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Tema

“Discurso publicitario e Identidad visual”
Análisis semiótico de la publicidad gráca de Ford en el período 2003-2006.
 



Introducción
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El objeto de análisis de este trabajo es el discurso publici-
tario de Ford, marca automotriz, con el n de determinar 
cómo Ford representa grácamente los valores de con-
sumo en las publicidades a través del lenguaje visual. 

La problemática se desglosa, por un lado,  en sus diferen-
tes perspectivas teóricas, y por otro lado, en sus etapas 
de análisis que transcurren desde un nivel denotativo 
hasta alcanzar el nivel discursivo del mensaje, donde se 
hacen visibles los signos, por ejemplo, el logo, el color, la 
tipografía, etc. 

Los contenidos teóricos son observados desde los puntos 
de vista del diseño gráco y desde la semiótica greime-
siana, cuando opone los valores de base a los de uso. Esto 
deviene de que la funcionalidad de un automóvil puede 
desglosarse en su dimensión práctica y su dimensión 
mítica. Cuando el discurso sobre las marcas maniesta la 
maniobrabilidad, la conabilidad o el confort del auto 
le atribuye valores de uso y privilegia su función como 
medio de transporte. Contrariamente, cuando el discurso 
privilegia la identidad del conductor, su nivel social o su 
virilidad, el auto expresa valores de base. 

En resumidas cuentas, empleando los conceptos facilita-
dos por la semiótica se pretende a través del análisis, 
mostrar en qué forma han sido narrados los valores base 

de la marca y los elementos que identican a los produc-
tos de Ford.

La importancia de este estudio radica en observar no 
sólo la estética de la publicidad sino en analizar los 
valores de consumo ocultos detrás de la funcionalidad de 
los productos de Ford, es decir, cómo se resuelve el nivel 
discursivo mediante el diseño gráco.

Por lo tanto, el objetivo especíco es analizar el con-
tenido semántico, lo que dice la publicidad de Ford, y la 
forma estética, es decir, cómo lo dice, en este punto se 
hace referencia a la imagen-texto.

En el desarrollo de este trabajo se puede encontrar, en la 
primera parte, la introducción a la teoría semiótica na-
rrativa, donde se desglosan los tres niveles que la com-
ponen: nivel axiológico, nivel narrativo y nivel discursivo, 
además, se detallan las características y la relación con 
la Identidad de marca. Uno de los aportes más impor-
tantes de esta teoría es el cuadrado semiótico, con esta 
herramienta conceptual se pueden identicar los valores 
básicos de la marca. 

En esta instancia del análisis se maniesta el contenido 
de los avisos, seleccionados del medio gráco: la revista. 
Pero,  para hacer un análisis más profundo del discurso 
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publicitario de Ford, se retoman los casos prácticos de 
Floch y de Semprini, quien construye el mapping semiótico 
y facilita esquematizar los valores de consumo. 

Por otro lado, teniendo en cuenta que los mensajes pu- 
blicitarios están integrados por texto y por imagen se 
aborda el análisis de las funciones y relaciones existentes 
entre los elementos icónicos y los textuales. También se 
analizan los códigos de los signos, el lenguaje, entre los 
que se pueden mencionar el cultural, el morfológico, etc.

En pocas palabras, con este análisis puede observarse el 
recorrido que la publicidad de Ford ha realizado desde 
hace algunos años en sus diferentes campañas grácas 
-varios modelos mezclados- en las posiciones denidas 
por el cuadrado semiótico de las lógicas de valorización, 
y de esta forma arribar a conclusiones a cerca de la 
evolución de la comunicación de la marca.



Justicación
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Si bien lo que se valora directamente es la parte estética, 
el cómo está diseñado el aviso, en cómo se relacionan los 
elementos icónicos y linguísticos que le dan forma al men-
saje que se comunica; la importancia reside en el símbolo 
y el valor que indirectamente signica la publicidad. En 
cómo Ford narra sus historias para transmitirle al recep-
tor sus valores de base. 

La importancia que tiene conocer la signicación de las 
publicidades está fundamentada desde diferentes 
perspectivas: desde la semiótica, desde la publicidad y 
desde el diseño gráco.

La semiótica es importante porque puede ayudar a no 
tomar la realidad como un hecho, como algo que tiene 
una existencia puramente objetiva. Analizar los avisos 
publicitarios desde la conceptualización semiótica per-
mite ver la realidad como una construcción y los roles 
que jugamos nosotros y los demás en la construcción 
de la misma. Puede ayudarnos a darnos cuenta que 
la información o el signicado no está contenido en el 
mundo, en los libros, en computadoras o en los medios 
audio-visuales. El signicado no es transmitido a nosotros, 
nosotros activamente lo creamos de acuerdo con una 
compleja interacción de códigos y convenciones de las 
cuales normalmente somos inconscientes.

A través de la publicidad se pueden promover los este-
reotipos o imágenes de marca con que se quiere indivi-
dualizar la personalidad propia a los bienes anunciados. 
En muchas ocasiones, lo que realmente quiere adquirir el 
comprador son esos valores asociados o connotativos más 
que el objeto en sí. Esto explica el fenómeno actual de 
que las marcas ya no señalen o identiquen únicamente 
los productos sino también a sus consumidores, que pasan 
a formar parte de un grupo connotado con unas deter-
minadas cualidades (modernidad, juventud, lujo, etc).

