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El analisis semiotico:
antesala para
comprender el
fenomeno publicitario

Semiotic Analysis: A Prelude to Understanding the Advertising Phenomenon

& Resumen

El fendmeno publicitario presente en practicamente cualquier lu-
gar posee una serie de caracteristicas y cualidades que le otorgan
una dimension omnipresente que no parece tener limite. De he-
cho, existe una cantidad importante de estudios e investigacio-
nes que ponen en evidencia una especie de supremacia comercial
estrechamente vinculada con el fendbmeno sobre cualquier otra
condicién o aspecto.

Para intentar comprender su naturaleza e implicaciones, el pre-
sente documento recurre a estudios elaborados por autores que
a lo largo del tiempo han analizado la estructura del signo y la
significacion de las cosas, dos aspectos fundamentales para di-
mensionar el actuar contemporaneo del fendmeno publicitario en
los individuos y en las acciones de consumo que éstos realizan de
manera cotidiana.

La revision del estado de las cosas posibilita el acceso a posturas
que analizan su condicion abstracta, permitiendo inferir la reali-
dad futura del fenémeno y las implicaciones que ello tendra en los
individuos y en los territorios que habitamos.
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& Abstract

The advertising phenomenon present almost everywhere has a se-
ries of characteristics and qualities that grants it with an omni-
present dimension that seems to have no limits. There is, in fact, a
considerable number of studies and research that reveal a form of
commercial supremacy closely tied to the phenomenon, prevailing
over any other condition or aspect.

In order to understand its nature and implications, the document
herein refers to studies by authors who have analyzed the structure
of the sign and the meaning of things over time, two fundamental
aspects in understanding the contemporary role of the advertising
phenomenon in individuals and their daily consumer behavior.

An analysis of the current state of affairs offers perspectives that
examine its abstract nature, making it possible to infer its future
developments and their implications for individuals and the terri-
tories we inhabit.
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)Yﬁ-: | concepto de semibtica posee una connotacion historica que
)Q remonta a los origenes del ser humano y a los procesos median-
AN te los cuales este Ultimo realizaba acciones de diversa indole
que hacian posible la significacion de objetos, experiencias, ideas o arte-
factos que existian de alguna manera en el contexto que habitaba.

El abordaje semiotico propuesto en este documento pretende llevar a
cabo una exploracion sobre los conceptos tedricos y debates que impul-
san la comprension del fendmeno publicitario actual y su expansion en
la vida contemporanea, lo que posibilita desvelar desde la perspectiva
filosofica la naturaleza de dicho fendomeno en la vida de los individuos.
Para hacerlo, se revisan posturas de autores relevantes en la historia con-
temporanea, particularmente Mauricio Beuchot (2004), en cuya obra
encontramos una linea de tiempo que permite entender a la semiotica y,
con ello, el entrelazamiento de constructos tedricos sobre los cuales se
dimensiona y comprende de mejor manera el impacto que el fenomeno
publicitario tiene en la forma de ser, sentir y pensar de los individuos,
trastocando incluso cualquier aspecto de tradicion, historia o cultura.

“La semiotica, que también ha recibido el nombre de ‘semiologia’, es
la ciencia que estudia el signo en general; todos los signos que formen
lenguajes o sistemas” (Beuchot, 2004, p. 7). En relacién con esto, Ferdi-
nand de Saussure concibi6 el estudio de la semiologia como “la ciencia
que estudia la vida de los signos en el seno de la vida social” (Guiraud,
1972, p. 7) y Charles S. Pierce como “una teoria general de los signos
con el nombre de semiotica” (Guiraud, 1972, p. 8). En el primer caso,
Saussure hace énfasis en el aspecto social del signo al entenderlo como
un sistema mediante el cual se expresan ideas, de manera tal que, aun
cuando no se tiene una teoria general, si se reconoce su importancia y
trascendencia. En el segundo caso, Pierce destaca la funcion logica del
mismo, situacion que permite tener una aproximacion al estudio del sig-
no desde mediados del siglo XX (Beuchot, 2004).

En lo referente a los textos que describen el desarrollo histérico de la se-
miotica, los planteamientos descritos por Mauricio Beuchot (2004) nos
permiten hacer un sencillo, pero eficiente recorrido histérico de las dife-
rentes posturas mediante las cuales ha sido abordado el analisis semidtico.
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Como punto de partida, “El estudio de la semidtica comienza a tratarse
con los estoicos” (Beuchot, 2004, p. 14), cuyo tratamiento se da mas
en sentido del signo lingiiistico, aunque ya se encuentran indicios de
una teoria semidtica como tal. De acuerdo con este autor y en referencia
a los estoicos, se concibe una teoria general del signo, donde el signo
linglistico es tan s6lo una parte de la misma y donde se ubica en prime-
ra instancia al usuario del signo en el proceso de significacion junto con
tres elementos: “el signo o significante (to semainon o to semeion), el
significado o sentido (to semainémeno o to lektén) y la denotacion, refe-
rencia u objeto fisico (to tynjanon o to pragma)” (Beuchot, 2004, p. 16).

“Asi, el signo y el objeto son cosas fisicas; en cambio el lekton no es un
objeto fisico ni tampoco un objeto pensado. Es entonces, un objeto abs-
tracto, con subsistencia propia” (Beuchot, 2004, p. 17). Desde el punto
de vista del autor, los estoicos retienen de Platon la entidad ideal o abs-
tracta y de Aristételes la existencia de un objeto fisico que designa al
signo. A este respecto, es importante sefalar que para algunos autores
existe cierta diferencia en la forma en que los estoicos utilizaban las pa-
labras semainon y semeion para definir el vehiculo de signo. Es decir, se
identifica a la primera como “signo” y a la segunda como “sefial”, tenien-
do esta ultima dos sentidos: la conmemorativa y la indicativa.

Esta afirmacion destaca la postura estoica sobre la cual se dice que los
signos tienen que ser materiales, dejando de lado aquellos que podrian
ubicarse en el contexto de lo mental. Su opinién deja en claro una no-
table aportacion al estudio semidtico al definir, ademas del signo, un
sentido y una denotacion o referencia que son entendidas claramente
en la actualidad y que sirven de base para la comprension de posturas
contemporaneas, sobre todo de la estructura urbana que sirve como
soporte para el fendmeno publicitario.

