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Ya no es novedad, al menos para quienes se han dedicado a este tipo de estudio,
que los rituales de consumo y la produccién de sentido, permanentes y omnipresentes, con
que nos encontramos en la vida cotidiana a través de la publicidad, constituyen una clave
privilegiada para comprender los significados movilizados en las sociedades contempora-
neas. Todo en nuestro tiempo pasa por el consumo: relaciones, sociabilidades, identidades,
précticas cotidianas; incluso la propia produccién y el trabajo se ven atravesados por esta
dimension. Enfrentar sus rituales, sobre todo en su dimensién simbélica y cultural, im-
plica, por tanto, lidiar en la actualidad con la materia prima de la vida contempordnea.

Stimese a ello la semidtica y tendremos el instrumental perfecto: fenémenos centrales
para la existencia humana en la era del consumo, reconocidos en su materialidad signica y
listos para ser interpretados segtn los cdnones, los conceptos y los métodos de esta ciencia del
lenguaje y del sentido, tan reconocidamente poderosa como atn por desmitificar. Este cons-
tituye el punto de partida de la nueva edicidn de la revista deSignis, que presentamos bajo
el titulo de “Semidtica de los rituales del consumo”, una propuesta que busca entrelazar las
distintas vertientes y enfoques semiGticos que componen nuestra comunidad de investiga-
dores con las maltiples manifestaciones ritualistas que atraviesan las sociedades de consumo.

A esta propuesta afiadimos, por mds inevitable que sea, el trabajo en torno a la pu-
blicidad, esa manifestacién comunicacional que, desde sus inicios, opera tan indisociable
del consumo. Publicidad que ha padecido tradicionalmente una curiosa paradoja. Por un
lado, es la gran vederte medidtica de nuestro tiempo; lo ha sido desde el advenimiento de
los medios de comunicacién de masas, gracias a su contribucién decisiva a su expansién.
Publicidad que llama la atencién de todos, que seduce, encanta, se destaca, brilla, agrada.
Y moviliza, influye, convence, hace-hacer. Pero, por otro lado, la publicidad, siempre rele-
gada a espacios menores, sujeta a no pocas postergaciones y a sentimientos contradictorios
debido a sus veleidades, sus asociaciones con lo frivolo, con lo superficial, con lo superfluo.
Publicidad bella, ligera y, no pocas veces, divertida e irénica también. Retrato a la vez
de la sociedad. Ser el discurso por excelencia del capital y del capitalismo ha supuesto
un acercamiento a no pocos prejuicios, sorprendentemente —y muchas veces de manera
principal— provenientes de la propia comunidad de investigadores.

Traer la comunicacién publicitaria a este volumen N°44 de la revista DeSignis,
amalgamada al fenémeno del consumo, es afirmar su importancia e insistir en que el
reconocimiento de su naturaleza signica —tanto de la publicidad como de los rituales de
consumo— es un giro urgente en nuestro(s) campo(s), donde la semidtica sigue emergiendo
como uno de los dmbitos tedricos mds rentables. Esto es, esencialmente, por lo que apuesta
esta edicién: semidtica, consumo y publicidad.
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La seccién Escenarios que abre este nimero congrega un conjunto de articulos que
no requieren de un orden predefinido para su lectura. Inicia el apartado el trabajo de los
académicos Dora Ivonne Alvarez y Rubén Sénchez, de la Universidad Popular Auténoma
del Estado de Puebla, en México. Su propuesta sobre la “Representacién visual de rituales
de consumo asociados a la significacién del tiempo: un estudio de caso de oferta y demanda
en el espacio virtual” busca aproximarnos al fenémeno de la temporalidad y de la significa-
cién del tiempo, asi como a su utilizacién como recurso persuasivo en procesos de compra
online. Utilizando el caso Hot Sale en la plataforma Amazon como referencia, la pregunta
que guia el trabajo es: ;pueden exponerse en un diagrama los distintos momentos que
unifican las experiencias de compra virtual? Centrando su atencién en el consumidor im-
pulsivo, los autores responden positivamente a la interrogante, sin poder generalizar atin
sus resultados, pero observando que este mecanismo puede ser productivo para analizar
otras situaciones de consumo.

