba que existia una gran
importancia en estudiar los mensajes y técnicas empleadas en la publicidad a
través de las herramientas teoricas de la semiética. Esto es muy relevante ya
gue es uno de los autores que da partida a los estudios criticos sobre la cultura;
sobre todo a la relacion que existe entre la modernidad y su forma de comercio
especificamente como se comienzan a vender las cosas de una manera
distinta, cdmo la publicidad comienza a vender sus productos a través de un

estilo de vida en lugar de hacerlo por sus beneficios.

Tras la publicacién de su libro titulado Mitologias en 1957, es que se ve la gran
oportunidad de interpretar los discursos que maneja la publicidad a través de la
semidtica. Su estudio adquiere relevancia puesto que comienza a abrir un
debate ético y cultural de como la publicidad se vuelve una forma de discurso
en las sociedades contemporaneas. (Beuchot, 2004, pp. 19). Como se
mencionod en el capitulo uno, la publicidad, y en general la comunicacién, se
revolucionan gracias al feedback. Es aqui cuando en la publicidad se comienza
a tomar en cuenta lo que sus clientes tienen que decir con respecto a los
mensajes que esta envia y se aprovecha de esto para acercarse mas a ellos.
Es asi que las marcas comienzan a conformar una personalidad y se dan
cuenta que la mejor forma de generar una conexion con los consumidores es
hablando de emociones (como decia Eco sobre las relaciones de
comunicacion, estan domadas por nuestra funcion emotiva y por ello los

mensajes llegan a ser persuasivos) y no solo de los beneficios de sus
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productos asi la publicidad empieza a generar significados, animaciones,

lenguajes, entre otras cosas.

A partir de sus estudios enfocados a esta area, Barthes nota que la publicidad
cambia constantemente sus estilos, técnicas y modos para generar en los
consumidores un deseo innecesario por adquirir articulos nuevos. En base a
esta observacion el autor genera un término que describe un fenémeno cultural
y lo llama neomania. El significado que €l da a este término es: un deseo
obsesivo por nuevos objetos de consumo (Beasley & Danesi, 2002). Aqui se
puede evidenciar el poder que puede llegar a tener la publicidad sobre las
personas, persuadiéndolas hasta el punto de que compren compulsivamente
por simple deseo y ya no tan solo por necesidad. ¢Es posible el uso de la
semidtica para el desarrollo de la publicidad pueda tener un impacto e
influencia tan fuerte en los consumidores? ¢La semidtica realmente puede
persuadir a las personas? Barthes criticaba muy duramente el uso de las
técnicas dentro del ambito publicitario puesto que notd el poder que tenia la
semidtica en la publicidad y que esto habia logrado elevar al acto de comprar a
ser algo mucho més grande, incluso a ser un nuevo tipo de adicciébn como es la
neomania, que la simple accion de obtener cosas esenciales. Roland Barthes
dijo que veia significados con una fuerza similar en la publicidad como los que
se encuentran dentro de las doctrinas religiosas (Beasley & Danesi, 2002), esto
es comparable hoy en dia con el término que se utiliza dentro de la publicidad:
evangelizar que hace referencia a cuando un consumidor esta tan fascinado
con una marca qgue comienza a hablar de ella con sus semejantes con el fin de
gue también les fascine y comiencen a consumirla (Calvo, 2011); el término
evangelizar tiene un significado mas antiguo en la historia y se refiere a

predicar la fe de Jesucristo o las virtudes cristianas (‘Evangelizar’, 2012).

Es interesante reflexionar sobre lo que nos dice Barthes en los afios 50°’s y
traerla al presente 2016, como los medios pueden generar estos mitos en la
sociedad y como esta los adopta como una realidad cotidiana aceptandolos

como normales y reales. Sobre lo mencionado en el Capitulo 1 sobre la marca
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de tecnologia Apple que vendié mas de 10 millones de celulares en un fin de
semana ¢Cuantas personas realmente necesitaban un celular nuevo?
¢,Cuantas personas compran un celular nuevo cada afio?¢La gente nota que el
costo de un solo iPhone nuevo equivale casi al doble del salario minimo del
Ecuador actualmente en 20167 ¢ Es realmente tan influyente la publicidad que
logra que los individuos adquieran una celular nuevo cada afio a pesar de su
costo?¢ La fascinacion por parte de las marcas realmente existe?¢Esto es lo
que se conoce en la publicidad como Lovemarks (Blasco, 2012)? Y asi Barthes
nos deja una interesante reflexion y es que la semiética no afirma nada es tan
solo una herramienta que nos sirve para descomponer mensajes y he alli su

gran utilidad.

Barthes fue el primer autor que realmente desarroll6 trabajos semioticos
formales sobre el analisis de los mensajes implicitos dentro de la publicidad. A
partir de él se han desarrollado multiples investigaciones semidticas de la
publicidad y el marketing. Hoy en dia dentro de la publicidad es importante
estudiar semibtica ya que cada marca creard una personalidad para
comunicarse con el mercado. Esta desarrollard signos como el logotipo, su
eslogan, las imagenes que utilizara, las palabras, los colores, las formas, entre
otras cosas. Es tan importante la personalidad que adquirirdn las marcas que
incluso a futuro se vera dentro de algo mayor, como mencionabamos en el
capitulo 1, como una metamarca. Es decir a futuro este conglomerado de
marcas adquirird un valor cultural propio. Esto va muy de la mano con lo que
nos menciona Antonio Caro (2012) en su publicacion “Semiocapitalismo, marca
y publicidad. Una visién de conjunto”, este autor nos dice que los signos que
desarrolla la publicidad, dentro de este semiocapitalismo (la relacién que existe
entre la semidtica y el capitalismo que vivimos en la actualidad), incluso llegan
a ser mas importantes que la mercancia misma es decir el producto (Caro,
2012). Como menciondbamos al inicio del capitulo, la publicidad ha
transformado tanto a la sociedad desde épocas pasadas que incluso ha
inventado sistemas signicos propios, esto ha llevado a que muchas veces los

consumidores compren un determinado producto no por el uso y necesidades
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que este satisfaga sino por como la obtencion del mismo los hace sentir y a
donde los hace pertenecer por poseerlo.

Este necesidad de pertenecer a algo mas grande nos lleva a tomar muy en
cuenta esta importante reflexion que nos deja Roland Barthes, y es que lo que
vemos en publicidad que muchas veces adoptamos como “la vida cotidiana” o
“cosas normales y naturales” en realidad no lo son. Ese deseo de pertenecer
gue tenemos las personas nos lleva a descubrir una gran oportunidad dentro
de la publicidad y a aprovecharnos de ella para persuadir a los consumidores.
Estas cosas que vemos, estan impuestas por las marcas, que buscan que
apreciemos lo que trasmiten como algo normal y cotidiano, para que pensemos

gue eso es lo que necesitamos dentro de nuestra vida.

Aprovechando la oportunidad de la pertenencia que buscan las personas
podemos utilizar la semidtica para generar mensajes con mayor efectividad en
la publicidad. Encontraremos un sin fin de posibilidades para trasmitir nuestro
mensaje que dependiendo de cuél sea se encontrara dentro de los tres tipos de
publicidad que son: la publicidad social que representa a todo aquello
relacionado con el bien comdn de la sociedad; la publicidad comercial que
ofertard todo tipo de productos desde el consumo masivo como aceite para
cocinar hasta productos de gamas mas selectas como la publicidad de un Rolls
Royce; y por ultimo también nos toparemos con la publicidad politica quien se
encarga de presentar a la sociedad aquellos temas relacionados con partidos
politicos, ideologias, gobierno, entre otros. Dentro de estos tres tipos existen
distintos formatos publicitarios como los comerciales que vemos en television,
las cufias que escuchamos en la radio, la publicidad digital que encontramos
en péaginas web y redes sociales, las vallas en la via publica, los afiches
pegados por la ciudad, entre otros. Y asi como encontraremos publicidad que
ha utilizado de manera muy efectiva la semiédtica, para ir armando pieza por
pieza un gran rompecabezas (literalmente hablando), también nos toparemos

con casos que no han realizado una adecuada investigacion de su entorno y la
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sociedad dejando muy de lado la semi6tica y muchas veces equivocandose en
los signos empleados en sus piezas publicitarias.

Es relevante realizar un analisis semiotico previo al desarrollo de una campainia,
al hacerlo se lograra diseccionar elementos semanticos, sintacticos y
paradigméticos. En sociedades como el Ecuador un territorio geogréfico que no
es extenso en comparacion a otros pero que posee cuatro regiones que lo
llevan a tener una pluriculturalidad, la investigacion y el estudio semiotico es
clave puesto que con la diversidad se han generado diversos dialectos,
vestimentas, acentos, tradiciones, signos Yy significados. En Ecuador la
semidtica en una herramienta que serviria mucho para el ambito publicitario ya
gue puede ser una guia para buscar signos adecuados para la generacion de
mensajes publicitarios que sean capaces de ser decodificados correctamente

por todos.

3.2. Introduccion al Caso: Campafia Sabroson Mix con Delfin Quishpe.

Dentro de la industria publicitaria ecuatoriana hemos encontrado un caso que
ha dado muchisimo de que hablar y es el caso de la Campafia Sabroson Mix
de la marca Aceite Sabroson, esta campafa rehizo la cancion de “Torres
Gemelas” de Delfin Quishpe para transformarla en jingles y publicidad del
aceite. La campafia estuvo compuesta por anuncios en la prensa de Ecuador,

spots para television, una pagina web y varios videos enfocados a YouTube.

Antes de hablar mas a fondo de la campafia es importante saber quién es el
personaje principal de la misma. En este caso se trata de Delfin Quishpe, quien
€S un cantante ecuatoriano, que en la actualidad tiene 37 afios. Nacié en
Guamote- Ecuador, toca géneros musicales tales como Tecno-folklore andino y
tecno cumbia. Su trayectoria musical comenzé en 1997 pero su fama llegé a
partir de la viralidad del Internet en 2006. Este cantante se dio a conocer tras
su video llamado “Torres Gemelas”, como se visualiza en la captura de pantalla

en la Figura 14.
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Figura 14. Torres Gemelas. Video Internet. [Video].