Roger Bacon (1978), y su tratado titulado De signis, expresa: “El signo
esta en el predicamento de la relacion y se dice esencialmente con respec-
to a aquello para lo cual significa, porque lo pone en acto cuando el signo
mismo esta en acto, y en potencia cuando él mismo esta en potencia”
(Beuchot, 2004, p. 23). Asi, cuando algo es signo y no tiene alguien
para quién significar, es signo en potencia, y s6lo lo es en acto cuando
significa para alguien. Aqui hay que destacar que asume al signo como un
ente relacional. “Parece ser que entiende esta relacion teniendo como
correlato principal del signo al intérprete, y no al significado; la relacion
con este Ultimo es accidental o secundaria” (Beuchot, 2004, p. 23).

La definicion de signo para Roger Bacon es “aquello que, ofrecido al sen-
tido o al intelecto, designa algo al mismo intelecto” (Beuchot, 2004, p.
25). La division propuesta por este autor para el signo corresponde a los
naturales o hechos por el alma, para los que obtienen un significado a
través de su esencia. Los artificiales se dan en relacion con la intencion
del alma. De igual forma, plantea tres subdivisiones del signo:
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En la primera cuando se infiere algo de manera probable o necesa-
ria, y lo puede representar ya sea presente, pasado o futuro. En la
segunda, es cuando no se da por una ilacion, sino por la conformi-
dad de una cosa con otra en sus partes o propiedades. En la tercera
clase, el signo natural es el menos propio y se da en el efecto con
respecto a su causa. (Beuchot, 2004, p. 24)

Para el caso de los signos artificiales, el autor plantea dos alternativas:

En la primera cuando significa por deliberacion y proposito de la
voluntad e instituido por el intelecto. En lastra, es el que se da sin
deliberacién de la razon ni eleccion de voluntad, sino como subito
por privacién del tiempo sensible y cierto instinto natural e impetu
de la naturaleza y de la virtud que actua naturalmente. (Beuchot,
2004, p. 25)

Juan Duns Escoto (1266) reflexiona en torno al signo y sefala:

Significar es representar algo al intelecto; luego lo que significa es
concebido por el intelecto. Pero todo lo que es concebido por el in-
telecto se concibe bajo una nocién distinta y determinada, porque
el entendimiento es cierto acto, y por ello, lo que entiende lo distin-
gue de otras cosas. Luego todo lo que significa se significa bajo una
razén distinta y determinada. (Beuchot, 2004, p. 27)

Guillermo de Ockham (1285), considerado como una de las mentes
mas especulativas de la edad media, trata al signo en Suma de l6gica de
la siguiente manera:

De un modo [se toma “signo”] por todo aquello que, aprehendido,
hace llegar al conocimiento de alguna otra cosa, aunque no haga lle-
gar a la mente al conocimiento primero de eso —como se ha mostrado
en otro lugar— sino al [conocimiento] actual a partir del [conoci-
miento| habitual de lo mismo. Y asi la palabra significa naturalmente,
como cualquier efecto significa por lo menos su causa; como también
el circulo significa el vino en la taberna. Pero aqui no hablo de signo
de este modo tan general. Se toma signo de otro modo por aque-
llo que hace llegar al conocimiento de algo, y es apto naturalmente
para suponer por ello o [es apto para ser] anadido a [signos] tales en
la proposicion, como son los sincategoremas (son sincategoremas
aquellos términos que tienen significacién determinada s6lo cuando
estan asociados a un categorema, cumplen la funcion de las moder-
nas constantes logicas, y dan forma a la proposiciéon, mientras su
contenido proviene de los categoremas) y los verbos y aquellas par-
tes de la oracion que no tienen una significacion determinada, o es
apto naturalmente para componerse de tales, como es la oracién. Y
tomando asi este vocablo “signo”, la palabra (vox) de nada es signo
natural. (Beuchot, 2004, p. 29)
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Santo Tomas de Aquino no escribié un tratado en general del signo, sin
embargo, en su obra se encontraron diversos elementos que describen
una postura en particular del signo. La reflexion particular de Tomas de
Aquino al respecto expresa:

Entender la naturaleza vicaria del signo y su funcion de remitir a algo
Z al conocimiento de otra cosa, el signo es algo asi como un vehi-
culo mediante el cual alguien llega al conocimiento en particular
de algo diferente. Esto se encapsula en un concepto que contiene
tres elementos para la definicion del signo; el signo, el significado y
la capacidad inteligible para percibirlo. (Beuchot, 2004, pp. 35-36)

Esta conceptualizacion se basa en una fundamentacion que bien podria
entenderse como la estructura para otorgarle al signo una relacion en-
tre sus elementos antes sefalados, algo como una imagen o abstraccion
mental de lo percibido, capacidad que le es otorgada al signo formal,
mientras que en el instrumental tendra un vinculo de causalidad al ser
éste natural, y en caso de aquellos que pertenezcan al signo convencio-
nal, su fundamento sera el que concierne al convenio entre los hombres.

La esencia, pues, del signo es la relacion con otra cosa; no se relaciona
tan s6lo de manera directa con el hombre, sino que también lo conduce
indirecta e inmediatamente a lo significado. “Tiene una relacion con el
hombre, con sus facultades cognoscitivas, pero también con el objeto
representado. Porque el signo representa, hace presente a otra cosa,
remite a ella” (Beuchot, 2004, p. 37).

Aun cuando en el pensamiento desarrollado en la época medieval con-
sideraban que todo lo existente en el universo era un signo, pensadores
como Tomas de Aquino hacian reflexiones sobre “si en verdad todas las co-
sas podian ser consideradas como signos toda vez que los objetos o cosas
requerian de un estado de institucion o imposicion” (Beuchot, 2004, p.
38) tanto de la naturaleza, como del hombre o por Dios para ser signos.

Para Tomads de Aquino, un signo es perceptible a partir de un proceso
inteligible que lo define como signo formal, es decir, la formalidad
se establece cuando a través de mostrarse como signo, se le otorga
un significado (el significado es simultineo al del signo). El signo
material o sensible es instrumental, por lo que se requiere de un
conocimiento previo que permita asumir el significado. (Beuchot,
2004, p. 39)

Para el caso del signo inteligible, Tomas de Aquino refiere “los concep-
tos como signos” (Beuchot, 2004, p. 40). De Aristételes recibe la teoria
de que los signos exteriores representan primeramente las afecciones
del alma, entre las que se encuentran los conceptos, y s6lo a través de
ellos a las cosas. De San Agustin, toma el concepto de verbum o sig-
no mental. El signo exterior representa inmediatamente al concepto y
después al objeto, o, si se requiere, intenta representar definitivamente
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al objeto, pero lo consigue mediante el concepto, ya que directamente
significa el concepto e indirectamente al objeto, aunque el objeto sea el
significado principal segln la intencion. Beuchot (2004, p. 40) expresa
al respecto: “El concepto cuando remite al objeto es un signo mental,
inteligible, mientras que el signo exterior es corporeo y sensible”.