En el segundo texto, titulado “Estetizar o orgulho, ritualizar o consumo: representagies
LGBTQIA+ nas embalagens de Doritos Rainbow”, Leonardo Mozdzenski, profesor del Insti-
tuto de Educacién Continuada de la Pontificia Universidad Catélica de Minas Gerais, en
Belo Horizonte, Brasil, analiza las ediciones conmemorativas de Doritos Rainbow en este
pais (2017-2022). A partir de un enfoque multimodal critico aplicado a la marca, la pu-
blicidad y el disefio de envases, el autor explora c6mo los empaques llevan a cabo una este-
tizacién de la diferencia, la que califica de idealizada, y en la que los signos de la disidencia
sexual y de género se reconfiguran y vacfan de sus significados mds disruptivos para operar
de manera estandarizada bajo los imperativos del mercado. Si bien se aprecian movimien-
tos de “densificacién discursiva”, Mozdzenski concluye que “estos empaques funcionan
como dispositivos de pertenencia y reconocimiento”, en el marco de un desplazamiento
que opera a la vez “entre el compromiso simbdlico y la acomodacién mercadolégica”.

Liliana de Simone y Claudio Racciatti, de la Pontificia Universidad Catélica de
Chile, en “Controversias, afectos y performance marcaria: una mirada semiética al consu-
mo politico y la comunicacién publicitaria en tiempos de crisis”, proponen una reflexién
sobre el branding politico. Partiendo del desplazamiento de las marcas hacia un rol de
actores culturales, con intervencién activa en la construccién de discursos sociales, éticos y
politicos, analizan campafias de compaiifas globales (Nike, Meta, McDonald’s y Amazon)
sobre temas como la justicia racial, la equidad de género y la crisis climdtica. El trabajo
explora c6mo las marcas se desempefian en la esfera social como agentes publicos en con-
textos de alta controversia sociopolitica. Los mundos simbélicos que se inscriben en sus
relatos sociales permiten identificar una “emocionalizacién” de los vinculos, que se define
como no inocente: “vivimos en una era de cinismo estructural”, donde “la autenticidad se
convierte en un campo de disputa” con consumidores, activistas y marcas como agentes
activos en las luchas por significar.

El articulo del profesor Pablo Matus y la estudiante Maisla Misle, ambos de la
Pontificia Universidad Catélica de Chile, también se titula “Consumir la diferencia: Mito-
logias del wokevertising en el retailer chileno Corona”. En didlogo con la temdtica abordada en
el trabajo anterior, los autores analizan, con otro enfoque, la estrategia desplegada por la
marca en redes sociales, con la cual buscé vincular a Corona con la reivindicacién de uno
de los temas de la agenda publica, como el de las diversidades (raciales, sexuales y fisicas).
Su objetivo fue identificar la estrategia de wokevertising aplicada por la marca, a partir de la
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descripcién de sus procesos de fetichizacién y mitologizacién en los avisos publicitarios”.
Las nociones de mitologia de Barthes y de fetichizacién publicitaria de Danesi, constitu-
yeron el punto de partida de este estudio que ahonda en la exploracién de las piezas y tiene
entre sus conclusiones el reconocimiento de una “dindmica especifica de fetichizacién: la

»

alusién a la ‘diferencia’™ desde una ‘normalizacién’, “representaciones que ignoran la exis-
tencia misma de la diversidad al presentarla como parte de un escenario estindar”, en un
“ejercicio de in-diferencia respecto de la diferencia”.

En “Interseccionalidade e semidtica: consideragies metodoligicas sobre a combinagdo de am-
bos para a andlise de mensagens publicitdrias”, Pablo Moreno, de la Pontificia Universidad
Catdlica de Minas Gerais, en Belo Horizonte, Brasil, propone un método de andlisis para
mensajes publicitarios que articula la interseccionalidad con la semidtica peirceana. A
partir de un corpus de anuncios de las diez marcas mds valiosas de Brasil, demuestra cémo
raza, género, clase, sexualidad y otras matrices identitarias se cruzan en las representacio-
nes. Inspirado en la “ruleta interseccional” de Carrera y en la trfada peirceana (primeridad,
secundidad, terceridad), el método exige una capacidad contemplativa interseccional, fun-
damentada en una heteroidentificacién racial y en una codificacién rigurosa del corpus.
La combinacién de elementos icénicos, indiciales y simbélicos permite identificar inter-
pretantes emocionales, funcionales y 16gicos, y revela opresiones y privilegios en escena.
Los resultados muestran que, aunque aumenta la presencia de personas negras, persisten
estereotipos y una débil asociacién con los productos y las funciones de marca. Moreno
concluye que la propuesta fortalece una semidtica antirracista y evidencia cémo la publici-
dad atin reproduce un imaginario marcado por el mito de la democracia racial.