Tomado de Quishpe. (2006)

a. Para visualizar el video escanear el cddigo QR situado en la parte
superior derecha 0 ingresar al enlace

https://www.youtube.com/watch?v=NecoBoOBhEk

En los videos se pueden observar como se exageran las imagenes del dia de
la tragedia del atentado del 11 de septiembre del 2001. Utiliza videos de las
Torres Gemelas en llamas, gente cayendo de ellas, el sufrimiento de quienes
estuvieron presentes en el catastrofico atentado terrorista que tomé la vida de
casi 3000 personas. A lo largo del video se mezclan las escenas relatadas
anteriormente con apariciones del cantante y bailes mientras canta su cancion
gue es una mezcla de géneros musicales como el sanjuanito y el tecno (Yépez,
2012).

En el guion utilizado en el video se encuentran dos personajes que hablan,
primero esta el locutor de la noticia que habla del atentado de las torres

gemelas y después esta el personaje principal que es Delfin Quishpe. Delfin
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utiliza mucho la retérica para describir lo que “él vivié” con relacion al atentado.
En él perdié a “su amorcito” que trabaja en las Torres Gemelas. Durante el
video utiliza mucho la tragedia para hablar del atentado y lo que él sintié sin
embargo a pesar de ser un suceso que se debe tomar con mucha seriedad y
prudencia, el personaje habla del hecho de una forma muy coloquial en la cual
incluso se permite hablar sin articulos y el ritmo que ha utilizado para su

cancién no empata con lo que dice ya que es un ritmo alegre y muy movido.

Al escuchar la cancién se puede notar que la letra de esta es muy descriptiva y
evoca muchas escenarios tragicos. La manera en que el cantante da una
descripcion detallada de cada imagen reconstruye en la mente del oyente el
video aunque no pueda verlo, por ejemplo en la frase “Las torres en llamas
llenas de humo negro y tu en ese lugar. Ay Dios mio. Ayayai” (Quishpe, 2006),
lleva a las personas que escuchan esto a imaginarse en su cabeza a esta
persona de la que habla Delfin en medio de llamas y cubierta por el humo en el
atentado del 9/11. Hay que destacar que Quishpe utiliza mucha retorica en su
cancion, utiliza ademas mucha influencia barroca, es decir le da a sus letras

muchos detalles que vuelven a la cancion artificiosa y cargada.

Con este video el cantante adquirié fama no solo en Ecuador sino en el mundo,
pero esto también trajo repercusiones negativas. Muchos usuarios que
visualizaron el video en la pagina Youtube, también criticaron lo criticaron por

que sentian que era una burla al atentado.

Otras interrogantes han surgido sobre el video. ¢Por qué un personaje
perteneciente a la poblacién de Guamote-Ecuador habia decidido realizar un
video en el cual hablaba de un atentado norteamericano? ¢por qué escogio
esa vestimenta y ese ritmo? A pesar de que han transcurrido 10 afios desde la
publicacién del video, este no ha dejado de generar controversia y se puede
evidenciar entrando al video y viendo los comentarios que la gente sigue

subiendo.
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A partir de este video, el cantante sacé varios temas como el video que
desarrolld con la Tigresa del Oriente y Wendy Sulca titulado “En tus tierras

bailaré” (Quishpe, 2010), como se visualiza en la Figura 15.

P B ) o015/421

Delfin Hasta El Fin, La Tigresa Del Oriente y Wendy Sulca
- En Tus Tierras Bailaré

' La Tigresa del Oriente

| 16556 3.243.461

Figura 15. En tus tierras bailaré. Video Internet. [Video].
Tomado de Quishpe, Del Oriente & Sulca (2010)

a. (Para visualizar el video escanear el cédigo QR situado en la parte

superior derecha o dar clic al link https://www.youtube.com/watch?v=6Ktc-
8zagd0)

Un video donde habla del pais de Israel y como no deberian existir prejuicios
contra el pais y como se deberia dar un acercamiento entre este y
Latinoamérica. Posteriormente también lanz6 un tema titulado “Todo hombre es
minero” en donde se tocaba el tema de los 33 mineros chilenos que quedaron
atrapados en una mina, como se ve en la Figura 16.
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Todo hombre es un minero - Delfin hasta el fin
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Figura 16. Todo hombre es un minero. Video Internet. [Video].

Tomado de Quishpe (2011)

a. Para visualizar el video escanear el cédigo QR situado en la parte superior
derecha o] ingresar al enlace
https://www.youtube.com/watch?v=ADv9TQLV1-0

Todos estos videos dejaban la misma sensacion que el primero, ¢Qué busca
Delfin trasmitir a través de estos videos? ¢ Por qué escoge estos temas tan
lejanos a él? ¢Es aceptable hablar de estos temas dentro de un ritmo tan
alegre como el de su musica?

Estos videos, que para algunos son absurdos o burlones y para otros se
muestran positivos, se han convertido a nivel mundial en virales de Internet.
Atrayendo dia a dia a méas usuarios a verlos. ¢ Por qué, si en la mayoria de

casos la gente los critica, se siguen viendo dichos videos? Es posible que la
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cultura popular que mucha gente rechaza le haga sentir de una u otra forma
identificada también. ¢Sienten los ecuatorianos que Delfin Quishpe los
representa? Y si no es asi ¢Por qué incluso ha sido un personaje escogido
para el desarrollo de publicidad para las masas? A continuacion se analiza la
campafa de Aceite Sabroson.

3.3.  Publicidad basada en la semidtica.

Anunciante: La Fabril

Marca: Aceite Sabroson

Campafia: Sabrosén Mix

Eslogan de campafia: Sabroson y Delfin sabor hasta el fin.

La Figura 17 muestra la captura de pantalla del video de YouTube de la cuenta

oficial de la marca Aceite Sabroson.

| SR D) 0:02/:-.}15

IM-PER-DI-BLE. El éxito del momento. Sabroson y Delfin
en HD.

_ SabrosonAceite
NN e—
uscribirse WY 39700

Figura 17. Aceite Sabrosoén. Video Internet. [Video].

Tomado de Cuenta oficial Youtube Aceite Sabroson. (2011).

a. (Para visualizar el video escanear el cddigo QR situado en la parte
superior derecha 0 dar clic al link
https://www.youtube.com/user/SabrosonAceite/videos)
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Guion utilizado en el video:

Delfin Quishpe: Detras de cada plato sabroso hay una familia unida, detras de
cada panza hay un corazén contento. Recuerda amigo este es mi mensaje
desde Ecuador para toda Latinoamérica.

Delfin Quishpe (cantando): Si tu marido no llega a la cena o si se queda
jugando al billar. Si tu hermano no te visita nunca o si el abuelo esta
abandonado. La solucion es aceite sabroson desde Ecuador mi aceite
rendidor. Una tortilla, un Boloncito, una chuleta y una Cazuelita.

Locutor: Sabrosén y Delfin juntos por una buena causa salvar el sabor del
hogar. Sabroson y Delfin sabor hasta el fin.

La Figura 18 muestra la captura de pantalla del video de YouTube de la pagina

oficial de la marca Aceite Sabroson.

P> ) 018/049

Salié otro video de Sabrosén y Delfin. NO ERA UNO SOLO
iSON 4!
Wm— sabrosonAceite

SiA0SON

et} 03 suscrbise K 28.626
Figura 18. Aceite Sabrosén. Video Internet. [Video].
Tomado de Cuenta oficial Youtube Aceite Sabroson. (2011).

a. Para visualizar el video escanear el codigo QR situado en la parte superior

derecha.
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Guion utilizado en el video:

Locutor noticiero TV: Dia a dia la gente se junta menos en la mesa para
compartir los buenos momentos y muy pronto el sabor del hogar desaparecera
para siempre.

Delfin Quishpe: jNo puede ser... no!

Delfin Quishpe: El sera mi aliado para terminar con el problema. Juntarse en la
mesa esta haciendo exterminado, hay que rescatar el sabor de hogar para que
la gente vuelva a juntarse usa sabroson aceite rendidor. Este gran amigo para
darle sabor.

Locutor: Sabrosén y Delfin juntos por una buena causa salvar el sabor del

hogar. jUnete! Sabrosén y Delfin sabor hasta el fin.

La Figura 19 muestra un anuncio de Internet de la misma campana.

. ®
IDISFRUTAEL
BAILE DEL SABOR!

PARTICIPA POR EL SORTEO 5
DE UN PASAJE IDA Y VUELTA A ECUADOR :
DESDE CUALQUIER DESTINO, PARA TRAER
AUN FAMILIAR QUERIDO A TU HOGAR
Y CONOCER A DELFIN.

NOMBRE Y APELLIDO:

TELEFONO:

EMAIL:

NOMBRE Y APELLIDO DEL FAMILIAR:

LUGAR DONDE RESIDE: LOTE:
ENVIAR

ok

BASES LEGALES DEL CONCURSO

Figura 19. Aceite Sabrosén. Anuncio Internet. [Grafica].
Tomado de Sabrosén y delfin hasta el fin. (2011).

La Figura 19 hace referencia a que por la compra de un aceite ingresaban los
datos en la web para participar en el sorteo de un viaje, el cual daba la
oportunidad de que un familiar que habia migrado a otro pais venga de visita al
Ecuador y luego pueda regresar a su hogar. Esto buscaba trasmitir que la

marca luchaba contra la migracion.



55

Esta fue una campafia que dio mucho de que hablar en el afo 2011,
desarrollada para un aceite de cocina de la empresa La Fabril y realizada por la

agencia Maruri Grey de Ecuador.

¢Por qué esta camparfa fue tan comentada? En un principio lo fue porque
utilizé al personaje Delfin Quishpe quien habia adquirido mucha fama por su
cancién “Torres Gemelas”. Ademas de ello era una campafa muy divertida
donde utilizaron la melodia de la cancion mas popular del personaje y la
adaptaron a un guion publicitario donde hablaba del aceite; también usaron
montajes cémicos del personaje sobre comida. Eduardo Maruri, presidente de
Maruri Grey, dijo que la idea estaba desarrollada en base a tomar un
personaje del mundo viral del Internet y trasladarlo al mundo publicitario (El
Comercio, 2011).