Del signo sensible, material o instrumental, Tomas de Aquino considera
que el conocimiento del signo como objeto es patente y necesario y
después se conoce el signo como signo, es decir, el envio a lo significado.

En referencia al signo natural y el convencional, se destaca la imposicion
de la condicion natural. Se entienden como signos por representar los
efectos de una causa, son signos efectos de sus significados. El signo ar-
bitrario o convencional se aleja del aspecto natural y se le relaciona con
la accion o convencion del ser humano.

Al referirnos al verbo o concepto como signo hacemos una clara relacion
de la postura de Santo Tomas de Aquino con Aristoteles, pues al igual
que éste ultimo, el primer contacto que se hace con las cosas se da a tra-
vés del conocimiento y posteriormente con el lenguaje. La primera repre-
sentacion de las cosas percibidas es por el pensamiento, éste representa a
las cosas como tal, el lenguaje representa a las cosas en cuanto conocidas.

“Raimundo Lulio (Palma de Mallorca, 1232) cuyo trabajo fundamental
se concentrd en desarrollar una l6gica combinatoria que sirviera para
demostrar todo lo que se deseara demostrar” (Beuchot, 2004, p. 61),
establecio que esta logica respondia a un ideal de conocer todas las cosas
mediante la combinacion de sus elementos principales y tenia también
al afan de aplicarse no sélo a la filosofia, sino a proyectos politicos y
religiosos. Encontraba y justificaba todos los conocimientos a partir de
unas cuantas nociones y principios esenciales; asi obtendria, por com-
binacion de los simbolos que los representaran, los contenidos de todas
las ciencias.
Se opone al “convencionalismo nominalista de la mayoria y pasa a un
realismo tipo platonico” (Beuchot, 2004, p. 65), en el cual los térmi-
nos primitivos son “signos naturales (innatos) participados por todos los
hombres” (Beuchot, 2004, p. 65). Y mas que innatismo es lluminacionismo.
Por iluminacion, “Dios hace que el hombre comprenda profundamente
el significado de las palabras y las comunique con plenitud a los demas,
con base en ese lenguaje universal arraigado en la mente” (Beuchot,
2004, p. 65).

En este sentido, las palabras, mas que representar los pensamientos del
hombre como tal, hacen alusion al pensamiento divino. Las ideas divinas
son la base mediante la cual se realizan las interpretaciones semanticas
para practicamente cualquier cosa existente en el universo que se enten-
dia en esa época y circunstancia. “Estas palabras y nociones primitivas
son obtenidas por analisis (ascenso) y coordinadas por sintesis (descenso),
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complicandolas en multiples combinaciones que las enriquecen. Las de-
finiciones se encuentran por analisis, reduciendo el término a alguna
nocion primitiva del arte” (Beuchot, 2004, p. 66).

Al reducir los problemas a los principios del arte, se contraen sus defini-
ciones y se especifican al objeto en cuestion, mediante combinaciones
que daran indefectiblemente la solucion. Las definiciones se combinan
entre si por composicion y por conversion. “Tales combinaciones dan como
resultado proposiciones y ya que son las combinaciones de dos o mas
primitivos (y sus definiciones), Lulio las llama “condiciones”, esto es,
proposiciones basicas. Hay, por tanto, unos términos primitivos a los
que se llega por analisis, con sus respectivas definiciones, a los que hay
que reducir los términos de cualquier problema; tales términos primiti-
vos constituyen una lengua universal” (Beuchot, 2004, p. 67).

El ars magna sirve también a Lulio para leer e interpretar textos,
buscando los diferentes sentidos a través de consideraciones com-
binatorias; asi como método de exposicion, pues le ayuda a combinar
cuentos, apologos y parabolas, que manifiesten lo que desea trans-
mitir. (Beuchot, 2004, p. 71)

La obra de Beuchot (2004) expone un decaimiento del estudio semioti-
co en la filosofia moderna y establece cierta relacion con los criterios de
modernidad que en ese momento prevalecian. Sin embargo, existieron
grandes pensadores cuyo pensamiento es hasta hoy un referente en el
estudio semiotico. Se menciona a Locke, quien dio el nombre de semi6-
tica a esta disciplina; a Leibniz, a quien se debe mucho de esta rama del
saber, asi como a Pierce y Morris (Beuchot, 2004).

John Locke (1632-1704) padre del empirismo inglés, quién tuvo
una influencia nominalista muy fuerte expresada en conceptualismo;
para ¢l los universales son conceptos de 1a mente, pero sin funda-
mento en la realidad, s6lo son constructos cognitivos hechos por el
entendimiento humano. Para este autor, el estudio de las ideas y las
palabras resultan indispensables para pensar, es decir, son signos
y por lo tanto, son indispensables para el pensamiento. (Beuchot,
2004, p. 128)

“Este autor propone la idea del signo en general, que abarque asimismo
los signos linglisticos, que son los mas adecuados para comunicar las
ideas” (Beuchot, 2004, p. 131). La postura del autor citado, de acuerdo
con Beuchot (2004), parece sugerir la necesidad de establecer un plan-
teamiento general de la disciplina que sirva como fundamento para el
abordaje posterior.

Por otro lado, para Gottfried Leibniz (1646-1716) fue mas importante
la relacion que existia entre el signo y la idea, es decir, reconocia los
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aportes de Locke, pero establecia una critica a su empirismo y mostro
un enfoque logico en sus planteamientos en alusion a sus preferencias
personales. El autor sefialaba la existencia de ideas innatas ligadas al
pensamiento racionalista.

Para Leibniz “un signo es lo que ahora sentimos y, ademas, juzgamos
que esta conectado con algo por la experiencia anterior, propia o ajena”
(Beuchot, 2004, p. 133).