Con este n, la publicidad se apoya, más aún que en los 
valores de uso objetivos, en valores de carácter simbólico 
asociados de forma estable a los productos: éstos se con-
vierten así en signos sociales de distinción, éxito, juventud, 
modernidad, etc. En este sentido, puede decirse que la 
publicidad no sólo difunde sino que también conforma los 
valores sociales de la ideología de nuestro tiempo.

Por lo tanto, si la publicidad conforma los valores socia-
les de la ideología, si es parte de la cultura de masas, 
el estudio de las publicidades desde una perspectiva 
semiótica permite fundamentar el estudio de los signos. Y 
si se analizan los códigos de los signos se puede interpre-
tar qué valores de consumo le vende Ford a la sociedad 
más allá de los autos como valor utilitario. 
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Problema de investigación

¿Cómo representa grácamente Ford los valores de consumo en el discurso publicitario de sus productos, 
en las revistas como medio de la publicidad gráca?



Objetivos
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Objetivo general

Objetivos especícos

Determinar en el discurso publicitario de Ford los valores de consumo que se representan grácamente.

Analizar la relación entre los signos icónicos y lingüísticos en las publicidades de Ford.

Identicar los códigos visuales en los avisos publicitarios de Ford.

Analizar los valores de uso y los valores de base en los avisos publicitarios de Ford.

Analizar la evolución de la comunicación de la marca en sus diferentes campañas publicitarias grácas.
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CAPÍTULO I. Marco teórico

Con el propósito de analizar los códigos visuales en el 
discurso publicitario de Ford, se han seleccionado una 
serie de conceptos especícos del área del diseño grá-
co, con los que se pretende obtener una fundamentación 
técnica en el nivel sintáctico del análisis de los avisos.

Pero, también se emplearán otras teorías con otro enfoque 
para profundizar el análisis en el nivel semántico de los 
avisos. Es el caso de la semiótica. Esta disciplina ha sido 
abordada con el objetivo de retomar un modelo de análi-
sis semiótico: el recorrido generativo de la signicación. 
No sólo se toma la teoría greimesiana, si no que también 
se tienen en cuenta los casos prácticos de Floch (1993) y 
de Semprini (1995).
 
Por otro lado, Alberto Wilensky en “La promesa de la 
marca” efectúa un análisis desde el punto de vista del dis-
curso marcario. Al analizar este texto es posible además 
tener una perspectiva desde el marketing y la publicidad. 
Este autor a través de las herramientas proporcionadas 
por la semiótica narrativa, opone los valores de base a 
los de uso y logra una valiosa aproximación al discurso 
de las marcas.

Es importante entonces puntualizar dos cuestiones básicas, 
previamente al desarrollo de los conceptos de las teorías 
antes mencionadas. Por un lado, la Semiótica, y por otro 

lado, introducir la publicidad como medio de difusión del 
discurso publicitario.

De esta manera, la primer inquietud surge de entender 
¿Qué es la Semiótica? Puede decirse brevemente que 
es una ciencia que estudia los procesos de signicación. 
Cómo se crean y transmiten los signicados. Umberto 
Eco (1967) en “La estructura ausente” intenta comprobar 
la posibilidad de estudiar códigos, estructuras, en los 
fenómenos de la comunicación. El mismo considera que 
la investigación semiótica estudia un fenómeno social, la 
comunicación, y un sistema de convenciones culturales, los 
códigos. 

¿Y eso para qué sirve en el análisis de las publicidades 
grácas? Mediante la Semiótica se puede profundizar en 
el análisis de la función manipuladora que cumplen los 
signos de la sociedad contemporánea.

En el campo de la sociedad de consumo, J.-M. Floch 
(1993) elaboró un modelo axiológico que da cuenta de 
las distintas posiciones valorativas que pueden asumir los 
consumidores. El modelo de Floch, elaborado en base al 
discurso publicitario, permite explicar el comportamiento 
de los consumidores de una sociedad como la nuestra.
Pero, ¿qué es el discurso publicitario? Wilensky (2003) 
lo dene como la “voz” de la marca. Si la marca es 
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ante todo un signo, se debe recordar que la función de 
los signos es signicar. Esta derivación del signo al sig-
nicado nos lleva de lo puramente sensorial (nombre, 
grasmo) a lo mental. Este paso implica la semiótica. El 
producto comunica en forma implícita sobre la marca y 
también la propia marca es un componente inicial del 
discurso a través del nombre. Asimismo, las marcas se 
construyen explícitamente a través de la comunicación.

El mensaje publicitario es una clase de discurso funda-
mentalmente estratégico orientado a la obtención de 
metas instrumentales que construyen modelos de valores 
en los que domina lo afectivo, lo subjetivo, lo ecaz, lo 
visible, lo positivo y lo negativo permitiendo al destina-
tario la identicación con lo simbolizado por el producto 
representado: el mundo de la juventud, la sosticación, el 
prestigio y el éxito material, entre otros.

La misión del mensaje publicitario se orienta así a la 
materialización de los objetivos y pretensiones del anun-
ciante, adaptando su conguración a las características 
del canal de comunicación o medio de transmisión -esto 
es, en función de cierto soporte o medio de comunicación: 
audiovisual, impreso, etc.-, a n de optimizar el contacto 
con cierto receptor o público objetivo, del que se espera 
obtener -a partir de una interpretación del mensaje pu-
blicitario que depende de los valores y códigos utiliza-

dos por el receptor- el efecto deseado, que suele coinci-
dir con un cambio en el comportamiento del receptor.