Esta campafia fue galardonada en 2011 con el premio mas representativo de la
publicidad ecuatoriana que es el Gran Céndor de Oro, tras ganar dicho premio
se generd mucha polémica en torno a ella. La gente comenzé a tacharla de mal
gusto y poca creatividad como para recibir tan importante premio (Garcia,
2011). Sin embargo por el otro lado, la agencia que la desarroll6 estaba muy
orgullosa por haber recibido tal premio. Eduardo Maruri dijo sobre la campafa
“...Hemos ganado en el Condor de Oro el premio principal con una campafia
auténtica, real, hecha para una marca deseosa de ganar mercado y

fundamentalmente dirigida al consumidor”.

La campafa Sabroson y Delfin sabor hasta el fin esta dirigida a la parte mas
vulnerable de la sociedad ecuatoriana que es la clase popular, una clase que
estd muy afectada por problemas sociales y econémicos. Esta campafia toca
temas sociales como la pobreza, la migracion, el abandono a personas
mayores y conflictos familiares.

La campafia utiliza a Delfin Quishpe, un personaje con el que su publico
objetivo se siente identificado. Sin embargo, este adopta algunos elementos

gue nos recuerdan a Marlboro Man.



56

—

Figura 20. Aceite Sabrosén. Imagen de Internet. [Imagen].

Tomado de Cuenta oficial Youtube Aceite Sabroson. (2011).

El desplazamiento de Delfin, como se muestra en la Figura 20, se hace aun
mas evidente cuando utiliza una vestimenta que mezcla accesorios de un traje
de cowboy, como es el sombrero y un atuendo hecho de cuero como la
referencia de la Figura 21 del hombre Marlboro, con detalles llamativos como
su nombre escrito en el pantalén y signos que representan estrellas en las

rodillas que son detalles mas folkloricos.

Figura 21. Marlboro. Imagen de Internet. [Imagen].
Tomado de Marlboro. (2005).
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En la campafia se utilizan colores de alto contraste muy llamativos como los de
la marca que son verde, rojo y amarillo. La Figura 22 es la imagen que cierra el
comercial, se puede apreciar el logo en la parte central que muestra en letras
grandes y rojas el nombre del aceite SABROSON, segin Joan Costa (2007) en
su libro “Disefar para los ojos” el color rojo es el color que el ojo humano capta
con mayor rapidez tardando 226/10.000 segundos; Tras las letras rojas se
puede ver un 6valo de color verde claro rodeado de un color amarillo esto es
importante ya que esta asociacion de colores de dan alto contraste a las letras
principales que son el nombre de la marca; en letras blancas con borde negro
se lee el eslogan de Sabrosén que es “Aceite 100% vegetal”; y por ultimo, tras
el logo se aprecia un patron de lineas verdes con trasparencia sobre un fondo

verde que posiblemente nos lleven a pensar en un mantel de cocina.

P> M ) 0:58/437

Figura 22. Aceite Sabrosén. Imagen de Internet. [Imagen].

Tomado de Cuenta oficial Youtube Aceite Sabroson. (2011).

La cromatica utilizada en el video se ve totalmente saturada, busca destacar un
color imaginario jugando con escenarios con una composicion irreal. En la post
produccion realizada para el video se destaca mucho lo fantasioso e irreal

como en la escena donde vemos a Delfin volando sobre una botella de aceite
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que hace referencia a una especie de cohete puesto que de la parte de atras

sale una llama de color azul.

Utiliza muchisimo la hipérbole, exagerando constantemente elementos. Lo
vemos claramente cuando vemos un plato de comida y frente a él esta Delfin
Quishpe en un plano entero, se ve como una persona muy pequefia. Esta
figura retdrica que exagera los elementos y la realidad, busca que el mensaje
en el que esta siendo utilizada se sienta mas veraz. Es por ello que en esta
campafa se hace uso de esta figura constantemente, para darle al aceite esa
veracidad de que cumple el papel de superhéroe salvando los problemas del

hogar.

> » O 0:05/1:05‘

Figura 23. Aceite Sabrosén. Imagen de Internet. [Imagen].

Tomado de Cuenta oficial Youtube Aceite Sabroson. (2011).

Ademas en las imagenes que muestran de comida saturan demasiado el color,
en la Figura 23 se puede observar que el plato donde estan las empanadas
deberia tiene un color amarillento. Las fotografias que utilizan en el comercial
pierden credibilidad puesto que el color de la comida no se ve real, ademas el
exceso de color que tienen hace que se vean poco saludables y pierdan su
apetitosidad.
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Por otro lado, también utiliza una cromatica realista para los escenarios de las

casas de los personajes del comercial, como se muestra en la Figura 24.

-~
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Figura 24. Aceite Sabrosén. Imagen de Internet. [Imagen].

Tomado de Cuenta oficial Youtube Aceite Sabrosén. (2011).

Se utilizan dichos colores para transportarnos de esos escenarios fantasiosos e
irreales como en escenas donde vemos a Delfin Quishpe en un plano completo
bailando sobre un bol6n en movimiento, al cantante sobre una botella que esta
de forma horizontal y toma la funcién de cohete que lo transporta por los aires,
0 en aquellas que lo vemos parado frente a diversos platos de comida donde
las perspectivas de su cuerpo que siempre se en un plato completo no
empatan con las de los platos; a escenarios que reflejan realidades sociales
tales como los de la escena de arriba que representa el abandono de los
adultos mayores. Incluso utiliza en esta parte palabras clave para conectarse

con el publico objetivo como “si el abuelo esta abandonado”.

En el lenguaje gréfico de la campafia se usan muchas cosas que se
encuentran dentro del entorno de las clases populares como la forma en que
arreglan sus casas con manteles de plastico, vajillas de plastico, la pintura de

las paredes tiene un color muy llamativo; el tipo de comida que comen como
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son los bolones, chuleta frita, sancochos; como se visten con ropa modesta;
que problemas tienen en el hogar como el caso de la mujer que espera a “su
marido” (un término que connota machismo y que incluso es utilizado en
refranes populares ecuatorianos como el de “aunque pegue, aunque mate,
marido es” (Agencia de Noticias Andes, 2014)), que musica escuchan como la
de Delfin Quishpe una mezcla entre San Juanito y Tecno (musica considerada
chichera); que actividades realizan para su entretenimiento como el ejemplo del
marido que se queda en el billar, etc. La campafia ha buscado desarrollarse
dentro del concepto popular masivo, este término desarrollado por el autor
Jesus Martin Barbero (1998) en su obra “De los medios a las mediaciones” nos
hace reflexionar como la cultura popular ha evolucionado llevando a las
expresiones culturales que en realidad son populares a un plano también

masivo a través de nuevas dinamicas.

Para entender un poco mas la campafia, hay que analizar la estética que esta
propone. Para esto es importante comprender el debate que se abre entre lo
considerado bello y lo considerado feo. Sandra Yépez (2012) en su tesis
titulada “Estéticas populares, estrategias de impugnacion y construccion de la
identidad desde la musica de Delfin Quishpe” defiende la utilizacion de la
estética que utiliza Quishpe ya que expresa que esta se encuentra dentro de la
estética popular que es lo que busca destacar el cantante en sus videos
ornamentandolos de una forma fantasiosa que se torna artificiosa. Dice que
esta estética “se encuentra fuertemente relacionada con el cuerpo, lo bajo, /a
tragedia, la hipérbole, la parodia, entre otros” (Yépez, 2012). Y esto es
certeramente evidenciable en cada uno de sus videos. Incluso la campafia
publicitaria menciona mucho estas tragedias cotidianas, se exagera el tamafo
de las cosas como por ejemplo de los alimentos, se sefiala mucho la aparicion
del cantante y sobre todo se lo destaca al ponerlo en un escenario imposible
como cuando se lo coloca cerca de los platos de comida y se vale del

sufrimiento para generar ese acercamiento con el publico.

Para concluir, los codigos que maneja estan escogidos para empatar

directamente con el publico objetivo del producto que vienen a ser estas clases
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populares, habla de la migracion que han sufrido estas familias, de los
problemas que tienen en el hogar y del abandono hacia personas de la tercera
edad entre otras cosas. Dentro de los signos linglisticos también emplea
palabras coloquiales dirigidas a sus consumidores como panza e incluso el
nombre mismo del producto “sabroson”. Es importante subrayar que en esta
parte del capitulo se ha hablado de que esta campafia posee un alto contenido
semidtico, hablando de semidtica de la imagen donde vemos que se destaca
mucho la domesticidad. Hay que aclarar que este tipo de semiotica hace que
solo un segmento poblacional se sienta identificado en este caso era el nivel
socioecondémico bajo, que tras la campafia ha entendido que quien solucionara

sus problemas sociales sera el producto es decir el aceite para cocinar.

3.4. Publicidad sin base semiética.

En este caso de estudio también existe otra cara. Esta también el lado de la
gente que ha rechazado la campafia. Quienes no encuentran creatividad en
ella, quienes no se sienten en ningun modo identificados y quienes critican

fuertemente que esta haya sido acreedora de un premio de renombre.

Dentro de este lado se encuentran las clases privilegiadas, gente que no sufre
de la misma forma de los problemas sociales mencionados en la campafa. De
este lado la estética escogida por la campafia se siente como una burla (muy
parecido a lo que sienten los usuarios de Internet con respecto al video de las
Torres Gemelas). Dennisse Garcia (2011) disefiadora grafica ecuatoriana

critica fuertemente la camparfia en su blog® y ha escrito:

“En lo personal me parece divertido el hecho de usar a un personaje
muy reconocido a nivel nacional e incluso internacional para hacer una
campafia, sin olvidar que es por asi decirlo el bufon de la clase media y
alta” (Garcia, 2011).

Su comentario es exactamente lo que se mencionaba, al ser Delfin un bufén lo

gue genera es burla. Cuando analizamos el comercial sabemos que un aceite

9 o . - . - . .
Garcia tiene un blog personal relacionado a temas publicitarios, disefio gréafico y caricaturas titulado “La Alrevesada”.
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no le puede poner fin a los problemas sociales que tienen las clases populares
y que al contrario puede generarles una contrariedad al momento de la compra
puesto que en su hogar esto no solucionara nada. Nos muestra signos como el
del abuelo abandonado este problema social que existe en Ecuador donde se
abandona a los adultos mayores algunas veces por temas econdmicos y otras
porque sienten que son una carga para la familia; la mujer que sufre violencia
intrafamiliar por parte de su marido que nunca llega a dormir a la casa, que se
gasta el sueldo tomando con los amigos, que no es un buen ejemplo para sus
hijos; el hermano que nunca visita representa esta ruptura familiar que se ha
venido dando a través del tiempo dado que el ndcleo de la sociedad ha dejado
de ser la familia para darle paso al individuo; al tendero de tienda de barrio que
muchas veces es quien ayuda a las familias fiando en épocas de crisis; entre

otros.