De acuerdo con esta definicion, la funcién primaria de cualquier
signo es evocar su significado en la mente del intérprete. E incluso,
dentro de un marco de esa funcion fundamental, es posible distinguir
varias funciones especiales, a cuenta de las diferencias entre tipos
de intérpretes, de cosas significadas o de vehiculos de signo y de
las coordenadas temporales involucradas. (Beuchot, 2004, p. 133)

La division de signos propuesta por el autor destaca una funcion infor-
matica y otra mnemonica, de las cuales surgen precisamente los signos
y ademas las notas (Beuchot, 2004). El argumento es que los seres huma-
nos no necesariamente comprendemos todo lo que hacemos, por lo tanto,
“no siempre los signos nos hacen conocer, pero nos hacen recordar o te-
ner presentes las cosas a las que se refieren” (Beuchot, 2004, p. 134).

Por otro lado, el fundador del pragmatismo, Charles Sanders Pierce
(1839-1914), otorgd un sentido diferente e importante al estudio ac-
tual de la semidtica a través de la accion y el habito. Su principal actividad
consistié en “dilucidar el objeto de la semidtica” (Beuchot, 2004, p.
135) y sus diferentes componentes.

En esta etapa, el estudio de la semidtica se asume como un estudio gene-
ral que contempla todos los tipos de signos existentes, es decir, incluye
las clases que otros autores diferencian entre si.

Para definir al signo, se remite a su tabla de categorias ontologicas,
que son tres: 1a primeridad, que es lo que representa a la conciencia de
manera inmediata, y todavia no se dice nada de su existencia, sélo
se presenta a la conciencia como una cualidad; justamente la exis-
tencia aparece en la segundidad, que es el cardcter de resistencia o
de imposicidon que ejerce algo frente a la conciencia, ya aqui aparece
la relacion de algo primero a algo segundo, de un objeto a un sujeto,
y en seguida viene la terceridad, que es una relacion triddica, a saber:
entre tres elementos, y tiene caracter de ley, de legalidad, de algo
que habitualmente sucede, por lo cual puede ser puesto como ley de
la naturaleza o de la légica. Precisamente el ejemplo principal es el
del signo y la significacioén. (Beuchot, 2004, p. 136)

Pierce divide al signo en cualisigno, que es una cualidad que funciona

como signo; el sinsigno, que es una sustancia que funciona como signo,
y el legisigno, que es una ley que funciona como signo (Beuchot, 2004,
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p. 138), lo que en suma proporciona una estructura que describe parti-
cularidades de sus elementos y permite el entendimiento de la significacion.

Ademas, divide al signo en indice, que es el signo inmediato, casi natu-
ral, que representa de modo natural. El icono que es un signo intermedio,
que tiene algo de natural y algo de artificial, impuesto por el hom-
bre, pero se tiene que basar en algo de la realidad y contener alguna
semejanza o analogia con ella. El simbolo es totalmente arbitrario,
es decir, convencional. (Beuchot, 2004, p. 131)

Respecto al icono, el autor propone tres clases, a decir: imagen, dia-
grama y metafora. La imagen es copia, mas nunca idéntica a la real. El
diagrama tiene analogia con la cosa, pero de manera movil. La metafora
sigue teniendo analogia con la cosa, pero de manera menos clara y di-
recta (Beuchot, 2004).

La postura del autor concluye con una tercera clasificacion del signo:
rema o término, decisigno o enunciado y argumento, en el cual se destaca
la division del argumento en inductivo, deductivo y abductivo. Este ultimo, el
de la abduccion, corresponde al método de hipétesis (Beuchot, 2004).

Por su parte, Charles Morris (1901-1979), desde la perspectiva de la
psicologia y de la filosofia, asumi6 la postura de Pierce para darle un
enfoque funcionalista al estudio semiotico (Beuchot, 2004 ).

Morris considera a la semidtica como un proceso de semiosis que impli-
ca dos aspectos: el primero lo considera puro debido al proceso teorico,
mientras que al sequndo lo considera aplicado, pues se refiere a un trozo
especifico de significacion (Beuchot, 2004). “La semidtica pura es en-
tonces el esclarecimiento del proceso o fendmeno del signo, es decir, de
la semiosis. Esto ocurre cuando se da un vehiculo de signo, un significa-
do y usuarios de aquel” (Beuchot, 2004, p. 141).

“La sintaxis es para Morris el estudio de la relacion de los signos con
los significados. La semantica estudia la relacion de los signos con los
significados y la pragmatica la relacion de los signos con los usuarios”
(Beuchot, 2004, p. 141). En su conjunto, la propuesta teoérica de Morris
ciertamente retoma muchos de los elementos de Pierce, pero le da un
toque particular a la semidtica al investigar las diversas aplicaciones de
los principios semidticos en diferentes campos o areas de expresion.

Existe una lista de autores que conforman el pensamiento estructura-
lista del estudio semidtico en los afios sesenta (Beuchot, 2004). Entre
estos autores se sefiala a Saussure, Barthes, Eco y Derrida como algunos
de los mas relevantes, lo que no significa dejar de lado las importantes
aportaciones de otros, como Jakobson, Tinianov, Propp y Hjelmslev, por
mencionar algunos.
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Por un lado, Saussure destaca como uno de los padres de la semiotica en
forma de semiologia (Beuchot, 2004), pero anclada en el area de la psi-
cologia social. “Para él el significante es la imagen acustica de la palabra
en cuestion, y el significado es el concepto o laimagen mental del obje-
to” (Beuchot, 2004, p. 159).

El autor le otorga un papel determinante al aspecto lingtistico en el proce-
so de la semiologia, de manera que “el significante y el significado, en el sig-
no lingtiistico, se relacionan de manera arbitraria” (Beuchot, 2004, p. 159).

El valor de los signos es diferente de la significacion, pero tan impor-
tante como ella o acaso mas, pues surge de las relaciones que se dan
entre los elementos dentro del sistema, de sus oposiciones y aso-
ciaciones, constituyen sus articulaciones. (Beuchot, 2004, p. 159)

Por su parte, Roland Barthes (1915-1980) desarroll6 la semiologia es-
tructuralista y le dio sistematicidad (Beuchot, 2004, p. 161). Ademas,
concreto6 la idea de Saussure al establecer una semiologia que fuera el
estudio del signo en general, es decir, mas alla de la lingtiistica (Beuchot,
2004). Incluso la identific6 como una “desconstruccion de la linglistica”
(Beuchot, 2004, p. 163). Su estudio se centrd basicamente en el signifi-
cado y en la manera en que hacemos inteligible este proceso.