“Rituales Algoritmicos como Fendmeno Mdgico: La Configuraciin de la Creencia en el Con-
sumo Digital” es el trabajo que presenta Tatiana Jaramillo, consultora en marketing, Mas-
ter of Arts de la Universidad de Tartd. La autora se introduce en los rituales de consumo
digital, con el propédsito de examinarlos en cuanto estructuras arquetipicas de la magia,
mediante dispositivos y mediaciones algoritmicos. Para ello, recurre a enfoques interdis-
ciplinarios, que integran tanto la trfada peirceana como la teoria general de la magia de
Mauss y el concepto de metahumanos de Sahlins, los cuales aplica en dos casos: Spotify
Wrapped y Handshake Hunt, de Mercado Libre. A partir de ellos, postula que las estruc-
turas mdgicas se actualizan en précticas concretas, practicas que convierten el consumo
en un “ritual codificado”, donde los algoritmos actian “como intermediarios simbélicos
que estabilizan creencias”. No se tratarfa, en este caso, solo de analogfas entre magia y
publicidad, sino de “expresiones de una misma estructura arquetipica que modela subjeti-
vidades y produce pertenencia a través de su mediacién tecnolégica”. Un trabajo en el que
la semidtica resulta fundamental para disefiar una futura alfabetizacién mediética critica.

Santiago Vaschuk, de la Universidad Nacional del Litoral, en Argentina, aborda
también el tema del mito en el articulo “La codificacion de las percepciones: el mito como estruc-
tura persuasiva en el diseiio”. Su enfoque, sin embargo, es otro: el texto se centra en analizar
el rol persuasivo que el mito desempefia en la comunicacién visual. Para ello, recurre a una
aproximacién cuyos principales referentes son las propuestas tedricas de Barthes, Eco y el
Grupo p. El estudio parte de la premisa de que cuando en la comunicacién de marca las
piezas grificas —correspondientes a un sistema de identificacién— se disefian sobre una
“seleccion de recursos visuales constituidos por semidticas culturalmente codificadas”, el
diseflo puede construir enunciados que permitan la modelacién de mitos. El camino que
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sigue Vaschuk para dar cuenta de esto es el de descomponer el mito y la codificacién sobre
la cual se construye. Desde este recorrido, entiende que el mito puede actuar como capital
simbdlico y que todo mito puede mirarse fuera de su nocién de naturalidad. “Es la mirada
semidtica la que permite derribar la tautologfa para ver mitologfas en las que el disefio
propone percepciones”, afirma.

En el articulo “Entre afetividades ¢ a virilidade esperacular em amincios de perfume”,
André Peruzzo, miembro del Grupo de Estudios Semiéticos en Comunicacién, Cultura e
Consumo (GESC3) de Brasil, analiza cémo la publicidad de perfumes de lujo, en particu-
lar las campaifias de Light Blue (2021 y 2025) de Dolce & Gabbana, produce y negocia re-
presentaciones sobre masculinidades. A partir del didlogo que establece entre la semidtica
peirceana y los estudios de género, el autor examina los anuncios, observando los modos en
que los cuerpos masculinos son estetizados y convertidos en dispositivos de significacion.
El estudio evidencia un desplazamiento entre dos lgicas: en 2021, la publicidad articula
afectividad y vinculos, incorporando gestos de diversidad y relaciones mds plurales; en
2025, retorna un modelo de virilidad hegeménica, relevando el cuerpo masculino como
objeto de deseo y poder. Desde este andlisis, se concluye que la publicidad funciona como
una tecnologia de género que no solo representa la masculinidad, sino que también la
produce y la administra estratégicamente dentro de los c6digos del mercado.