Otro punto que se debe tener en cuenta es que los comerciales de la camparfia
Sabroson Mix inducen a un alto consumo de comida frita mostrando alimentos
como bolones, chuleta frita, patacones, tortillas, papas fritas, camarones fritos,
entre otros. El alto consumo de estos alimentos se convertiran en un fuerte

desencadenante de problemas de salud a largo plazo.

Por ultimo como menciondbamos anteriormente en al inicio del capitulo, la
vestimenta empleada por el personaje, no es utilizada en el pais, es una
mezcla de cowboy, que viene de representantes como el hombre Marlboro que

buscaba trasmitir virilidad y fuerza, con un cantante de tecno cumbia.
3.5. Conclusiones del caso

Es evidente que detras de la campafia Sabrosén Mix la agencia ha hecho un
buen trabajo de investigacion puesto que ha utilizado la semiética a su favor
para comunicarse y acercar correctamente a su grupo objetivos, es por ello que
el target al que estaba dirigida que en este caso era un nivel socio economico

bajo ha recibido muy la campaiia.

La utilizacion de la estética popular se ha valido del uso de la parodia y la burla

para la campafia. A pesar de que logra tocar puntos sensibles mencionando
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constantemente los problemas sociales de un sector econdmicamente
vulnerable del pais lo ha hecho de una forma “alegre”(al cantante solo se lo ve
feliz a lo largo de los videos) y con un ritmo San Juanito Tecno lo cual de una u
otra forma busca que el grupo objetivo acepte los problemas que tiene pero
gue no se sienta menospreciado por ellos y busque una forma de solucionarlos
en este caso con el consumo del aceite. A través de la hipérbole la campafia
muestra al producto como un salvador de los problemas sociales sobre todo de
la migracion y por ello escogié una forma exitosa de decirlo a través de un
concurso en el cual por el consumo del producto las personas podian traer de

visita al Ecuador a sus seres queridos que se encontraban en el exterior.

Por otro lado, un punto a favor que tuvo la campafa es que la agencia
publicitaria haya escogido a un personaje tan famoso con el que el grupo
objetivo se sienta instantaneamente identificado. Ademas de que este no habia
participado anteriormente en publicidad, haciéndolo de cierta forma exclusivo
para la marca. Sin embargo esto también nos lleva al analisis y reflexion por el
hecho de que este personaje se ha convertido en la personalidad de marca de
Aceite Sabroson, por un lado positivo ya que la marca adquiere la popularidad

del personaje, pero por otro sera igual de criticada como el mismo.

Con el analisis de este caso se puede comprobar que la investigacion previa
del segmento poblacional al cual se va a direccionar la publicidad y utilizacion
de la semidtica pueden construir una campafa publicitaria altamente efectiva

gue puede conectarse con su target y adquirir mucha relevancia.

Para concluir se puede afirmar que gracias al analisis del caso de Aceite
Sabrosén y Delfin Quishpe se ha evidenciado que al investigar previamente al
grupo objetivo y obtener los significantes mas fuertes para este, la camparfia
tiene mucho mas potencial y se conecta profundamente con el publico. En el
siguiente capitulo de investigacion se conocera lo que piensan los publicistas
de Quito-Ecuador con respecto a la importancia de la semibtica para su

aplicacion a la publicidad.
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4. CAPITULO IV. INVESTIGACION

En este capitulo se detallara la metodologia de investigacion que se utilizara
para la obtencion de datos y posteriormente creacion de lineamientos de
comunicacién persuasiva basados en la semibtica que un publicista debe

considerar para la elaboraciéon de mensajes publicitarios.

4.1. Antecedentes

En la actualidad, el tiempo es el recurso mas valioso que poseen las empresas
y esto se debe a que entre mas rapido se hagan las cosas con mayor velocidad
se efectuardn los negocios. Es por ello que cominmente escuchamos esta

expresion tan usada “El tiempo es oro”.

En la industria publicitaria las exigencias de los clientes han llevado a los
publicistas a hacer lo imposible, generalmente realizando trabajos en los cuales
la fecha de entrega es “para ayer”, esto ha conducido a los profesionales a
buscar maneras de efectuar el trabajo de una forma mas veloz pero en el
proceso han dejado de lado herramientas muy importantes para la construccion

de sus mensajes.

Una de estas herramientas fundamentales es la semiética. Esta herramienta
que exige rigurosa investigacion, es clave al momento del desarrollo de

campanas publicitarias.

La semidtica es la que nos pondra en el contexto correcto con nuestro publico
objetivo e incluso serd la que arroje los signos mas eficientes para
comunicarnos con él, haciendo mas sencilla, mas persuasiva y mas eficaz la

generacion de mensajes publicitarios.
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4.2. Objetivos de la investigacion
4.2.1. Objetivo General

Obtener informacion cualitativa y cuantitativa sobre la importancia del uso de la
semidtica como herramienta para el desarrollo de campafias publicitarias en
Quito - Ecuador por parte de personas que trabajan en la industria publicitaria y
personas que han estudiado la ciencia de la semidtica, para la realizacion de

un manual de semiética para publicistas.

4.2.2. Objetivos Especificos

e Determinar cual es el conocimiento que tienen las personas que trabajan
en publicidad sobre la semidtica.

e Conocer si la semidtica esta siendo empleada como una herramienta en
la elaboracién de mensajes publicitarios.

e Precisar la importancia que tiene la semiética para la publicidad.

e Establecer la viabilidad de un manual de semidtica para publicistas.

4.3. Tipo de Estudio

El tipo de estudio escogido para esta investigacion es el estudio exploratorio ya
qgue no se han realizado previamente investigaciones sobre la aplicacion de la
semidtica en la publicidad dentro de Quito-Ecuador. Con este tipo de estudio se
busca brindar un punto de partida a las investigaciones de este tipo en el medio

publicitario ecuatoriano.

4.4. Metodologia

Se ha seleccionado el método deductivo para el desarrollo de esta
investigacion con la finalidad de conocer por qué no se utiliza la semiética
como herramienta dentro de la publicidad que se realiza en Quito-Ecuador y

entender las causas particulares, partiendo de lo general a lo particular.
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4.5. Fuentesy Técnicas

45.1. Fuentes secundarias

Como fuentes secundarias para entender el tema semiético se ha utilizado
principalmente bibliografia de autores reconocidos dentro del ambito semiotico
como Umberto Eco, Roland Barthes y Antonio Caro; también se ha
considerado importante estudiar el trabajo del autor Joan Costa por su
relevancia dentro del disefio y su basqueda por acercarlo a la ciencia llegando
también a conclusiones semidticas. Para comprender el tema de la fascinacion
y persuasidon hemos revisado a autores como Sally Hogshead y Mihaly
Csikszentmihalyi. Estos son algunos de los autores que han sido el sustento
para esta tesis, sin embargo la lista de las referencias bibliograficas es mucho
mas extensa y se la puede revisar al final de este trabajo.

4.5.2. Fuentes primarias

Las fuentes primarias para esta investigacion son la informacion obtenida a
través de dos instrumentos de investigacibn que son las entrevistas a
profundidad y las encuestas que se han realizado a personas que han
estudiado semidtica y a personas que trabajan en el medio publicitario en
Quito-Ecuador. Con estos dos instrumentos se ha obtenido informacion

cualitativa y cuantitativa.

4.5.3. Instrumentos de investigacion

A continuaciéon se detallaran los instrumentos que se utilizaran para la
investigacion.
4.5.3.1. Encuestas

Se realiz0 una encuentra analitica para determinar si se utiliza la semidtica en

el medio publicitario, y si es asi como esta siendo utilizada. La encuesta se
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realizard a profesionales dentro del ambito de publicidad en Quito. Por
encuesta se entiende a la ‘técnica de investigacion que busca obtener
informacion cuantitativa sobre una poblacion ya sea en términos descriptivos o
de relacion entre variables medidas” (Arnau, Anguera, & Gomez, 1990, pag.
239).

Para realizar las encuestas aplicaremos el célculo aleatorio simple de una

poblacién homogénea.

e Poblaciéon y muestra

Cuando se habla de poblacién se refiere al total de un fendmeno de estudio. En
este se incluye el total de unidades de analisis que lo integran y que deben

cuantificarse para un estudio (Tamayo y Tamayo, 2004, pag. 176).

Esta poblacién esta determinada por habitantes de la ciudad de Quito mayores
de 18 afos, sin estratificacion que hayan obtenido su titulo de tercer nivel en
las carreras de publicidad y disefio grafico durante el periodo 2005-2015. La
base de datos otorgada por Secretaria Nacional de Educacion superior,
Ciencia, Tecnologia e Innovacion es de 3029. Cabe recalcar que este dato
entregado por la SENECYT no refleja el nUumero real de publicistas que se
encuentran trabajando en el campo laboral, esto se debe a que en Ecuador es
comun que la gente no culmine sus estudios y permanezca en facultad de
egresado y por ello su titulo no esté inscrito. Por ello es importante recalcar que
el estudio sera exploratorio con el fin de dar un comienzo a la investigacion en
el medio publicitario de Ecuador. Para determinar la muestra a analizar en este
trabajo de titulacion se aplicé la técnica de muestreo aleatorio simple o al azar.
Todos los individuos que puedan encajar en el perfil de la poblacion tuvieron la

oportunidad de ser escogidos para el levantamiento de encuestas.

e Determinacion del tamafio de la muestra

En el caso de la ciudad de Quito la poblacién es de 3029.
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El tamafio de la muestra aleatoria simple, se estableci6 con el uso de la formula
para el calculo de muestra conociendo el tamafio de la poblacion, y el nivel de
probabilidad de éxito o fracaso de 50% para cada una (P y Q), en base a la
Ecuacion 1. Esta presenta la férmula para el Calculo de Muestra conociendo el

tamafio de la poblacion.