Sobre la semiologia expreso:

Ese trabajo recoge la impureza de la lengua, el desecho de la lingiiistica,
la corrupcion inmediata del mensaje: nada menos que los deseos,
los temores, las muecas, las intimidaciones, los adelantos, las ternu-
ras, las protestas, las excusas, las agresiones, las melodias de las que
estd hecha la lengua activa. (Beuchot, 2004, p. 164)

La particularidad de este autor es que le otorga al lenguaje una posicion
como subconjunto de todos los signos, pues estos pueden ser desde so-
nidos hasta imagenes, pasando por una cantidad importante de categorias
que, a diferencia de otros autores, no representaban tanta importancia
al momento de significar.

A través del significante y el significado, el signo ejerce su significacion.
Pero en la semiologia la conexion de significante y significado no
siempre serd arbitraria o inmotivada; puede ser motivada, esto es
analogica, o en un mismo sistema puede haber signos arbitrarios y
otros motivados. (Beuchot, 2004, p. 165)

La propuesta de Barthes consiste en la aplicacion de sus conceptos y
oposiciones a otros objetos, particularmente a aquellos que se ubican en
la moda, pues para él existe un sistema de distinciones y convenciones
que le otorgan un valor de significado a dichos objetos. El autor identi-
fica una gramatica o sintaxis y ademas una semantica en los usos y las
formas de vestir de las personas, en las que de igual forma existen toda
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una serie de sistemas que participan en la significacion de los objetos
ligados a la moda. Por ello indica que:

Moda y literatura significan fuertemente, sutilmente, con todo lo
complejo de un arte extremo, pero, por decirlo de algin modo, signifi-
can ‘nada’, su ser estd en la significacion, no en lo que es significado.
(Beuchot, 2004, p. 167)

Por otro lado, Umberto Eco, autor relevante y relacionado con los trabajos
de Peirce y Saussure, plantea una logica de la cultura y la relaciona con
el acto de mentir en su obra relacionada con la semidtica. En sus aporta-
ciones lleva a cabo un analisis de la significacion y la comunicacion, en la que
“una fuente es usada por el transmisor que emplea un coédigo para enviar
la sefal, por un canal, a un receptor, que recibe esa sefial como mensaje,
y es su destinatario; ademas, la sefal esta expuesta al ruido o distorsion
comunicativa” (Beuchot, 2004, p. 171).

Ademas, él aborda los cddigos y destaca trabajos anteriores con los cuales se
sefiala la connotacion y la denotacion, el sentido y la referencia. Senala
también el elemento de intencionalidad en la semidtica como factor de
significacion y al interpretante en la semiosis ilimitada de las cosas. En
una etapa posterior, toca el tema de la produccién de signos destacando
la enunciacion y la referencia, el problema de los signos, la predicabili-
dad y las descripciones definidas (Beuchot, 2004).

Eco cuestiona mas adelante “la posicion de Peirce en los elementos indi-
ce, icono y simbolo, pues los indices y los iconos requieren la presencia
del referente para ser discriminados, y en su teoria de los codigos, el
autor excluia la referencia y la extension” (Beuchot, 2004, p. 172). Su
postura frente a la iconicidad sugiere la eliminacion de los mismos, e
incluso, solicita una nueva tipologia de los signos basada en los modos
de produccién y no en los modos de significar (Beuchot, 2004); situa-
cion que, con el paso del tiempo, ha sido una empresa perdida por otros
autores importantes.

Eco termina hablando de los cdigos como algo natural y cultural (Beu-
chot, 2004) y concluye:

La metafora del codigo, incluso cuando ha sido mera metéafora, al
menos ha respondido siempre a una obsesion unificadora: la dialécti-
ca entre ley y creatividad o, segun las palabras de Apollinaire, 1a lu-
cha constante entre el Orden y la Aventura. (Beuchot, 2004, p. 174)

Jacques Derrida (1930), por su lado, a través de sus reflexiones criticas
al signo, considera por separado a la fenomenologia y al estructuralismo
(Beuchot, 2004). Su critica para el primer caso consiste en la posicion
privilegiada de la voz por encima de la escritura en la cultura occidental.
La presencia entendida como una ilusion es parte fundamental de la cri-
tica que hace sobre la forma en que se entienden las cosas.
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En lo referente al estructuralismo, el autor pondera “la ciencia de la
escritura como la diferencia para preservar una logica de la identidad”
(Beuchot, 2004, p. 176) y expresa sobre la escritura y la diferencia:

Ensefian que no hay signo ni significante, lo que nos encontramos
es que no hay signo sino traza, algo que no acaba de estar. La tra-
za es menos que un signo, es el siempre diferir la significacion, la
representacion, porque no habra nunca presencia plena. (Beuchot,
2004, p. 176)

El autor concluye: “Todo lenguaje es metaférico; pero carecemos de
una metafora que nos explique el funcionamiento de la metaforicidad”
(Beuchot, 2004, p. 177). Para Derrida, la critica de la significacion se
centra en el estatus diferido y postergado del significado, por lo que exis-
te s6lo una aproximacion al hecho, y en el cual persiste Gnicamente un
vestigio, una traza (Beuchot, 2004).

La significacion que hacemos de todos los elementos o aspectos que in-
tegran el contexto en el que nos desenvolvemos obedece precisamente
a ese grado de convencion en el que otorgamos un valor de significado
a todos los objetos que son percibidos. Los que no lo son, simple y sencilla-
mente carecen de significado. No porque en si no lo tengan, sino porque
desde la perspectiva particular, y tomando en cuenta las caracteristicas
propias del individuo y su cultura y sus circunstancias, no son percibidos.

La significacion es tacitamente la accion o efecto de significar, es decir,
de otorgarle un sentido o un valor a algo, a cualquier cosa en particular.
La significacion, por lo tanto, infiere una consecuencia; es una accion
en la que participan un referente, una representacion y un intérprete. “En
la significacion se considera también la semiologia, entendida como un
método formalista de analisis, puesto que une la expresion del significa-
do o contenido dentro del analisis con los elementos de la composicion
formal” (Trifonas, 2001, p. 10). Se puede decir que es una interaccion entre
un sujeto, un objeto y los elementos de un contexto determinado. En-
tonces, la semiotica se entiende como una disciplina que estudia el proceso
mediante el cual algo se utiliza como representacion de otra cosa.