La profesora Antonia Guevara-Iturbe, de la Pontificia Universidad Catélica de
Chile, con el articulo “Rituales algoritmicos: consumo y semidtica en la era de las plataformas”, se
suma a la produccién cientifica que, durante el Gltimo quinquenio, ha venido a presentar
una reflexién que permita comprender y dar sentido a la experiencia con los algoritmos.
Desde la semidtica, su trabajo busca ofrecer una lectura de los gestos cotidianos que tienen
lugar en las plataformas y verificar el modo en que estos constituyen rituales de produc-
cién de sentido. Para ello, analiza las metéforas, las teorfas intuitivas y los afectos que los
usuarios desarrollan con este fin. Este andlisis la lleva a reconocer cémo en la interaccién
ser humano-mdquina se van construyendo marcos que se consolidan en un imaginario al-
goritmico compartido y la forma en que la mediacién algoritmica remite a un proceso de
semiosis, donde se coproducen y negocian el sentido y valor de artefactos que operan desde
lo cultural. Esta perspectiva la lleva a plantear la necesidad de una alfabetizacién sobre las
plataformas que no gire exclusivamente en torno a lo tecnolégico, sino que se abra a la
critica respecto de sus c6digos y rituales.

En la seccion Punto de Vista incluimos en esta edicién dos entrevistas disefla-
das con el propésito de contribuir a la reflexién sobre el consumo y la publicidad desde
dos perspectivas diversas: una se aproxima principalmente desde la tradicion europea y
norteamericana; la otra privilegia la mirada desde los enfoques latinoamericanos. Una,
investigadora proveniente del dmbito de la sociologia; la otra, inserta en los estudios de
la comunicacién e informacién. Una, con una vasta trayectoria como investigadora en el
campo; la otra, en una etapa mds temprana de su carrera. Dos encuentros por separado que
nos invitan a cruzar reflexiones y preocupaciones, pensando tanto en la sociedad actual
como en el futuro.

Liliana de Simone, de la Pontificia Universidad Cat6lica de Chile, y Pedro Hellin,
de la Universidad de Murcia, fueron los profesores convocados para el encuentro con la
investigadora de la Universidad de Bolonia. “Prdcticas, signos y consumos contraluz: entre
ambivalencia estética y agencia critica. Una conversacion con Roberta Sassatelli” se el titulo de la
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entrevista que busca dar cuenta de esta conversacién que efectia un amplio recorrido por
los diversos temas que han sido preocupacién de la académica a lo largo de su trayectoria.
Dado que la tarea de intentar sintetizar su contenido resulta, al menos, incierta respecto de
sus logros, reproducimos como adelanto dos de sus afirmaciones, que nos hardn, sin duda,
querer ir por mds. La primera se refiere al aporte del trabajo interdisciplinario, frente al
cual Sassatelli sefiala: “en el trabajo sobre los bordes disciplinares —que podemos hacer
con trabajos interdisciplinares o bien en grupos interdisciplinares— es posible, de verdad,
encontrar algo nuevo”. Claramente, diferentes disciplinas tienen diferentes capacidades,
diferentes enfoques, diferentes fuerzas que aportan combinadas. La otra referencia trata
sobre la publicidad y la cultura global: “el discurso publicitario es un discurso persuasivo”.
Es una forma de poder. El poder de la persuasion es muy distinto de otras formas de poder,
pero es poderoso. Entonces, es necesario ver cémo las distintas combinaciones de lo local
y lo global pueden llevar consigo distintas formas de jerarqufas, de relaciones de poder y
también de resistencia”.