El discurso de una marca va formando una especie de 
“historia”, a través de mensajes, estilos, tonos y medios 
utilizados, y de esta manera constituye lo que se deno-
mina la identidad de una marca. Por lo tanto, el discurso 
de la marca es un modo de decir las cosas que trans-
forma al producto. Lo que dice una marca es todo aquello 
que ha sido explícitamente manifestado, sus aserciones, 
sus informaciones y sus promesas a través de los men-
sajes y comunicaciones, siempre en relación a lo que la 
empresa es objetivamente y lo que hace (básicamente lo 
que vende).

Según el enfoque semiótico el “signicado” se va 
construyendo mediante un enriquecimiento simbólico pro-
gresivo a partir de una red de valores básicos que 
forman la estructura misma de la sociedad. Estos valores 
son “escenicados por relatos y discursos que los llevan 
desde lo más profundo e inconsciente hasta lo más super-
cial y evidente. De esta forma se observa que los 
niveles axiológicos, narrativo y supercial de la semiótica 
se corresponden con los aspectos más estratégicos, tácti-
cos y operativos de la identidad de marca. (2003, Pág. 
109-122)
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Como sostiene Wilensky, la identidad de una marca es 
la forma en que ésta se hace visible al mercado mate-
rializándose en su discurso, es decir, las marcas sólo son 
tangibles a través de su “identidad” . 

Para comprender la identidad de marca es útil concep-
tuar la dimensión semiótica presente en los tres niveles 
que “producen” el signicado, estos niveles pueden ser 
observados de manera esquemática a continuación.
Comenzando por el nivel axiológico, éste es el más pro-
fundo, está compuesto por un número limitado de valores 

fundamentales que forman la estructura de la sociedad 
(la vida, la muerte, lo justo y lo injusto, la fuerza, la 
pasión, etc). Se encuentran los valores básicos que fun-
damentan la identidad de una marca dándole sentido y 
durabilidad. Es el verdadero núcleo básico de la marca 
tanto en el terreno imaginario como en el simbólico.

Este nivel ha sido nombrado por Wilensky (2003, 
pag124), Nivel Estratégico, aquí se puede encontrar la 
base de la identidad de una marca, la que luego los 
“representa” ante el consumidor, por ejemplo, la fuerza 
y el coraje de Marlboro, la creatividad e innovación de 
Sony. 

En la Teoría de Greimas, en el nivel fundamental de las 
estructuras semionarrativas se deben tener en cuenta dos 
preguntas, por un lado, en la parte semántica: ¿de qué 
está compuesto el sentido? En esta instancia del análisis es 
necesario la realización de un inventario sémico.
 
Y por otro lado, en la parte sintáctica, la pregunta que 
ayuda a llevar a cabo el análisis es ¿cómo se articulan 
los componentes semánticos del sentido? Motivo por el 
cual resulta útil el cuadrado semiótico. (Consultar glosario 
de términos). Esta herramienta sirve para expresar visu-
almente la lógica (de oposición o acercamiento) que se 
da entre los componentes semánticos de un determinado 

La génesis semio-narrativa de la identi-
dad de una marca

 Operación              Nivel de supercie

                Táctica     Nivel narrativo

    Estratégica           Nivel axiológico
  

Temas
Espacio
Tiempo
Actores
Estilos

Retórica

Puesta en narrativa
Roles

Sintaxis narrativa

Valores
de

Base
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relato (un mito, una novela, un lm). Esos componentes 
se pueden traducir en valores, creencias, o propiedades 
de los objetos semióticos. Así, Greimas observa que 
cualquier relato pondrá en relación componentes vincu-
lados dentro de un mismo eje semántico: vida-muerte, 
libertad-esclavitud, luminosidad-oscuridad, placer-dolor, 
riqueza-pobreza, etc. El sentido se construye lógicamente 
a partir de relaciones de oposición. (Osvaldo Dallera, 
1999, Pág. 139)
 
Continuando con el segundo nivel, éste se denomina nivel 
narrativo en el cual los valores básicos adoptan la forma 
de relatos o narraciones. Da a los valores de la marca, 
normalmente implícitos, una forma descriptiva, explícita. 
En este nivel caben diferentes posibles tipos de narración 
que siempre habrán de respetar los principios básicos 
del nivel axiológico.

También nombrado nivel táctico, siguiendo con el ejemplo 
de Marlboro, la adaptación del hombre al entorno rudo 
y desaante del oeste americano permite visualizar el 
valor “viril” que constituye la identidad de esta marca. 
La marca comienza así a construir su identidad bajo la 
fórmula de “escenicar” sus valores de base.
Greimas arma que es un nivel intermedio entre la 
estructura profunda y las estructuras discursivas. Aquí se 
debe responder a la siguiente pregunta: ¿cómo se repre-

senta el sentido?

De lo conceptual se pasa a lo gurativo, dándole la 
forma de las vicisitudes humanas a los componentes del 
nivel anterior. Los objetos y los sujetos que intervienen son 
de una determinada manera, sufren transformaciones, 
hacen cosas y cumplen con determinadas nalidades. 
Lo que Greimas pretende, es dejar constancia de que 
detrás de cualquier relato siempre se esconde un intento 
de búsqueda de sentido a la forma de actuar de las per-
sonas.