. N.Z%.p.q
— (D2.(N-1))+ Z2p.q

n (Ecuacion 1)

n= muestra

N=Tamario de la poblacion

Z= nivel de confianza (rangos mostrados en la Tabla 4)
p= Probabilidad de éxito

g= Probabilidad de fracaso

D= Margen de error (1% a 10%)

Tabla 4. Intervalo de confianza

Intervalo de confianza| Z
90% 1,65

_ 3029.1,65%. 0,5. 0,5
~ (0,072(3029-1))+ 1,652. 0,5. 0,5

Reemplazando los valores: n

n= 3029. 2,772. 0,5. 0,5
(0,0049. 3028)+2,772. 0,5. 0,5

Se obtiene:

2061,23
N =557
n = 123,89

n =133
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Entrevistas

Las entrevistas fueron realizadas a personas expertas sobre los temas de

semidtica y a creativos dentro del medio publicitario. La finalidad de las

entrevistas es reconocer cual es el uso que puede darse a la semiédtica dentro

del medio publicitario. Las respuestas son presentadas en las Tablas 5 — 10.

Tabla 5. Entrevista No. 1

Nombre: Dr. Antonio Caro
Empresa: CIESPAL

Cargo: Investigador Prometeo de CIESPAL y Director del
Comité Organizador del | Congreso lberoamericano de
"Pensar

Investigadores en Publicidad y practicar la

publicidad desde el Sur"

Preguntas

Respuestas

¢, Qué es para
ti la

semidtica?

La semidtica es una materia muy amplia, nacié estudiando
la linglistica y se fue convirtiendo en algo méas. Hoy, para
la semidtica es la ciencia de

mi la produccion de

significaciones.

Algo gue hace referencia a otra cosa. No necesariamente
en que lo refleja o lo retrata sino que partiendo de una cosa

puede transformarla.

. Qué son
para ti los
signos?

. Qué tan
importantes
son los

simbolos y
como pueden
ser

empleados?

En la definicibn de simbolos dentro de la semiotica de
Peirce, el simbolo es el tercer tipo de signo hablando del
signo linguistico convencional. En ese sentido, mi tesis
habla de que hoy en dia la publicidad ordinaria --es decir la
de marcas, esta utilizando mas iconos que simbolos. Ya
gue es una publicidad que tiene mas que ver con la

primeridad de Peirce que con la terceridad de los simbolos.
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¢, Qué opinas
de la
semibtica de

la imagen?

La semidtica de la imagen es una materia que me interesa
muchisimo porque precisamente la publicidad de marcas y
la que hoy en dia domina, que es lo que he trabajado y
estudiado, esta basada en la imagen. Precisamente por eso
la imagen tiene mucho méas que ver con el icono que con la
palabra que vendria a ser simbdlica. En ese sentido lo que
estd haciendo la publicidad de marca es utilizar imagenes
que den cualidad, mucho mas que en el sentido de
simbolizacién que significa una convencién con respecto al
signo. La publicidad estd en definitiva simulando como
realidades cosas que son imagen puramente. Eso es para

mi la semiédtica de la imagen referida a publicidad.

Dentro la semiodtica de la imagen en publicidad en el
Ecuador hay una diferencia muy clara, la publicidad turistica
maneja un nivel y la publicidad ordinaria que esta4 a otro
nivel. Esa publicidad ordinaria utiliza poco la imagen en mi
opinion, es una publicidad verbo-icénica por decirla de algun
modo que todavia estd muy anclada en la realidad de las
cosas y trabaja poco con lo que tiene de imaginario la
imagen precisamente la fantasia, etc. En la television
ecuatoriana por ejemplo veo imagenes muy cercanas a la
realidad creo que ahi si consideramos que la publicidad
ordinaria es publicidad de marcas ahi quedaria un largo

recorrido para utilizar la imagen en un sentido mas amplio.

Por otro lado la publicidad turistica que esta fuera del pais
representando a Ecuador considero que es una publicidad
muy moderna ya que no se dice de palabra nada y se

sugiere muchisimo con la imagen.
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¢, Crees que la
semiotica
varia
dependiendo
de la
sociedad?

¢Por qué?

Yo creo que si porque la semiética aplicada a la publicidad
no deja de ser una parte de la sociedad, es decir la
semidtica siempre esta introducida en un contexto y en ese
sentido hablar de semiética en general es un poco abstracto
porque para mi la semidtica es aplicada. Esta tiene sentido
cuando se aplica a realidades y por eso para mi la semio6tica
que realmente vale es la que trata de desentrafiar las

significaciones que existen en una determinada sociedad.

¢ Consideras
que la
semiotica
puede
cambiar
dependiendo

del contexto?

Si en ese sentido estoy de acuerdo, es decir que la
semidtica esta entendida como una especie de andlisis u
observatorio de las significaciones que existen en la
sociedad y por ello tienen que cambiar con la sociedad.
Para mi, la semiotica est4 anclada en la sociedad en donde
funciona. Sin duda alguna las significaciones dependen del

contexto, de la utilizacion, etc.

¢ Crees que la
publicidad en
Ecuador se
basa en

semidtica?

Yo lo dudo. Pienso que los publicistas que hacen estas
campafas --dudo que tengan formacion dentro de la
semiodtica y por ello estda muy poco utilizada en la practica
publicitaria, seguramente quien la utliza lo hace por
intuicién. Quizéa utilizan figuras retoricas de una forma mas
cercana y es un concepto que puedan entender los
creativos mas que la semidtica que probablemente para
ellos es una palabra extraiiisima y que si la utilizan es sin

saber que la utilizan.
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. Te  parece
que la
semidtica le
agregaria

persuasiéon a

la publicidad?

La semidtica yo creo que le afiadiria fundamentacion a la
publicidad, es decir le proporcionaria un conocimiento
mayor de lo que estamos haciendo. Los publicistas serian
mas conscientes de lo que estan haciendo ya que muchas
veces el trabajo que realizan es muy intuitivo por el
problema de las prisas. Se basan en la pura intuicion o
sentimientos y la semidtica creo que le afadiria fuerza y
fundamento. Creo que la semidtica es una buena materia
para argumentar lo que hace la publicidad. En publicidad se
puede utilizar esta materia para crear significaciones
sabiendo que interesa en funcion de lo que es importante

en cada caso. Para mi la publicidad fascina mas que

persuade.

Tabla 6. Entrevista No. 2

Nombre: Jorge Bohérquez
Empresa: Agencia de Publicidad Rivas | Y&R / Universidad
de las Américas

Cargo: Director Creativo / Profesor

Preguntas

Respuestas

¢ Qué es para
ti la

semibtica?

Semidtica viene a ser una ciencia que explica de una
manera bastante simple el porqué de las cosas, el porqué
de la utilizacion de términos dentro de la publicidad,
utilizacién de colores, personajes, etc. Tiene que ver con el
porqué se estan utilizando las cosas. Todo deberia tener
una razon de ser y la semidtica lo que analiza es cada uno
de estos elementos que conformarian la comunicacion.
Entonces me parece que es una ciencia que analiza el por

7

qué.
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¢, Qué son | Los signos son elementos que tienen una representatividad

para ti los | pueden ser colores, pueden ser figuras que para un

signos? determinado grupo de personas tiene un significado
especial.

¢ Queé tan | Son muy importantes porque un grupo de personas podrian

importantes identificarlos y no se necesitaria mucho tiempo para

son los | explicar que son. Los simbolos se han ido creando a través

simbolos y
como pueden
ser

empleados?

del tiempo entonces culturalmente las personas podemos ir
identificando cada uno de estos haciendo la transmision de
informacion mas rapida, simple y efectiva. Yo creo que se
pueden utilizar para desarrollar una comunicacibn mas

eficiente.

¢, Qué opinas
de la
semibdtica de

la imagen?

Es un analisis bastante oportuno para saber qué elementos
utilizar dependiendo de que se quiere trasmitir. Hay

imagenes que trasmiten, que denotan, que connotan
mucho, que se ven de una manera explicita mas que otras
cosas. Entonces yo creo que el conocer el cdmo emplearla

es bastante util.

¢,Crees que la
semidtica
varia
dependiendo
de la
sociedad?

¢Por qué?

Yo creo que la semidtica es una, ahora como se trasmiten
las cosas va a cambiar o que elementos son mas
importantes para unos u otros. Entonces la semiotica sigue
siendo una y habria que ver que es mas importante para las
diversas sociedades y grupos culturales, dependiendo de
gué se quiere trasmitir dependiendo del producto. Lo que
tiene que analizarse es que se esta trasmitiendo y qué es lo
gque la persona que estd recibiendo el mensaje esta

codificando.

¢ Consideras

Si, porgque va a depender de como ha crecido el individuo y
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que la
semidtica
puede
cambiar
dependiendo

del contexto?

a que ha sido expuesto y a través de eso va a tener
distintas percepciones de lo que se le estd comunicando. Es
importante tomar en cuenta que lo que es bueno para unos,

puede ser malo para otros dependiendo del punto de vista.

Por ejemplo lo que ha pasado aqui hace algun tiempo con
los chicos del colegio Montufar. Desde el punto de vista de
los profesores, ellos se sienten respaldados. Desde el punto
de vista de nosotros que estamos mirando las noticias
diremos: Qué chicos mas vandalos, ya que no es la manera
de protestar. Pero para esos chicos va a ser la Unica
manera de que les hagan caso. Son dos miradas sobre un

mismo punto.

¢,Crees que la
publicidad en
Ecuador se
basa en

semibtica?

Creo que en Ecuador se utiliza de una manera bastante
intuitiva o arcaica no creo que los creativos se sientan a
pensar que tienen que utilizar, que un personaje utilice una
camisa celeste por alguna razén sino mas bien es de una
manera mas intuitiva. No se ponen a profundizar si existe el
héroe o antihéroe. Se desarrolla mas de una manera que
viene mas de la experiencia y eso ha pasado mas a intuir
este elemento que me parece muy importante que es la
semidtica. Habria que entender que la publicidad en nuestro
pais y en general en los paises latinos la publicidad tiene
gue ofrecer una respuesta bastante rapida entonces no hay
tiempo como para hacer un analisis y un estudio mas
profundo sobre las imagenes que se van a utilizar o el
lenguaje o la musica. Sin embargo si se deberia realizar

para tener una comunicacion mas eficiente.