“La significacion implica un proceso de interpretacion a una representa-
cion, entendido esto Gltimo, no meramente como plasmacion grafica
sino como cualquier modelo o sistema de signos que media con el objeto
de conocimiento” (Caivano, 2016, p. 114). Por lo tanto, la representa-
cion puede tener diferentes variantes, dependiendo de muchos aspectos
y circunstancias que tendrian que ser considerados en la convencion
social de quienes perciben un signo. El estudio de los signos en la vida y
la estructura social son la materia prima de la semiologia; sus principales
objetos de estudio son especificamente el signo, el codigo y las estruc-
turas que soportan esta accion.
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En ella, se identifica un proceso de semiosis entendido a partir de
Peirce como una accion, una influencia que sea, en la actividad de acla-
rar e iniciar lo que se llama semiotica, es decir, la doctrina de la
naturaleza esencial y de las variedades fundamentales de cualquier
clase posible de semiosis. (Eco, 2005, p. 32)

Significar es un concepto donde cabe la interpretacion individual, donde
la contextualizacion en la que el ciudadano participa incide en su propia
definicion, en su propia realidad. La descodificacion convencional, en-
tonces, adquiere una forma o un significado dependiendo de aspectos mas
cercanos al individuo, de su cultura, de sus condiciones particulares y de
la forma en que se interacttia con su entorno y con los elementos que en
él existen.

En dltima instancia, sin embargo, el proceso de interpretacion o de crea-
cion de significado depende del lector. “La ideologia, al igual que la cultura
y la subjetividad, es maleable. Por lo tanto, sus dimensiones cambian
con la experiencia” (Trifonas, 2004, p. 44).

La ideologia es entendida como un aspecto estructural de la cultura
en los individuos, rige no so6lo los medios y los modos de textualiza-
cién, sino también la distribucion, el consumo y la legitimidad de
los significados dentro de contextos sociales. (Trifonas, 2004, p. 45)

“Significar y comunicar son funciones sociales” (Eco, 2005, p. 54), por
lo tanto, se encuentran estrechamente ligadas al aspecto cultural, el
que incide en la formacion de las personas y, en especial, en sus corres-
pondientes interpretaciones de lo que ven, perciben e interpretan de un
mundo caracterizado por innumerables elementos que pueden conside-
rarse como signos o simbolos.

La significacion requiere de un referente que no es el centro de todo acto
de significar, es incierta y arbitraria. Esta accion supone la existencia de
ciertos codigos que requeriran ser descodificados por un receptor para
su correspondiente interpretacion y su respectiva reaccion. A partir de
lo anterior, un signo es un “objeto, fendbmeno o accion material que, por
naturaleza o convencion, representa o sustituye a otro” (Real Academia
Espafiola, 2025, s. p.). Un signo se define a manera de aproximacion
como “todo lo que, a partir de una convencion aceptada previamente,
pueda entenderse como alguna cosa que esta en lugar de otra” (Eco,
2005, p. 34), definicion que al parecer hace énfasis en el concierto entre
dos personas o entidades respecto a algo en particular.

Para Peter Pericles Trifonas (2004), en el libro Barthes y el imperio de
los signos, “un signo no puede tener un vinculo motivacional, contiguo,
analégico o relacional con lo que representa”. Un signo siempre es ar-
bitrario, de lo contrario se representaria a si mismo, lo cual, a su vez,
determina si el signo es lo que Pierce denomino un “icono”, un “indice”
o un “simbolo” (Trifonas, 2004, p. 55).
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@ El signo icénico La postura tedrica del “tratado del signo visual”, que sirve como base
conceptual para el desarrollo semiotico del proyecto en cuestion, es pre-
sentada por el Grupo p (1993). En ella se ofrece una modelizacion del
signo iconico y la relacion que éste tiene con el objeto correspondiente.

El referente se considera como la actualizacion de un tipo que al mismo
tiempo es una representacion mental estabilizada y confrontada con
el producto de la percepcion o significante encontrados en el proceso
cognitivo. A partir de esto, la percepcion produce una imagen mental
que mediante un proceso de transformacion asumira una forma iconica,
permitiendo con ello el reconocimiento y la asociacion de esaimagen a un
tipo o imagen mental, estableciendo de esta manera una relacion tria-
dica entre el significante iconico, el referente y el tipo (Grupo y, 1993).

La propuesta tedrica expuesta por el grupo Grupo p (1993) hace una
definicion del signo iconico a partir de una relacion existente entre tres
elementos: “significante, tipo y referente. Elementos que, a diferencia
de posturas anteriores, constituyen un modelo con mayor posibilidad de
ofrecer respuestas a los problemas anteriormente planteados en el pro-
ceso semidtico” (Grupo y, 1993, p. 121).

Este Grupo define al referente como el objeto, pero entendido no como
una suma no organizada de estimulos, sino como miembro de una clase,
que a su vez esta validada por el tipo (Grupo p, 1993).

Es necesario sefalar que, en el caso de la descripcion del tipo, los autores
aclaran que estas caracteristicas son conceptuales y, por lo tanto, pueden
incluso mencionar aspectos fisicos del referente en cuestion. Es decir,
“los rasgos que puedan ser sefialados o descritos para referirse al produc-
to, podran adoptar cierta variedad de términos” (Grupo y, 1993, p. 121).

Al respecto, los autores concluyen:

La emision de signos iconicos puede definirse como la produccion,
en el canal visual, de simulacros del referente, gracias a transfor-
maciones aplicadas de tal manera que su resultado sea conforme
al modelo propuesto por el tipo correspondiente al referente. La
recepcion de signos iconicos, por su parte, identifica un estimulo vi-
sual como procedente de un referente que le corresponde mediante
transformaciones adecuadas. (Grupo y, 1993, p. 126)

Por lo tanto, y haciendo un resumen de lo descrito por este grupo de
autores, “el signo iconico posee ciertos caracteres del referente, pero,
correlativamente, posee también ciertos caracteres que no provienen del
modelo, sino del productor de imagen. Esta diferencia le otorga un prin-
cipio de alteridad” (Grupo y, 1993, p. 118).
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Desde la perspectiva teorica, el signo plastico posee ciertas caracteristi-
cas que lo hacen diferente al signo iconico; sin embargo, dichas diferencias,
aun cuando parecen ser tan especificas y dificiles de aislar, resultan de
gran importancia para el estudio y analisis del proceso de significacion.

El valor semiodtico del signo plastico constata que en el universo exis-
ten objetos que emiten estimulos, entre los cuales, algunos pueden ser
considerados como signos al ser descartados como objetos autobnomos
y validando su funcion al remitir aquello que no son. Un signo plastico
contiene o da espacio a una descripcion fisica que al mismo tiempo per-
mite su analisis particular: forma, color y textura, ademas del conjunto
existente entre éstos.