La entrevista sobre “La Publicidad como campo pluridisciplinario en Brasil: articula-
ciones, posibilidades y desafios” fue realizada por Maria Lilia Dias de Castro, de la Universidad
Federal de Santa Maria, en Rio Grande do Sul, y por Rafael Orlandini, doctorando en la
Universidad de Sdo Paulo. En ella, la investigadora Laura Wottrich, de la Universidad
Federal de Santa Marfa, en Brasil, reflexiona desde el sur del pais sobre la constitucién de
la publicidad como campo tedrico en su pafs A partir de una trayectoria académica desa-
rrollada principalmente en la regién, Wottrich destaca cémo la publicidad ha evoluciona-
do en didlogo con otras disciplinas, entre las que figuran la semidtica, la sociologia y los
estudios de consumo, afirmando que esa pluridisciplinariedad debe contribuir a fortalecer
el campo, y no a fragmentarlo. La autora defiende la necesidad de que la publicidad sea
comprendida en su dimensién persuasiva y en su relacién estructural con el consumo, es-
pecialmente ante los desafios contempordneos del uso intensivo de las plataformas y de la
creciente opacidad de los discursos promocionales. A lo largo de la entrevista, argumenta
que consolidar una agenda de investigacién propia implica recuperar aportes tedricos ya
existentes, superar prejuicios epistemoldgicos y reconocer la publicidad como “un objeto
complejo y socialmente constitutivo”.

En la seccién Discusién, incluimos el articulo de Bruno Pompeu, profesor de la
Escuela de Comunicacién y Artes de la Universidad de Sdo Paulo, Brasil, titulado “De
objeto de estudio a campo tedrico: aportaciones de una teoria de la publicidad a los problemas con-
tempordneos”. Se trata de un texto en el que el académico reflexiona sobre la publicidad y
defiende este espacio como campo teérico de conocimiento. Para ello, comienza por repasar
algunos de los elementos de su historia y avanza en la definicién de las 16gicas con las que
la publicidad opera (de intrusién, de obviedad, de prescripcidn, de individualidad, de
competicién, de diferenciacién, de idealizacién, de inmediatez, de hedonismo e incluso
del engafio). Considera que la época de crisis que estamos viviendo ha generado una rica
reflexién en diversos espacios, reflexiéon que, sin embargo, no ha estado acompafiada de
un reconocimiento respecto de la centralidad que desempefia la publicidad, a pesar de la
omnipresencia que ella alcanza en la esfera piblica y la vida cotidiana, y en la prevalencia
que tiene el lenguaje publicitario por sobre otros lenguajes.

En el apartado Perspectivas, presentamos tres articulos. El primero de ellos se titu-
la “Hacia una semidtica transindividual del valor desde Peirce, von Uexkiill y Simondon”. En él,
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Alex Dario Colman, del Instituto de Lingiiistica de la Universidad de Buenos Aires, Ar-
gentina, plantea un modelo tedrico-conceptual del valor desde una perspectiva semidtica,
biosemiética y transindividual. Segin define el autor, el objetivo del trabajo es proponer
un modelo que “permitiria explorar las semiosis del valor y su emergencia-transformacién
en distintos niveles de integracién”, as{ como integrar algunos de los alcances que la no-
cién de “valor” alcanza en los estudios tanto semidticos como del lenguaje y del discurso.
Para ello revisa en diferentes secciones los principales significados de valor, al tiempo que
conceptualiza la nocién desde el enfoque de la biosemidtica. A continuacidn, articula las
nociones de “circulo funcional” y “transindividual” para construir, luego, una definicién
tedrica que pretende integrar las aproximaciones de los estudios semiéticos y del discurso.

El trabajo de Agustina Gallo, doctoranda en Ciencias Sociales en la Universidad
de Buenos Aires, nos habla de los “Debates en torno al profesionalismo y el trabajo en el fiithol
de mujeres de Argentina”, una profesionalizacién que tuvo lugar en el pafs en 2019. El es-
tudio se llevé a cabo a partir de entrevistas en profundidad realizadas a jugadoras de la
primera divisién entre 2020 y 2021, las que giraron en torno a su relacién con el fatbol, la
profesionalizacién y la nocién de trabajo. Las respuestas fueron analizadas desde una pers-
pectiva cualitativa, utilizando enfoques metodoldgicos provenientes por la narratologia y
del andlisis del discurso, poniendo particular acento en las formas en que las jugadoras se
autopercibfan en las diversas variables resefiadas. El estudio evidencia que la “profesiona-
lizacién” es una dimensién que, en este caso, no se agota en el contrato ni en el salario. Es
una categorfa discursiva que figura en disputa y se encuentra cargada de sentidos afectivos,
sociales y simbdlicos.