¢ Te  parece

que la

Por supuesto porque las personas estarian permeables al

significado de las cosas, a lo que estan mirando a simple




75

semidtica le
agregaria
persuasion a

la publicidad?

vista, y a lo que no estan mirando pero igual sus sentidos
estan captando. Entonces asi se puede aprovechar de una

mejor manera la informacion que estamos entregando.

Tabla 7. Entrevista No. 3

Nombre: Martin Heinemann
Empresa: Universidad de las Américas / Anterior: Agencia
de Publicidad Publicis

Cargo: Profesor / Anterior: Director de Arte

Preguntas

Respuestas

¢ Qué es para

ti la semidtica?

La semidtica es el andlisis, no tanto de las imagenes en
concreto si no de los iconos o pictogramas. Es decir, como
puedes comunicar algo con la menor grafica posible. Eso

seria para mi la semiotica.

¢, Qué son para

ti los signos?

Los signos son basicamente representaciones gréficas de
algo cotidiano, algo que ocurre en la vida en el dia a dia.
Existen signos que se podrian dividir por culturas inclusive,
hay signos culturalmente aceptados otros que no. Por
ejemplo la esvastica, en todo el mundo es como que la
representacion de los nazis; en la India la esvastica al revés
es un simbolo de suerte y lo ves en un montén de lugares
alli. Hay gente que no sabe esto y piensa que los hindues
son nazis y no es asi, de hecho su signo es mucho mas

antiguo que la esvastica que hizo Hitler.

¢ Qué tan
importantes

son los

La ventaja de los simbolos, y sobre todo en lugares como
Ecuador donde todavia no todo el mundo sabe leer pero

gue todo el mundo puede identificar ciertos tipos de signos;
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simbolos y
como pueden
ser

empleados?

por ejemplo los clasicos simbolos que tienes en el bafio

para distinguir a un hombre y a una mujer, esos
independientemente de tu nivel intelectual si puedes estar
en capacidad de entenderlos y de saber que significan. Se
pueden implementar en planificacion urbana, yo creo que
los simbolos como tal se pueden implementar en una forma
mucho mas de uso de planificacion urbana, de realmente
llegar a ese buen vivir del que tanto hablan mucho mas

que una fotografia.

¢ Qué opinas
de la semidtica

de la imagen?

Yo creo que la semiédtica de la imagen es muy variable y no
se pueden establecer reglas para todos los casos. Siempre
va a depender de la publicidad, de quien es tu cliente, se te
permite ciertas libertades o no, cuan arriesgada es la
agencia para proponer algo al cliente que sabes que va a
funcionar pero que a él no le va a gustar, que necesita,
como vender el tema de funcionalidad de disefio versus el
solo querer vender algo. Entonces uno podria irse mas
hacia lo académico y explicar que existen un montén de
principios visuales y de semiotica que puedes aplicar a una
imagen, como figura/fondo o principios de cromatica para
guiar por donde quieres que tu espectador vea tu imagen y
cdmo quieres trasmitir el mensaje pero eso siempre va a
depender de cada caso. No creo que se pueda decir para
hacer una semiética de imagen exitosa hay que hacer esto,

esto y eso.

¢, Crees que la
semiotica
varia
dependiendo

de la

Si puede terminar variando. No deberia en realidad, a mi
me parece que la semidtica 0 como una persona interpreta
ciertas formas, ciertos colores e inclusive ciertas imagenes
no cambiaria. Yo creo que ahi si divido un poco lo que seria

semidtica en general y los simbolos. Un signo de no
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sociedad?

¢Por qué?

parquear, no importa si el pais esta super bien o est4 en la
crisis, este significa lo mismo. Pero si ya te vas a la
semidtica fotografica o de la imagen ahi si creo que hay
mucha diferencia. Me parece que tiene mucho que ver con
un tema de cémo trasmites el mensaje. Dentro de esto me
parece que hay que hablar también de lo que esta pasando

en redes sociales.

El tema de los memes por ejemplo, me parece muy
preocupante. Por qué tu puedes agarrar una foto y poner
cualquier texto encima o cualquier cosa en comillas y ya la

gente da por hecho de que tal persona dijo tal cosa.

¢,Crees que la

publicidad en
Ecuador se
basa en
semiodtica?

No, 0 sea no se me ocurre ahora ninguna publicacion que
diga estan cumpliendo con los principios de la semiética y

estan guiando al visor de una forma coherente.

Dentro del mercado ecuatoriano ni siquiera se prevé un
analisis semidtico cuando se va a hacer publicidad.
Normalmente haces el briefing, el brainstorming, ideas que

tienes pero nunca hay realmente un analisis semiético.

Creo que no se utiliza por el tiempo, aqui el dia a dia de la
publicidad no te deja hacer muchas cosas De hecho todo
se maneja en términos de “para ayer”. Aparte también no se
le da el valor necesario a la semidtica en el medio, es decir
nadie en publicidad se pone a pensar en figura y fondo,
cudl termina siendo el mensaje global. Pocas marcas son
las que quieren afianzar al cliente, generalmente las marcas
van haciendo publicidad de necesidad en necesidad mas
gue nada y hoy también por la coyuntura del pais hacia

salvar lo que casi ya esta perdido.
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Normalmente la publicidad que esta como mejor hecha o
mas investigada es la que lanza un producto nuevo, ahi se

busca una publicidad efectiva, buena y concisa.

cTe parece
que la
semidtica le
agregaria

persuasion a

la publicidad?

Yo creo que si. Porgue con una buena investigacion y
analisis semiotico puedes llegar mucho mejor a tus

consumidores.

Tabla 8. Entrevista No. 4

Nombre: Christian Villalba
Empresa: Agencia Santuario / Universidad San Francisco
de Quito

Cargo: Director Creativo y cofundador / Profesor

Preguntas

Respuestas

¢ Qué es para

ti la semidtica?

Me parece que es un punto super importante dentro de un
proceso estratégico o creativo. ES una ciencia que estudia
en la comunicacion cada elemento que se usa, qué
significa, qué causa dentro del ser humano, qué emociones
y qué provoca. En comunicacion, qué tipo de elementos
son los adecuados para usar un mensaje para que sea
correctamente entendido y que llegue a la percepcion que
se quiere? Existen muchos problemas que vienen de no
comprender correctamente la semidtica, que puede haber
una palabra que te cambia completamente el sentido de lo
gue una marca quiere decir o un color dentro de una

identidad corporativa, porque eso reflejara directamente la
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personalidad que quiere trasmitir una marca a través de

colores, simbolos, palabras, composicion, etc.

¢, Qué son para

ti los signos?

Los signos son elementos graficos que son parte lenguaje

y que ayudan a la comunicacion.

¢ Qué tan
importantes
son los
simbolos y

como pueden

Dentro de la publicidad, dentro de la identidad corporativa,
creo que son muy importantes por ejemplo en un logotipo
porque te ayuda a marcar el posicionamiento de una
marca. Si tengo un simbolo, trasmite todo ese lenguaje

visual de lo que quiero decir de la marca. Es como una

ser sintesis visual de lo que una marca esta trasmitiendo.

empleados? Entonces los simbolos ayudan mucho a darle ese sentido
grafico a una marca y que ayude a diferenciarse del resto.

¢Qué opinas | Creo que la publicidad por ejemplo es muy visual, tiene dos

de la semidtica

de la imagen?

partes importantes que es el contexto, que es un texto
como el copy y la parte visual es la que argumenta todo lo
gue estd tratando de decir una marca. Entonces si te
equivocas en la ejecucion, por ejemplo quieres decir
alegria y usas colores frios, te va a cambiar la percepcion

por mas que el mensaje que buscas trasmitir sea otro.

¢,Crees que la
semiobtica varia
dependiendo
de la
sociedad?

¢ Por qué?

Si, totalmente porque creo que cada uno va formando una
percepcion individual de acuerdo a lo que ha vivido. Por
ejemplo aqui en Ecuador se utilizan multiples colores y los
vemos en diversas cosas como en el poncho de un
Otavalefio o en las banderas indigenas y esto hace que la
semidtica varie; por ejemplo nosotros aqui estamos
acostumbrados a ver una paleta de colores, a ver un
lenguaje visual que se ha formado de acuerdo a nuestra

cultura e historia y que no sera igual en otras partes.
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¢ Consideras
que la
semiotica
puede cambiar
dependiendo

del contexto?

Yo creo que si, por ejemplo ahora en la noticia de
Montafiita a la final no se te graba el mensaje solo de lo
gue paso, sino también lo que ves en las imagenes. Este
entorno donde ves a los policias y el clima, todo esto se te
gueda en el subconsciente y esto ya te da un estilo que se
forma alrededor del mensaje. Si antes Montafiita era un
lugar de fiesta y luz ahora es un lugar oscuro y nublado que

es todo lo contrario.

¢,Crees que la

Hay muchos estilos de publicidad en Ecuador, yo creo que
no podemos encasillar a la publicidad ecuatoriana de una
sola forma. Hay muchas agencias que se lo toman muy en
serio, hay otras que no y hay otras que ni si quiera saben
para qué sirve la semiotica. Entonces te podria decir que si
existe un manejo, asi como podria decirte de Brasil donde
se toma muy en serio la parte semibtica para hacer
publicidad porque saben exactamente cédmo a través de
una grafica trasmitir un mensaje para incluso personas que
no saben leer.

Yo creo que en Ecuador si hay agencias que se toman muy
en serio esto, la parte gréafica por ejemplo, en La Facultad
gue es un lugar donde le dan mucha importancia a la parte
visual como eje de comunicacién y alli también tiene su
agencia de Alma que se encarga de branding y ahi si
tienen herramientas que te ayudan a enfocar mejor en la

semidtica para generar una imagen corporativa.

publicidad en
Ecuador se
basa en
semidtica?

cTe parece
que la

semibtica le

agregaria

Totalmente, creo que siempre ha sido asi o al menos
deberia ser asi. Deberias tener siempre eso en cuenta.
Cuando se empezd a perfeccionar la elaboracion de

mensajes en el lenguaje publicitario para una marca,
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persuasion a la
publicidad?

muchas agencias y redes de agencias invirtieron mucha
dinero para que eso pase. Inclusive hay muchas agencias
gue tienen inversiones importantes para incluir en su
equipo psicologos, sociélogos quienes buscan analizar
muchas cosas como las teorias de color e imagen y asi
encontrar la manera de construir correctamente una
imagen. También ha cambiado un poco la tendencia
moviéndose hacia redes sociales y aqui deberia tomar
mayor importancia este tema, investigando mucho; por
ejemplo si quieres realizar un video que parezca hecho por
la gente tienes que tener un conocimiento semiético de

coémo es el lenguaje en las redes sociales.