La presentación de este nivel de análisis Greimas la 
divide en tres grandes partes:

En primer lugar, hay un conjunto de componentes gura-
tivos, aquí se presenta la sintaxis actancial como la ca-
tegoría más importante en este nivel, donde se denen 
tres pares de dos roles cada uno: sujeto-objeto, destina-
dor-destinatario, oponente-ayudante. Sujeto-objeto, es el 
par más elemental. Toda narración está sustentada sobre 
la acción de un sujeto que desea establecer un tipo de 
relación con un objeto. El nexo es el deseo. Existen dos 
tipos de sujetos: los sujetos de estado, cuya propiedad 
determinante es la de unirse con el objeto deseado; y 
los sujetos de hacer, que son aquellos que realizan trans-
formaciones en los estados de otros sujetos u objetos (o 
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de sí mismos). El objeto, en cambio, se viste con el ropaje 
de una cosa, una situación o un hecho que son signos del 
valor que el sujeto, con su hacer, desea alcanzar, con-
quistar, convencer, etc. 

El segundo par de actantes, destinador-destinatario, está 
unido por el nexo del mandato. Greimas llama destina-
dor a aquel actante que induce o manda a otro a cumplir 
una determinada misión o tarea. Y el destinatario es el 
que recibe el mandato, y por lo general, este rol se funde 
con el del sujeto. El destinador-destinatario, tomados del 
esquema lingüístico de Jakobson, en un sentido amplio y 
general, designan a los dos actantes fundamentales del 
proceso de la comunicación, y que en la teoría de la 
información adoptan la forma de emisor-receptor.

Ayudante-oponente, es el tercer par de roles, serán 
aquellos sujetos u objetos que en el transcurso del relato 
sirven a los propósitos (o los obstaculizan) del destina-
tario-sujeto. La función del ayudante consiste en operar 
en el sentido del acercamiento del destinatario-sujeto al 
objeto de deseo, facilitando la comunicación entre ambos 
(sujeto-objeto). La función de los oponentes, por el con-
trario, consiste en crear obstáculos, oponiéndose a la 
realización del deseo o a la comunicación con el objeto.

En segundo lugar, están las fases del programa narrativo, 

éste debe ser comprendido como un cambio de estado 
llevado a cabo por un sujeto que afecta a un sujeto. 
Según Greimas, hay cuatro fases en el programa narra-
tivo:

La competencia: condición de ser de una determinada 
manera que le permite realizar al actante determinadas 
acciones. Es el “ser que hace ser” cuando esa competen-
cia recae sobre un actante objeto o “ser que hace hacer” 
cuando la competencia es utilizada para transformar el 
estado de un sujeto.

La performance: denida por las acciones que lleva a 
cabo el actante. Puede servir tanto para transformar el 
estado de otro actante como para transformarse a sí 
mismo. Greimas lo dene como el hacer que hace ser.

La manipulación: cuando la acción del actante recae no 
sobre objetos sino sobre otro sujeto con el propósito de 
hacerlo hacer algo. La manipulación presupone entre des-
tinador (que hace hacer) y destinatario (que lleva a cabo 
el hacer), una estructura contractual de carácter comu-
nicativo. Por eso, al hacer manipulatorio del destinador, 
Greimas lo llama hacer persuasivo que hace creer y hace 
al sujeto manipulado.

La sanción o reconocimiento: después de efectuada la 
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performance principal es necesario evaluar el nuevo 
estado producido y sancionar la operación del sujeto. Si 
la performance llevada a cabo es juzgada positivamente 
la sanción asume la forma de premio o compensación. Si, 
en cambio, el juicio sobre la acción es negativo, la sanción 
asume la forma de castigo.

Y por último, en la tercer parte del nivel narrativo se 
desarrolla el componente estructural (programa narra-
tivo “PN”), es decir, el elemento que relaciona los compo-
nentes dentro de cada una de las fases, vincula las fases 
entre sí y nos permite entender cómo es el desarrollo y la 
generación del recorrido narrativo de los relatos. 

El tercer y último nivel es el discursivo o también denomi-
nado nivel de supercie. En este nivel los conceptos se 
convierten en personajes especícos, las estructuras na-
rrativas se enriquecen con las imágenes, objetos, actores, 
etcétera.

Estos elementos concretos y, sobre todo, reales permiten, 
por un lado, la identicación del consumidor y su 
vinculación afectiva con la marca y, por el otro, la 
diferenciación de la marca con sus competidores. 
En el nivel operativo, denido así por Wilensky,  el 
“héroe” que en el nivel narrativo era todavía una gura 
abstracta y potencial, en éste nivel tendrá un físico: será 

rubio o morocho, alto o bajo y una actividad: será estu-
diante o desocupado. Asimismo, si bien todo es muy real, 
ni ese rostro ni la moto constituyen la esencia de la “iden-
tidad” de la marca. Una prueba evidente es que distintos 
modelos publicitarios podrían encarnar esos valores en 
distintos mensajes y a través del tiempo. Sin embargo, 
esa exibilidad conceptual debe verse muchas veces 
restringida por la identicación y el apego afectivo 
de los consumidores con los “íconos” de identidad de 
marca.

Este nivel es el más sensible a los cambios de los hábitos 
de consumo o la moda. Estos “escenarios” denen las 
normas estéticas de cada momento. En este nivel encon-
tramos los íconos de la identidad de una marca; el 
osito de Bimbo, la cara de Sabritas, el logo de Telmex, 
etcétera.

¿Cómo se maniesta el sentido?, debería ser la pregunta 
en este nivel analítico; Greimas observa la presencia de 
una sintaxis discursiva y una semántica discursiva.