La perspectiva tedrica otorga un grado de mayor importancia precisa-
mente a la relacion entre estos tres elementos al describir un proceso
semiodtico que, para su analisis, requiere de una serie de oposiciones que
testimonian dichos elementos, de tal manera que, sin la oposicion, lo
plastico no tendria lugar.

En la revision del estado del arte, se toma como propia la idea del Grupo
u (1993, p. 177) que “le concede la nocion de huella”.

Los rasgos formados, el color, o 1a textura, pueden en efecto, ser in-
terpretados como el producto de una supuesta disposicion psiquica
o fisica particular. El producto llega a ser, asi, el signo congelado de
esta disposicién. Los significados plasticos serian, pues, un siste-
ma de contenidos psicologicos postulados por el receptor, que no
tienen necesariamente correspondiente en la psicologia cientifica.
(Grupo y, 1993, p. 177)

“La publicidad es un tipo de texto argumentativo donde el emisor aporta
un conjunto de pruebas o argumentos para orientar la interpretacion del
receptor hacia una determinada conclusion” (Guerrero, 2007, p. 485).
En este proceso, las palabras, las imagenes, los objetos fisicos o virtua-
les, asi como sus respectivos valores de significado y de interpretacion,
son elementos cominmente utilizados en la practica publicitaria que
acontece en practicamente cualquier lugar, espacio o escenario virtual.

La publicidad juega un papel importante en los procesos de informa-
cién y comunicacion particularmente significativos desde el desarrollo
de la capacidad de produccién, donde resulta mas ficil fabricar pro-
ductos que venderlos, hecho que explica el fendmeno de la competencia
entre empresas y el surgimiento del mensaje publicitario tal como lo
conocemos hoy en dia. (Guerrero, 2007, p. 485)

Guerrero (2007) establece un estado del signo publicitario vinculado
con la realidad comercial contemporanea que va mas alla de lo material,
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al expresar que “la publicidad ya no describe objetos, para individuali-
zarlos los dota de una fuerte carga representativa o simbdlica, es decir, este
proceso argumentativo es ya una actividad semiotica” (Guerrero, 2007,
p. 486) que, mediante el establecimiento de un marco operativo, reco-
noce “tres fases clave para la comunicacion publicitaria: la informacion,
los afectos y los comportamientos; aspectos fundamentales que en conjunto
se encuentran orientados a la persuasion como objetivo Gltimo” (Gue-
rrero, 2007, p. 485).

Al respecto, en la figura 1 se muestra el anuncio publicitario de la cam-
pafia Think Small de la empresa automotriz Volkswagen (1959), que
ejemplifica la carga simbolica de los elementos visuales que la com-
ponen, los cuales se identifican con un apartado de retérica visual que
puede entenderse como una interpretacion intencionada del anuncio
mediante un argumento basado en la sintaxis del discurso visual auto-
motriz, el cual evidencia la intencion de trastocar los efectos del receptor
para generar las condiciones necesarias que impulsen un comporta-
miento de consumo particular. Lo anterior deja en claro la vigencia del
anuncio publicitario en el tiempo en que fue publicado, toda vez que sus
componentes y canales de informacion obedecen a un tiempo y espa-
cio determinados, que dificilmente podrian funcionar en un mercado de
consumo contemporaneo.

And if you run out of gas, it's easy to push.

Figura 1. Imagen publicitaria de la campafia Think Small de Volkswagen.
Fuente: Centro de Documentacion Publicitaria, 2024.
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En oposicion a los elementos publicitarios del anuncio anterior, se mues-
tra la figura 2 con una imagen de una plataforma digital oficial de la
empresa Kia, que anuncia un producto automotriz para el mercado
mexicano en 2024. Las diferencias entre ambos elementos publicita-
rios denotan un claro dominio del emisor sobre las caracteristicas de
conducta del segmento objetivo, de sus canales de informacion y de la
interaccion necesaria para generar afectos a partir de la propuesta de
valor traducida en atributos, lo cual resulta indispensable para la toma
de decisiones del usuario o cliente final. Esta situacion pone en eviden-
cia un proceso evolutivo del fendmeno publicitario hacia escenarios de
interaccion y de experiencia en tiempo real.

Showroom Compra tu Kia Propietarios <L

& 2 x
6 Kiana

Holal Soy Kiana, tu asistente de inteligencia artificial,
conozco todo sobre los productos y servicios de Kia. Te
recomiendo confirmar los detalles con tu Distribuidor
Autorizado Kia, tu garantiay tu manual de propietario.

Accede anuestro Aviso de privacidad haciendo clic aqui
Avisos de privacidad | Utilidad | Kia México Sidecides
seguir con el chat, aceptas nuestros términos y
ccondiciones.

Para brindarte la mejor asistencia, por favor proporciona
tus pregunt:

s
Preguntame lo que quieras

Ponereaby O)impel

| Aparta Tukia H

Figura 2. Elemento publicitario de la campana digital de la empresa Kia.
Fuente: Kia Automotriz, 2024.

El estudio epistemoldgico de la publicidad como un sistema de comuni-
cacion ha manifestado hasta el dia de hoy posturas encontradas. Muchos
de los autores que realizan investigaciones en torno a la publicidad con-
sideran que ésta no posee la capacidad necesaria para ser considerada
como un elemento clave en un sistema comunicativo debido a las im-
portantes implicaciones e interpretaciones que desde el punto de vista
técnico tiene con areas como el marketing. Sin embargo, parece reco-
nocerse el nivel de influencia que la publicidad tiene en las masas en
general y, por lo tanto, en su cultura.

A este respecto, se reconoce a la publicidad, y por lo tanto al signo pu-
blicitario, un caracter preciso y objetivo en funcion de los limitantes que
tiene en cuanto al tiempo y el espacio al momento de desplegarse como
herramienta de informacion y persuasion.
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Este estado de precision se argumenta en parte por la dindmica cons-
tante en que el mundo actual se desenvuelve, pues la vigencia adquiere
periodos relativamente mas cortos a partir de la incorporacion de las
nuevas tecnologias al ambito publicitario y la presencia constante de
nuevos productos o servicios.