En términos de persuasion siempre ha sido asi, el rojo
significa una cosa y por eso Coca Cola lo usa, Nestle lo
usa. Asi también el azul significa algo, el verde algo y
tienes que tener este tipo de cosas en cuenta para
construir el mensaje y mucho més en esta profesion donde
tratamos que la gente se identifigue o que genere
emociones en ellos. No se puede tomar a la ligera todos los

elementos que vas a usar para dar un mensaje.

Tabla 9. Entrevista No. 5

Nombre: José Enrique Finol
Empresa: CORDICOM
Cargo: Consejero / Semiotico

Preguntas

Respuestas

¢, Qué es para

ti la semidtica?

Es una disciplina cientifica que estudia los procesos de
significacion y de comunicacion. Tanto los de produccion
como los de recepcion, como los del mensaje en si mismo.

Hay muchas definiciones de semidtica, la primera se
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Saussure que dice que la semiologia estudia los sistemas
de signos, Peirce por el otro lado dice que la semidtica
estudia la semiosis, otra dice que se estudia los procesos
de significacion. Adhiriéendome un poco a lo que decia
Umberto Eco, la semidtica para mi estudia los procesos de
significacibn y de comunicacion, puesto que no hay
comunicacion sin procesos de significacion. En sintesis
pues para mi la semibtica estudia los procesos de
comunicacion y significacion en cualquier ambito de la vida

social y cultural de donde se presente.

¢, Qué son para

ti los signos?

Yo me adhiero ahi a la definicibn de Eco, los signos son
unidades culturales. Si aceptamos que un signo esta
compuesto por un significante y un significado como decia
Saussure 0 por un representamen o interpretante como
decia Peirce, en ambas definiciones hay un elemento en
comun que dice que el signo tiene un componente que se
usa para vehicular, para despertar, para producir unos
conceptos, unas ideas, unos significados. Ambas
definiciones comparten eso en comun. La diferencia esta en

gue Peirce va a agregar la parte de objeto.

Pues para mi el signo es una entidad, un elemento que
sirve para construir la comunicacion cuando une al
significante con el significado o cuando une al interpretante
con el representamen si seguimos a Peirce. En ambos
casos el signo es una unidad cultural, forma parte de una
cultura sea del tipo que sea. Organiza, establece unas
relaciones que ayudan a construir una cultura. Una cultura
estd compuesta por conjuntos de signos. Ahora a veces se
tiende a ver al signo como un producto estatico cuando en

realidad es un producto dinamico que est4d siempre
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transformandose, cambiando, y la definicion de un signo en
particular no es posible hacerla sino la relacionamos con el
conjunto de otros signos. Esta vision que Saussure fundo el
estudio del signo se lo debe ver en el conjunto de sus
transformaciones pero también en el conjunto de sus

relaciones con otros signos.

¢ Qué tan
importantes

son los
simbolos y

como pueden
ser

empleados?

Los simbolos son un tipo particular de signo. Para Peirce
los simbolos son un tipo de signo basados en una
construccién arbitraria o convencional, todas las palabras
son simbolos para Peirce porque estdn basadas en una
relacion entre interpretante y representamen convencional.
Decimos perro a lo que los ingleses dicen dog, es una
relacién que cada quien invento en su cultura o su lengua.
Yo defino al simbolo en otra perspectiva, yo defino al
simbolo como un tipo de signo que tiene caracteristicas
como: una gran carga tradicional, representa significados
de caracter abstracto y tiene una gran densidad
comunicativa lo que Illamamos una gran densidad
significativa o semidtica que le permite tener una gran
eficacia semiética. La eficacia simbdlica de un signo radica
en que puede cambiar la realidad.

¢ Qué opinas
de la semiética

de la imagen?

Se especializa en el estudio de lo que Peirce llamé los
iconos. Peirce hizo una clasificacion de los signos que esta
basada en iconos, indices y simbolos. Simbolos son los
gue tienen una relacién convencional, indices son los que
tienen una relaciébn causa efecto y los iconos estan
basados en una relaciéon de semejanza cualquiera que esta
sea entre el signo y lo que representa. Entonces la
semidtica de la imagen estudia todo ese tipo de iconos que

no son solo las fotografias o las peliculas sino también hay
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signos que son gestuales que son de caracter iconico, hay
gestos que hacemos por ejemplo como cuando pedidos un
aventon y colocamos la mano en forma de flecha hacia
donde vamos. Hay iconos o imagenes donde el limite de lo

gue es semejanza y lo que es convencional es muy tenue.

La semidtica de la imagen tiene una gran importancia hoy
en dia porque vivimos en una sociedad que se comunica
mucho por imégenes, una sociedad que se considera la
sociedad del espectaculo. En la que la imagen construye
relaciones con el individuo. Ya no somos logocéntricos sino
gue ahora hemos pasado a una etapa que somos
imagocéntricos. Ya el lenguaje verbal ha sido parcialmente
desplazado por la fuerza de la imagen.

¢ Consideras
que la
semiotica
puede cambiar
dependiendo

del contexto?

La semidtica para investigar la significacion tiene que tomar
en cuenta todos los contextos que estan alrededor de esa
emisién signica. Para la semidtica el estudio de los
contextos es capital porque como siempre les digo aqui a
los chicos el peor analista de contenido es el que ignora el
contexto, cometeriamos un grave pecado Si queremos
entender el mensaje e ignoramos los multiples contextos.
Todos los contextos como son el soporte donde se trasmite
un mensaje, la hora, como se lo trasmite nos ayudan a

tener una vision mucho mas acotada.

Sin los contextos la comunicacion seria imposible porque si

no las interpretaciones serian ilimitadas.

¢, Crees que la

publicidad en

No me siento competente para contestar esa pregunta ya

gue no conozco lo suficiente para tener una opinién. Tengo
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Ecuador
basa

semidtica?

se

en

la impresion en general de que no se basa, pero digamos

gue mi opinibn no es muy competente para el tema.

Por lo que he visto hasta ahora me parece que no. En
Ecuador tenemos que hacer un gran esfuerzo para
introducir la semidtica, mas alla de una o dos catedras que
se dan en algunas carreras. Siempre he pensado que la
semidtica es una disciplina muy util para cualquier carrera,

pero creo que todavia no existe ese interés aqui.

cTe parece

que la
semidtica le
agregaria
persuasion a
la publicidad?

Yo diria que la semidtica le agregaria muchisima riqueza al
discurso publicitario. Quiero decir manejar muchas
herramientas, estrategias, conceptos, operaciones, la teoria
semidtica le agregaria mucha riqueza al discurso
publicitario. No me siento muy competente para decir si la
haria mas persuasiva pero en todo caso si la haria mas
enriquecedora Yy yo creo que esto ya es una ganancia
importante. Porque pienso, especulo, que los receptores
aprenderian a valorar esa riqueza y eso podria traducirse
en una mayor aceptacién ante el discurso publicitario. Hay
gente que siente rechazo ante el discurso publicitario,
porque siento que lo manipulan, que lo quieren engafar,
gue es falso, mentira, etc. pero cuando encuentras una
publicidad que te enriquece de alguna manera eso deberia
crear una natural predisposicion al servicio o producto que

se esta ofreciendo.

En la medida que tengamos instrumentos para entender y
utilizar la semidtica creo que podemos construir mensajes o
discursos publicitarios mas enriquecedores y especulo que
eso va a favorecer a tener mayor efectividad y mayor

capacidad persuasiva.
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Tabla 10. Entrevista No. 6

Nombre: Xavier Barona
Empresa: Agencia La Facultad

Cargo: Vicepresidente / Director Creativo y cofundador

Preguntas

Respuestas

¢, Qué es para

ti la semidtica?

Yo amo la semiodtica y creo que la semidtica se trabaja por
lo menos en la parte de direccion de cine es donde para mi
es mas claro el uso de la semiética en muchas cosas y no
solamente en las personas sino también en los significantes
visuales del entorno. El director de cine trabaja en lo que se
llama attrezzo, es la forma de comunicarse con la utileria,
por ejemplo en el cine como tienes muchas capas tu
puedes usar la semidtica en las diferentes capas de cine.
Entonces tu usas semiotica en la capa de luz, usas
semidtica en la capa de valor de plano, usas semioética en la
utileria en direccion de arte, en audio, en actores, en
camara, en valor de plano en el movimiento de la camara,
en la edicién, en los tiempos, en los ritmos, usas semiotica
en todo. Por eso el cine es lo que es, porgue relne todas
estas artes y logra plasmar el trabajo de un director en una
pieza. Yo leia cosas de Ifarritu, que siempre lo he seguido
gue es un tipo que se ha superado y que de hecho es un
tipo que viene de la publicidad, esto no les hace muy felices
a los cineastas tampoco. Una de las cosas por las cuales
se frend a Iiarritu o frenaron a Ifiarritu durante muchos
afios es porque él venia de la publicidad y Cuardn también.
Y si tu te fijas en realidad IAarritu trabaja con su director de
fotografia con Lubeski, y si ti te pones a ver son dupla.
Entonces es un trabajo yo no quiero decir que es
publicitario pero cuando te cansas de publicidad empiezas

a ver el siguiente paso de la semiotica desde nuestra vision
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o por lo menos mia es el cine. Y ahi es que empiezas a
entender qué director es que y empiezan a catalogarse
como basura las peliculas comerciales que estan llenas de
explosiones, que nadie quita que estan bien dirigidas, pero
un director es una persona que te tiene que poner en un
mood especifico y que tiene que mantener el ritmo. ¢Por
gué traia a Ifarritu a colacié? Porque él trabaja mucho y él
decia que lo que mas le costo entender de su profesion es
el ritmo de su trabajo. Y el ritmo es bésico, si tu trabajas en
un ritmo especifico una pieza tu generas un mood Yy
necesitas un tiempo y un ritmo dentro de lo que tienes. Es
por esto que la publicidad es compleja porque tu tienes
tiempos especificos y eso estd mal, por eso la publicidad se
desarmo cuando entré el internet. No se desarmé por la
creatividad se desarmO porque deshizo el formato.
Entonces cuando td me hablas de un manual y yo no
concuerdo contigo porque un manual es un formato,
entonces si vamos a desformatear las cosas y a volver a
formatear es el error. En el cine tu puedes hacer una
pelicula de una hora, de una hora y media, de dos horas,
de dos horas y media o de cinco horas y de pronto las mas
largas no se las ve nadie pero es una obra de arte de
direccién de todas maneras porque vos decides entrar a ver
ese mood del director, y ese mood es un ritmo. Las
peliculas te emocionan porque te logran meter en un ritmo
donde ti en un momento dado no te das cuenta de la
edicién por ejemplo la perdiste. Ya no ves el corte, ya no
ves la camara, eso es un buen director. Y normalmente en
las peliculas efectistas no pasa eso, lo que hacen es
llevarte por la trama y por la espectacularidad mas que por
la direccién y cuando tu vas a ver por ejemplo El Renacido