El dltimo de los articulos de esta serie corresponde a Facundo Exequiel Romero,
doctorando en Lingiifstica y profesor adjunto en la Universidad Nacional de Lands, Ar-
gentina. Su estudio “La construccidn del regreso de Peron (1972) en Panorama y Siete Dias:
espectdcilo de la actualidad y lectura histérica” analiza los textos publicados al respecto por
ambos semanarios. Siguiendo los enfoques de Verdn relativos a la construccién de los acon-
tecimientos, el propésito del autor es poner en relacién las caracteristicas de los medios
y los contratos de lectura que sostienen con sus lectores, con las operaciones discursivas
llevadas a cabo en el tratamiento de un caso especifico, haciendo as{ factible estudiar lo
decible en un determinado estado de sociedad. El andlisis de las piezas se enmarca en la
perspectiva de Ver6n ya enunciada, asi como en la teorfa del discurso social, siguiendo a
Angenot. Los resultados revelan cémo opera, en el caso de Siete Dias, el espectdculo de la
actualidad en el que se construye el acontecimiento, mientras que en Panorama prima la
lectura histérica. Ello, sin embargo, bajo la observacién de un fondo de argumentacién
que es, a la vez, comin.

Casi al terminar, los profesores Enrique Vergara y Francisco Ferndndez, de la Pon-
tificia Universidad Catélica de Chile, nos presentan dos libros: ;Existen limites al consumo?
De las transacciones comerciales a la circulacion de significados (2024), de la profesora de la
Unidad de Sio Paulo, Clotilde Perez; y Sobre la evolucién de los medios: emergencia,
adaptacién y supervivencia (2024), de Carlos Scolari, académico de la Universitat Pompeu
Fabra, en Barcelona.

En el primer caso, Vergara reconoce la obra por su originalidad y relevancia, des-
tacando la compresién que postula del consumo como ritual y la exposicién que hace del
tema desde la perspectiva de un pafs como Brasil, que destaca a nivel latinoamericano por
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la dimensién y riqueza de su industria de medios y publicitaria. Ferndndez, por su parte,
valora la maduracién que muestra la reflexién de Scolari sobre los medios como interfaces,
asi como respecto de su espacio y significacién en el mundo actual. Su conclusién es que
la obra “entrega un marco para comprender cémo los seres humanos hemos compartido,
durante miles de afios de existencia, nuestra mirada y significados del mundo y la realidad
a través de los medios”, al tiempo que permite a sus lectores estar atentos a las transfor-
maciones que estdn ocurriendo en términos de “nuevas instancias de interacciéon entre
humanos, tecnologifa e inteligencia artificial”.

Al cierre de los apartados, Valerio Fuenzalida, investigador en el campo del audio-
visual de la Pontificia Universidad Catdlica de Chile, recuerda como alumno al “polémico,
apasionado y generoso” Armand Mattelart, quien fallecié a los 89 afios el pasado 31 de
octubre. Su muerte ha constituido una pérdida irreparable para el campo de los estudios
de la comunicacién, en particular en América Latina, por su contribucién al pensamiento
critico y por su vinculo e influencia en la Regién desde que llegara a Chile en 1962, para
colaborar en la Pontificia Universidad Catdlica de Chile, especificamente, en el Centro de
Estudios de la Realidad Nacional (CEREN).

Al finalizar este volumen, esperamos que la triple articulacién entre semidtica, con-
sumo y publicidad que hemos buscado potenciar en esta edicién constituya una invitacion,
una provocacién y un acto inductivo dirigido a la comunidad de investigadores, orientado
a favorecer el reconocimiento de la importancia de esta temdtica. La que estd vinculada con
la urgencia de pensar los propios procesos desde dentro, conscientes de que la evidencia que
podamos obtener de su estudio puede desempefiar un papel clave en la comprensién de nues-
tro tiempo. Enfrentar los problemas complejos que nos aquejan en la contemporaneidad pasa
por reconocer su ineludible relacién con la comunicacién digital, que, como se sabe y queda
claro a través de la lectura de esta edicién, hoy solo puede pensarse a partir de las 16gicas
publicitarias, divulgadoras y propagadoras de los principios del consumo.

iQue la buena lectura de estos textos proporcione una buena lectura de nuestro mundo!
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