En primer término, mediante los procedimientos de 
actorialización, temporalización y espacialización, toman 
cuerpo y entidad tanto los actores como los ámbitos tem-
porales y espaciales (sintaxis discursiva). 
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La actorialización es aquello que permite establecer a los 
actores del discurso. Se dice que un discurso se ha “acto-
rializado” cuando ha sido posible reunir al menos un rol 
actancial y un rol temático. Así, los roles actanciales 
constituyen el paradigma de todas las posiciones sintácti-
cas modales que los actantes pueden asumir a lo largo de 
un recorrido narrativo. Los roles temáticos, a su vez, 
constituyen la formulación o expresión actancial de los 
recorridos temáticos. 

La temporalización consiste en producir el efecto de sen-
tido temporal, transformando una organización narrativa 
en una historia. Y la espacialización es la operación fun-
damental mediante la cual se transforma una historia en 
un discurso, y que consiste en la conversión del espacio 
propio de la historia en un espacio verbal en el que se 
desenvuelven los personajes y situaciones.

En segundo lugar, se llevan a cabo procedimientos de 
discursivización, llamados embrague y desembrague. 
Dependen uno del otro. Greimas llama desembrague al 
“efecto de salida” de la estructura de base (actorial, 
espacial o temporal) de la enunciación. A diferencia de 
este, el embrague designa a la operación de retorno a la 
instancia de la enunciación.

Greimas explica además que la semántica discursiva 

cuenta con dos procedimientos fundamentales: la 
tematización, y la gurativización. 

La tematización consiste en tomar a su cargo los valores 
ya actualizados por el procedimiento de junción que vin-
cula sujetos y objetos, para diseminarlos en forma de 
temas a lo largo de los programas y recorridos narra-
tivos. Además, permite ciertas formulaciones de modo 
abstracto, por ejemplo, el valor “honor” puede ser te-
matizado según los procedimientos de espacialización y 
de temporalización de la sintaxis discursiva, ya sea como 
una “exigencia de respeto”, y gurativizada luego bajo 
la forma de una “renuncia a pedidos deshonrosos”. 

Mediante el procedimiento de gurativización, los 
actantes, los tiempos y los espacios narrativos, se instalan 
en el nivel del discurso en dos niveles: por un lado como 
guras semióticas, es decir, como representaciones; y por 
otro lado, como iconos dotados de una imagen especíca 
que permiten dotar al relato de un efecto de realidad 
mediante la remisión a referentes especícos.

Estos niveles nos permiten diferenciar a qué nivel pertene-
cen los discursos que giran en torno a una marca. En 
realidad la identidad de la marca estaría en los tres 
niveles; en los valores (nivel axiológico), en una determi-
nada forma de “escenicarlos” (nivel narrativo) y en la 
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forma elegida para su representación exterior (nivel dis-
cursivo).

Al llegar a este punto se podría decir que la semiótica 
greimesiana sitúa sus investigaciones en el nivel del con-
tenido (signicado) y se propone como objeto de estudio 
el análisis del discurso.

Andrea Semprini, por su parte, se basa en este marco 
teórico, “semiótica greimesiana”, y construye el “mapping 
semiótico”. Esta herramienta metodológica permite abor-
dar problemas prácticos de marketing, de publicidad, de 
comunicación, está ideada para ayudar a esquematizar 
los valores del consumo en el discurso publicitario.

El estudio del mapping permite identicar en qué 
cuadrante se ubica una marca: se puede ubicar cada pro-
ducto en un cuadrante diferente (valores distintos para 
cada producto), concentrarlos en el mismo cuadrante 
variando su discurso supercial (los mismos valores pero 
resueltos de forma distinta), etc.

A continuación,  se profundiza en la conceptualización del 
mapping semiótico, en la construcción de los valores de 
consumo que se da a partir de la diferenciación entre los 
valores de uso y de base. Se puede observar entonces la 
representación de las valorizaciones.

La valorización práctica: se nutre de los valores de uso. 
Es una valorización product-oriented que resalta las ca-
racterísticas utilitarias y certicables del objeto como sol-
idez o funcionalidad. En un automóvil, por ejemplo, son 
los valores de maniobralidad o seguridad.

La valorización utópica: se construye a partir de los 
valores de base. Se funda en un carácter teleológico y 
future-oriented. Sus valores se oponen a los de uso y 
podrían ejemplicarse, en un automóvil, como su capaci-
dad para “vivir” o “ser libre”.

Cuatro valorizaciones representadas en 
el cuadrado semiótico 

Valoración
Práctica

Valoración
Utópica

Valoración
Crítica

Valoración
Lúdica

Valores “Utilitarios”          Valores existenciales
  (valores de uso)            (valores de base)

         Valores         Valores 
   no existenciales                no utilitarios
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La valorización crítica: corresponde a la negación de 
los valores existenciales y al privilegio de las relaciones 
“calidad-precio” e “innovación-costo”. Implica un perma-
nente cuestionamiento del objeto en su globalidad.

La valorización lúdica: niega los valores utilitarios, y 
enfatiza el lujo, el renamiento y la “pequeña locura”. Se 
caracteriza por su cercanía y “complicidad” con el objeto 
para captar sus aspectos más sensibles. Se basa en una 
visión emocional y “despreocupada” del mundo.

Cada uno de los cuadrantes es ya en sí mismo un mundo 
cultural, en consecuencia una marca cuyos valores bási-
cos se encuentran dentro de uno de los cuatro cuadrantes 
deberá desarrollar su discurso y sus signos superciales 
dentro de ese mismo cuadrante.

Para que sea más operativa esta herramienta y facilitar 
la descripción se divide el área del mapping en cuatro 
cuadrantes.