o Birdman son dos peliculas que tienen absolutamente otro
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ritmo pero las dos tienen un ritmo especifico; en las dos
Ifarritu trabaja con una cadmara en planos secuencia, en
Birdman mucho mas evidente en cambio en El Renacido
hay planos secuencia cortos pero por ejemplo una camara
gue vuela todo el tiempo y vuela y no se acelera y hay
escenas duras donde la camara en teoria deberia moverse
muy rapido porque en teoria tiene que generarte esto la
puesta de camara pues no pasa continua dentro del mismo
mood porgue €l entendid que su ritmo es ese y por mas que
tengas un paisaje de paz hasta una batalla la caAmara se
mueve en la misma forma pero es una postura del director.
Entonces para mi eso es semidtica y esa semiotica se tiene
gue plasmar en el camino de la idea porque lo que tienes
gue entender es de donde viene tu idea y hacia donde va, y
en los formatos no se plantea mucho en la publicidad se
empezaron a hacer formatos de un minuto 0 minuto y
medio y se consideraba en una vision absolutamente vieja
gue si vos llegas con un formato de un minuto o minuto y
medio para contar una historia en una publicidad se va a
ganar un premio y si no, no y la version corta no se gané un
premio. Yo siempre he pensado en cambio que si tienes
gue hacer un comercial de treinta tienes que hacer un
comercial de treinta y punto (refiriéndose a comerciales de
treinta segundos para television), tiene que funcionar en
ese tiempo y punto porque ese es el objetivo final y la
esencia de este negocio y si no puedes contar una historia
de treinta entonces no la hagas entonces has otra cosa. Y
se coherente con el formato que tienes adelante, buenisimo
el internet rompio el formato y nos permite hacer lo que
gueramos Yy esta buenisimo. Pero al romperse los formatos
se rompe el esquema y compites con el mundo ya no se te

acaba la competencia en Tulcan y esta buenisimo, o sea no
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puedes ser el mejor y me parece fantastico y siempre debi6
ser asi. Pero no se veia eso porgue éramos un pueblito con

television.

¢, Qué son para

ti los signos?

Son unas cosas que se inventaron los astrdlogos para
meter a la gente en una caja y que los periddicos vendan
periodicos (Humor). Lo que pasa es que hay signos de todo
pues, o sea la iconografia es visual pero los signos también
pueden leerse de todo tipo. Es que la palabra signo es rara
para mi porque si me hablas de simbolo para mi es mas
factible que un signo. Creo que el signo es la parte visual
de algo. Te estaba molestando con lo de los signos
zodiacales porque eso me demuestra que los signos
tampoco tienen real importancia, o sea la iglesia tiene un
signo, tengo una delgada linea entre simbolo y signo, para
mi el signo es la cruz y la traduccion de lo que es la cruz es
el simbolo. O sea lo que simboliza la cruz es el simbolo

pero creo que ahora es un signo.

Otra cosa es cuando hablamos de logos, es muy
entretenido lo que puede significar para unos un logo y para
otros. Yo tengo la experiencia del tema del cambio de logo
gue hicimos aqui para Tame. Cuando nos aprobaron el
cambio de branding nosotros de hecho perdimos la cuenta
por eso. O sea para hacia fuera nosotros hicimos el cambio
correcto de una aerolinea que venia desde mi percepcion
trayéndonos una significancia de pais retrégrada. Cuando a
mi preguntan cual fue el objetivo principal de mover la
imagen de Tame era subirle un centimetro la barbilla a los
ecuatorianos, ese era el objetivo de la imagen de Tame
porque a mi, y nadie lo decia y que nadie lo tocaba o que

por ahi habia un chiste, es que cuando el presidente o la




90

seleccion se bajaban de un avion de Tame en otro pais yo
metia la cabeza como avestruz y decia “jOh por Dios!
Quiten rapido esa toma” porque me daba verguenza que
los signos de mi pais o los iconos de mi pais del que yo me
siento representado se bajen de ese avién. Y cuando
cambiamos eso nos dimos cuenta que habia gente que
amaba eso como nada en el mundo; amaba esa imagen
vieja, sesentera, insegura, desconfiada y esa serie de
cosas Yy esa gente amaba. Habia gente que tenia tatuado el
logotipo viejo de Tame en el aeropuerto y nos querian
matar. Y entonces tu quieres cambiar algo que ya pusiste
en la cultura y estas equivocado.

Hasta donde el simbolo y signo son diferentes y qué es
para mi un signo depende la potencia del signo pues. Eso

es lo que te puede responder en resumen.

¢Qué opinas

de la semibtica

de la imagen?

Dentro de lo que ya hablabamos del cine y la semiotica, te
pueden tachar de loco porque dices esto debe ir aca y no
acad porgue no entienden. La semidtica de la imagen es
muy importante. Tu sabes lo dificil que soy trabajando y
aqui me odian. Pero es que si me pongo a explicar
semibticamente las cosas de como estoy tratando de ver
para poner una cosa y me demoro, por eso me enojo y de
pronto estd mal de mi parte , pero si todo el tiempo estoy
pensando siempre en eso. Muchas veces tienen que repetir
el trabajo y de seguro piensan que me encanta quedarme
trabajando o molestarlos pero es para realizar un mejor

trabajo.

¢ Consideras
que

semibtica

la

O sea el contexto es parte de la semidtica porque dos
cosas en un lugar diferente pueden significar dos cosas

diferentes. Creo que a esta pregunta la respuesta es la del
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puede cambiar
dependiendo

del contexto?

medio es el mensaje, tu puedes poner exactamente la
misma imagen solamente impresa en diferentes formatos y
estas diciendo una cosa diferente. Nosotros hicimos una
campafa asi, nosotros hicimos una campafa de Nitro,
donde nos tocd reposicionar un auto en el cual nos dieron
unos de los briefs mas estupidos que hemos recibido y una
de las soluciones mas estupidas que hemos creado. Bueno
un brief estupido, solucién estupida, se rieron mucho y nos
creyeron y no s€ cémo, porque nuestra presentacion fue
un A4 con un simbolo. Y ese simbolo terminé en los autos

pegados, ese simbolo es el del Yaris Nitro.

Habia este auto que era el Yaris, y el Yaris era un auto de
sefiora, era como decir un Toyota Corolla. Y este Yaris era
un auto de sefiora, el sedan era un auto como para meter
las compras y que vaya la familia. Un auto de sefioras clase
media-alta. Y habia la version Yaris que era el hatchback
gue tenia cuatro puertas y la de cajuela. El hatchback era
mas barato, habia sefioras que tenian un poco mas de
plata que compraban el sedan y a las que no les alcanzaba
compraban el hatchback. E igual eran sefioras cool pero
eran sefioras. Después nos dijeron saben qué, queremos
lanzar un nuevo auto y queremos que ustedes nos ayuden
y dijimos bueno. Nos mostraron el nuevo auto y nos
mostraron el Yaris Hatchback y les dijimos ese auto ya esta
andando en la calle hace cuatro afios. Y nos dijeron no
porgue este auto tiene dos puertas menos, no tiene cinco
puertas, tiene tres puertas. Nosotros dijimos este no es un
auto nuevo y ademas viene con dos puertas menos. Y nos
dijeron si y hay otra cosa nosotros queremos que este auto
se posicione en jovenes de universidad porque este auto no

es para sefioras, es de jévenes de universidad. Nosotros
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dijemos ok, hay que posicionar el carro para chicos y es el
mismo carro de las sefioras, entonces como le digo a un
chico comprate este carro cool que tiene tu mama. Lo que
hicimos fue ponerle un apellido al carro, le pusimos Nitro y
ahora se llamaba Yaris Nitro. Asi lo diferenciamos y
pusimos un simbolo que no significaba nada, en realidad
era un logo que me hice yo que cruzaba las letras de nitro y
no se se entendia que era. Y lo que hicimos fue grafitear
este simbolo por toda la ciudad, y nos metimos de guerrilla
(Marketing de guerrilla) de una forma barbara a todas las
discotecas donde estaban los chicos y solamente pusimos
el simbolo y no pusimos nada mas y los volvimos locos. La
accion mas barata que hicimos es que cuando entrabas a la
discoteca donde normalmente te ponian un sello en la
mano, le cambiamos el sello; nos costé un dolar y medio
cada cambio. Les regalamos individuales a los restaurantes
también y todos estaban felices porque no gastaban en eso
y el simbolo estaba ahi grafiteado. Era una campafia de
expectativa y la gente pensaba que era un nuevo
energizante, que era una nueva marca de ropa, que era
una nueva discoteca, y que era una pandilla. Y estas cuatro
significancias coincidian con las cuatro palabras pilares de
la estrategia sin haber dicho nada. Y lo Unico que hicimos
fue usar el contexto, pero si no estaba grafiteado y eran

afiches de papel pegados no valia. EI medio es el mensaje.

¢ Consideras
que

semiotica

la

puede variar

dependiendo
de

la

Si, como las torres gemelas que eran el simbolo del
imperio. Los manes botan los aviones o0 se botan porque no
sabemos qué mismo paso y se hacen un auto hackeo, o se
hackean o les hackean su propio simbolo y la coyuntura
cambia la significancia por completo. Lo que mas cambia es

la coyuntura, el contexto es mas dificil de manejar. La
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coyuntura?

coyuntura no, los traumas vienen de cambios semiéticos de

la coyuntura.

¢,Crees que la

La publicidad no se basa en la semioti