Al llevar a cabo un analisis comparativo de la imagen publicitaria utiliza-
da por la empresa Coca-Cola en los afios sesenta y la realizada en 2024
(véase la figura 3), resulta facil evidenciar el caracter preciso y objetivo
del fendmeno, toda vez que los elementos simbdlicos utilizados para co-
municar el artefacto publicitario guardan una estrecha relacion con los
aspectos culturales y de comportamiento de consumo que existian en
cada época. En ambas imagenes existen concordancias, como es el caso
del valor que el ahorro tiene para el usuario o cliente final; sin embargo,
la manera de informar y transmitir el valor de marca deja en claro la es-
pecializacion que hoy en dia tiene la produccion publicitaria.

“COCR—COIEI

goes along

»

Compartic

Ver en @BYoulube

Figura 3. Comparativa visual de dos campafas publicitarias de la empresa
Coca-Cola.
Fuente: Web de publicidad YouTube, 2025 y El Publicista, 2025.

La publicidad forma parte de la cultura de masas sin discusion alguna.
Sus contenidos poseen elementos que se adhieren a la cultura de los
individuos mediante el uso de mensajes, textos e imagenes que intentan
persuadirlos de manera que puedan incidir en su conducta. Los valores
de los individuos, sus creencias, su comportamiento, sus gustos y deseos
conforman parte importante de la base que construye la estrategia pu-
blicitaria, pues son los datos descriptivos e intrinsecos los que determinan
el componente estratégico del cual surgen las propuestas publicitarias.
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Relacionado con lo anterior, en el libro ;Hacia donde va la publicidad?
Lecciones del pasado para discernir el futuro, Noguero y Garrido (2023)
exponen:

En las dltimas décadas, se ha producido un cambio significativo en
las estrategias publicitarias de las empresas, que han pasado mayo-
ritariamente de los medios convencionales a los no convencionales
(De Aguileta y Torres-Romay, 2007). Este cambio se ha producido
por el aumento del uso de Internet y las redes sociales, por la frag-
mentacion de las audiencias y por el deseo de las empresas de llegar
a segmentos especificos de forma mas efectiva. (p. 105)

& A manera de conclusién La relacién del fenémeno publicitario y el contexto bien podriamos ubi-

carla por encima de la realidad evidente. Su disposicion como artefacto
persuasivo trastoca los modelos de conducta de individuos en practicamente
cualquier terreno fisico y virtual. Lo anterior trasciende hacia aspectos
culturales, pues requiere del lenguaje y del valor simbdlico para incidir
en la percepcion de valor que las personas otorgan a todo lo que los rodea.

El fendmeno busca, en esencia, moldear la forma de actuar, sentir y pen-
sar de las personas.

Comprender al fenébmeno publicitario desde la perspectiva de la se-
midtica proporciona las herramientas y conocimientos necesarios para
prospectar las implicaciones, tanto positivas como negativas, que éste
tiene en el contexto que habitamos y en cual nos desenvolvemos como
sociedad para ver y entender lo que sucede a nuestro alrededor.

En este orden de ideas, la publicidad se compacta en paquetes informa-
tivos concretos de facil entendimiento con alta carga de atencion visual
que buscan atraer la atencién de consumidores en un mundo plagado
de competencia, en el que 84% de la comunicacion e informacion de
marcas comerciales pasan desapercibidas (Forbes, 2024). Lo anterior
representa un reto para las organizaciones comerciales que requieren
destacar del resto para captar un mayor margen de participacion en los
mercados de consumo de nuestros dias y, a la vez, genera las condicio-
nes para el desarrollo desproporcionado de ejercicios publicitarios.

La publicidad entendida como fendmeno visual parece constituir una
forma de cultura en la cual se legitima la homogeneidad persistente no s6lo
de marcas o productos, sino de territorios. Parte del argumento de esta
afirmacion refiere los complejos comerciales de las principales ciudades de
México y de otros paises, que replican formulas o practicas surgidas de so-
ciedades que marcan tendencia en nivel global, lo cual se asume como
una hoja de ruta con notables implicaciones econdémicas.
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El fendmeno publicitario presupone un proceso de significacion subya-
cente que es interpretado y que produce una respuesta en funcién de los
valores y las conductas de quien lo recibe. Un aspecto relevante de lo
anteriormente expresado es que, ante el desarrollo de la tecnologia y
la forma en que hoy se materializa el fendmeno publicitario, se propicia
que el regreso o feedback sea completado mediante instrumentos que
anteriormente no existian, mismos que posibilitan un mayor grado de in-
tensidad de respuesta de quienes hoy en dia conviven en territorios que
parecen dispuestos a no repeler tendencias de consumo.

La particularidad de estar en todos lados y al mismo tiempo del fendmeno
publicitario se interpreta como una forma omnipresente que se impone
y que trasciende practicamente cualquier escenario o circunstancia.
Esta situacion, que bien puede ser parte de un debate critico sobre di-
cha cualidad o condicion, también posibilita reconocer dos aspectos de
nuestra realidad: el primero de ellos refiere al hecho de que el fenéme-
no publicitario ha adquirido formas y capacidades de generacion e impacto
mas alla de los limites humanos, y el sequndo, que nuestra realidad fisica
dificilmente puede ser concebida sin la presencia de este fendmeno. En
referencia con lo anteriormente expresado y destacando el aspecto ur-
bano en el que manifiesta nuestra realidad fisica, Baladron Pazos (2007)
manifiesta que:

por su estructura, la ciudad se convierte en teatro publicitario, un
desfile de mensajes comerciales y marcas, un devenir de persua-
sion al servicio de intereses de la nueva economia y de los sectores
sociales mas pujantes de la sociedad. Simbolo de la modernidad, la
ciudad es tomada por la publicidad. (Baladrén Pazos, 2007, p. 80).

De acuerdo con el autor, la modernidad sugiere y provoca un amplio
abanico de conductas individuales y colectivas de consumo que invaden
la vida cotidiana. Balandrén Pazos (2007) expone:

La ciudad, como poderoso y fascinante escenario de consumo,
adopta una imagen dindmica, colorista y placentera, en la que la
burguesia urbana intenta expresar el prestigio alcanzado. (Gonza-
lez Martin, 1996, p. 80)

Lo anterior propicia una reflexion final:

La omnipresencia del fendmeno publicitario no parece tener limites.
Si estos existen, seguramente seran trastocados y serviran de soporte
para el cumplimiento y desempeno de objetivos comerciales, indepen-
dientemente del escenario urbano que los contenga.

Entender la naturaleza del fendmeno no sélo implica comprender su es-
tructura signica o identificar las implicaciones que éste ha tenido durante
su existencia, también obliga a reflexionar sobre el impacto que esto
representa en términos sociales, ambientales y tecnolégicos. ®
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