El cuadrante noroeste: se localiza en la convergencia de 
la valorización utópica y la valorización crítica y su iden-
tidad estaría marcada por la noción de misión. Éste tér-
mino pone de maniesto el sentido de trascendencia y 
compromiso por el bienestar de la sociedad. Es una ten-
dencia visionaria que busca lo imposible y se convierte en 

un “mito” colectivo. 

El cuadrante noreste: está en la convergencia de la 
valorización utópica y de la valorización lúdica. Se deno-
mina cuadrante del proyecto. Se caracteriza por conno-
taciones de voluntariedad y de individualismo. Se valora 
la aventura por lo desconocido, emocionante y sorpren-
dente.

El cuadrante sureste: está ubicado en la convergencia 
de la valorización lúdica y de la valorización práctica. 
Valorización de lo emocional y psicológico. Se denomina 
a este cuadrante euforia. La utilidad técnica del objeto 
suele quedar relegada a un segundo plano. Se valoriza 
el discurso positivo y “tranquilizador” pero también lo sor-
prendente y divertido.

El cuadrante suroeste: está en la convergencia de la 
valorización práctica y de la valorización crítica. Se 
dene cuadrante de la información para resaltar la 
gran importancia que aquí tienen la racionalidad y la 
praxis operativa. Reclama toda la atención para los pro-
ductos y para sus cualidades intrínsecas objetivamente 
observables y vericables: la utilidad, la funcionalidad, 
la adecuación de la forma de uso, etc. El producto es el 
protagonista, pero está perlado por valores tales como 
la sobriedad o la simplicidad, la valorización de lo básico 
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y necesario, además, prima la relación calidad-precio de 
la promociones, el tres por el precio de dos, etc. 

De esta manera, a continuación puede apreciarse la 
representación del mapping semiótico de Andrea Sem-
prini.

Mapping semiótico de los valores de con-
sumo 

Seguidamente, se presentan en profundidad las dimen-
siones más importantes de la construcción del discurso de 
las marcas: tiempo, espacio, actores, relaciones, pasiones; 
permite comprender con mayor facilidad el uso de esta 
herramienta.

Dimensiones de la construcción del dis-
curso de las marcas: 

El tiempo 
Misión Proyecto

Información Euforia

Utópico

Práctico

LúdicoCrítico

Replanteamiento
Compromiso
Visionario
Mito Colectivo

Renovación
Responsabilidad

Trasgresión
Aventura

Esencial
Técnico
Útil
Ventajoso

Emocional
Divertido

Sorprendente
Excesivo

Misión Proyecto

Información Euforia

Utópico

Práctico

LúdicoCrítico

Tiempo de futuro
Tiempo paradójico
Tiempo arquetípico
Historia
Tiempo distendido
Tiempo cíclico
Back to the future

Tiempo relativo
Tiempo mítico

Tiempo abstracto
Momento condensado

Instante efímero
Tiempo acelerado

Tiempo rutina
Tiempo cronológico
Tiempo fraccionado
La duración
Tiempo bajo control
Tiempo técnico
Tiempo biológico
Pasado como memoria

Instante precioso
Tiempo personal

Tiempo intenso
Tiempo vivido

Tiempo psicotrópico
Pasado emotivo
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Los actores 

Las relaciones El espacio 

Misión Proyecto

Información Euforia

Utópico

Práctico

LúdicoCrítico

Espacio a crear
Espacio a construir
Espacio potencial
Espacio primordial
Espacio conceptual
Espacio humano
Espacio para vivir

Espacio abstracto
Espacio virtual

Espacio fragmentado
Espacio mutante

Espacio mediatizado
Espacio mental

Espacio escénico

Espacio adecuado
Espacio social
Espacio de identidad
Espacio reconocible
Espacio “iconizado”
Espacio legítimo

Espacio interior
Espacio íntimo

Espacio regresivo
Espacio cerrado

Espacio habitado
Espacio seguro

Espacio emocional
Espacio estereotipado

Misión Proyecto

Información Euforia

Utópico

Práctico

LúdicoCrítico

Humanidad
Hombre
Comunidad
El ciudadano
El pionero
El sabio
Individuo comprometido

El individuo
El héroe

El inventor
El artista

El creador
El marginal
La pareja

Las categorías
Las clases
La familia genealógica
Individuo representativo
El experto

La pareja
La banda

La tribu
Los compañeros

Los amigos
La familia

Misión Proyecto

Información Euforia

Utópico

Práctico

LúdicoCrítico

Globales
Solidaridad colectiva
Distantes
Leales
Profundas
Estables
Sociales

Frecuentes
Complejas
Inestables

Conictivas
Lúdicas

Efímeras
Transgresivas

Locales
Correctas
Sistemáticas
Utilitarias
Cooperación
Jerárquicas
Reguladas

Honestas
Sinceras

No cuestionadas
Solidaridad humana

Emotivas
Positivas

Las pasiones 

Misión Proyecto

Información Euforia

Utópico

Práctico

LúdicoCrítico

Apertura
Cultura
Cuestionamiento
Espiritualidad
Compromiso
Justicia
Sentido

Narcisismo
Cuerpo
Belleza
Alegría
Deseo

Seducción
Trasgresión

Honestidad
Respeto
Moralidad
Responsabilidad
Ecacia
Realismo
Racionalidad

Amor
Armonía

Romanticismo
Compartir

Intercambio
Evasión
Miedo

Bien
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Al llegar a este punto se podría decir que los cuadran-
tes del mapping estructuran distintos discursos. Siguiendo 
con esta teoría, a continuación, se detallan las marcas del 
mapping:

Las marcas misión. Proponen un nuevo enfoque de la 
sociedad o formas originales de pensar al consumidor y 
al producto. Es decir, son marcas que se proyectan hacia 
el futuro desde una actitud crítica pero positiva.

Las marcas proyecto. Tienen un enfoque trascendente, 
pero no con un enfoque social sino exclusivamente indi-
vidual. Son marcas que potencian el aspecto narcisista y 
estético del consumidor.

Las marcas euforia. Proponen como valores fuerte la 
evasión, las relaciones positivas, la vuelta a un mundo 
protegido y cálido, la colaboración y el intercambio de 
afectividad y de sentimientos. Importancia de los valores 
de proximidad y autenticidad. Se identica una estrate-
gia de conanza y protección frente a la dureza del 
mundo hóstil. No es de extrañar que muchas marcas 
de productos alimenticios se ubiquen en este cuadrante. 
Están dirigidas principalmente al público femenino (una 
ama de casa y, seguramente, madre también), juegan a 
fondo la carta sentimental e intimista.

Las marcas información. Estas marcas son racionales y uti-
litaristas que plantean un discurso sólido y argumentado. 
Los actores suelen ser personajes creíbles (un experto o 
un cientíco) y los consumidores actúan como testigos de 
la “verdad” del producto. Estamos ante un tipo de dis-
curso donde no caben cuestionamientos o dudas.

Conjuntamente con lo expuesto hasta el momento, se 
mencionan las funciones simbólicas de una marca, ya que 
posibilitan construir distintos escenarios discursivos según 
los valores de cada cuadrante.

En el cuadrante de la misión las funciones simbólicas son:
 Trascender. La marca busca traspasar los límites 
del universo conocido.
 Cuestionar. La marca propone un discurso que 
no acepta ninguna certidumbre a priori: permanente-
mente analiza y critica la “realidad”.
 Iluminar. La marca posibilita una mejor 
“comprensión” del mundo.
 Transgredir. La trascendencia y el cuestio-
namiento movilizan la acción, alteran el “orden” preesta-
blecido.

En el cuadrante del proyecto las funciones simbólicas 
son:
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 Innovar. La marca propone nuevos escenarios, 
renueva el mundo e “inventa” una realidad determi-
nada.
 Seducir. La marca procura una adhesión que no 
es intelectual sino inconsciente y “emocional”.
 Excitar. La marca le “habla” a todos los senti-
dos del consumidor, estimulando al máximo los sonidos, los 
colores y las sensaciones.
 Sorprender. La marca no sólo busca innovar sino, 
además, mantener alerta y despertar la “atención”.

En el cuadrante de la euforia las funciones simbólicas 
son:
 Tranquilizar. La marca proporciona conanza y 
calidez, minimizando los riesgos y potenciando las cosas 
“buenas”.
 Divertir. La marca construye un discurso “alegre” 
y positivo que le permite al consumidor reejarse en él y 
evadirse de la realidad.
 Emocionar. La marca crea un mundo de buenos 
sentimientos basado en la autenticidad y el “romanti-
cismo”.
 Preservar. La marca evade la realidad exal-
tando el pasado y evocando recuerdos de momentos tier-
nos y “felices”.

En el cuadrante de la información las funciones de la 

marca son:
 Garantizar. La marca brinda seguridad sobre la 
veracidad de su discurso.
 Conrmar. La marca legitima los valores e ideas 
de la cultura vigente.
 Denir. El discurso explicita el funcionamiento del 
mundo y las “leyes” que lo rigen.
 Modelizar. El discurso crea un mundo que es más 
“real” y “objetivo” que el propio mundo fáctico.

Lo que se ha expuesto hasta aquí tiene como propósito 
identicar los valores básicos de la identidad de la marca 
seleccionada, la ubicación de esos valores en el mapping 
y el análisis de la dimensión discursiva de esos valores 
(relatos, temas, personajes, ambientaciones, etc.). De lo 
cual se deduce que se ha hecho referencia al enfoque 
semiótico. 

A continuación, se denen los códigos visuales, icónicos y 
lingüísticos, que intervienen en la construcción del signi-
cado del discurso marcario. 

Introduciéndonos en el concepto de identidad visual Paul 
Capriotti plantea lo siguiente:

“La identidad visual es la expresión visual de la iden-
tidad de la organización. Sin embargo, muchos autores 
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actuales hacen referencia a la identidad visual con la 
expresión (Identidad Corporativa), sin tomar en cuenta 
que la identidad corporativa es la personalidad de la 
organización, y que los elementos identicatorios sen-
soriales son su expresión, su plasmación visual, y no la 
personalidad en sí. La identidad es expresada a través 
de una serie de elementos identicatorios perceptibles 
sensorialmente. Esta serie de elementos son la identidad 
visual de la organización”. (1999, Pág.118)

De esto último se puede decir entonces que la identidad 
visual es la expresión o traducción visual de la identi-
dad, en este caso de Ford, empresa del rubro automotor, 
que se hace tangible al plasmar los signos de identidad 
visual, según Norberto Chaves (1996, “Los signos de 
identidad”), conformados por el logotipo, el símbolo y la 
gama cromática, en los avisos publicitarios. 
 
El primero de los signos visuales de identidad para 
Chaves es el logotipo, con el cual se designa y al mismo 
tiempo se caracteriza una marca comercial, un grupo o 
una institución. El símbolo es una representación gráca, 
a través de un elemento exclusivamente icónico, que iden-
tica a una compañía, marca o grupo, sin necesidad de 
recurrir a su nombre. Trabaja como una imagen en un 
lenguaje exclusivamente visual, es decir, universal. El sím-
bolo, al igual que el logotipo, ejerce una función identi-

cadora. 

Y por último, la gama cromática o gama de colores, como 
lo dene Chaves, es representativa de una empresa, 
marca o producto, es un ecaz elemento identicador 
portador de una notable carga funcional y también 
psicológica. Los colores son sobre todo elegidos por sus 
resonancias simbólicas y no tanto por su impacto visual, 
lo que resulta inverso a la función señalética.

Otra distinción que puede hacerse en relación a la iden-
tidad es la tipicación de las marcas, la morfología 
que éstas adquieren, diseñadas a partir de elementos 
icónicos, verbales o con la combinación de ambos. 

Debido a la naturaleza lingüística de los nombres de 
marca o de empresa, a que éstos son susceptibles de ser 
logotipeados, Norberto Chaves (1996, pág. 83) dene 
en esta categoría los siguientes vocablos:

El anagrama es la combinación de letras o sílabas saca-
das de un conjunto de palabras, con lo cual se obtiene 
una palabra nueva. Otra forma verbal que da origen 
al logotipo, y que es todavía más simplicada, es la 
sigla que se compone exclusivamente de las iniciales del 
nombre. Es una secuencia de letras no legible, no pronun-
ciable de modo articulado, y exige por tanto ser dele-
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treada. La forma mínima del logotipo de marca es la 
simple inicial como representación del nombre. Pero en 
ese caso ya no se puede hablar de logotipo propiamente 
dicho, sino de símbolo de marca.

Estos vocablos son de naturaleza lingüística pero también 
son logotipos por el trabajo gráco que se opera sobre 
la palabra o el signo escrito. El monograma es otra forma 
logotipeada, es una palabra que no se lee linealmente, 
pues casi todas sus letras forman parte de otras; esta 
economía, que aprovecha un trazo para varias letras, 
produce una composición unitaria.

Otro de los términos es “el identicador”, se denomina al 
conjunto que integra los signos básicos de identidad visual 
y forma una totalidad: el logotipo, el símbolo y los colores 
distintivos. Es el supersigno de identidad por excelencia.

Al nombre y su forma gráca -logotipo- suele sumarse 
con frecuencia un signo no verbal que posee la función 
de mejorar las condiciones de identicación al ampliar los 
medios. El imagotipo, es toda forma visual de cualquier 
índole que garantice algún grado de diferenciación y 
pregnancia. Anagramas o deformaciones personalizado-
ras del logotipo, íconos o reproducciones más o menos 
realistas de hechos reconocibles, mascotas o guras ca-
racterísticas de personajes u objetos, guras abstractas 

o composiciones arbitrarias sin signicación, etc. El signo 
visual puede observar plena, cierta o nula relación con 
nociones o hechos asociados con la institución a la cual 
identica.

Como se hizo mención más arriba los principales signos 
son el verbal y el icónico; en este apartado se hace 
referencia a los códigos de estos signos: los códigos 
paralingüísticos, culturales, gestuales y proxémicos (Be-
llomo y Freytes, 2000-2001, Pág. 22-41). 

En lo que respecta a los códigos icónicos,  los estudiosos 
conocidos como “Escuela de Palo Alto”, propusieron un 
modelo “orquestal” de comunicación, donde se prioriza-
ban los códigos no verbales. Estos sub códigos son:

El kinésico,  comprende los distintos gestos que inter-
vienen en la comunicación entre seres vivos, tanto per-
sonas como animales. Las expresiones de un rostro, los 
gestos corporales, el movimiento de las extremidades, 
son algunas de las unidades que sirven para comunicar 
signicados. Consecuentemente, también las muestras de 
afectividad u hostilidad, el nerviosismo, o la distensión, 
pueden ser comunicados por la imagen.

El código que se reere a las posiciones o distancias 
(puede ser signicativa, según el rol de los personajes. 
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También puede ser íntima, personal, grupal, social, inter-
grupal) en que se encuentran los personajes de un aviso, 
se dene código proxémico.

Cuando se observa la vestimenta, los lugares y las esce-
nas que se presentan en el aviso, que también incluye a 
los códigos cromáticos se reere a los códigos culturales 
empleados en la estructura del aviso.

Y el último de los códigos icónicos es el morfológico, se 
reere a la distribución de los elementos de la imagen 
dentro del espacio que tiene asignado.

Por otro lado, el código lingüístico. Este presenta las va-
riedades del idiolecto (la manera propia de hablar de 
cada uno). Está formado por lectos y registros. Las varia-
ciones geográcas, socio-educativas y vinculadas de la 
edad, caracterizan a quien habla (lectos); pero, en cada 
situación que debe comunicarse corresponde adecuarlos 
al rol de las personas, al lugar, al momento y al canal 
que utilice (registros).

También se determinan los códigos denominados 
paralingüísticos. A través de estos códigos, se pueden 
comunicar o connotar los matices del mensaje. En el texto 
escrito son:
*el tipográco: formados por las distintas familias 

tipográcas y los cuerpos de las letras. A través de ellas, 
se pueden destacar las partes del texto y realizar dis-
tintas connotaciones.
*el cromático: se reere a los sistemas de colores, a 
través de los cuales, es posible connotar y denotar en el 
aviso distintos signicados.
*el morfológico: hace a las distintas ubicaciones de los 
textos dentro del espacio de lectura del aviso.

En lo que respecta al cromatismo, Elida Jiménez y Victo-
ria Sarrido (2000, Pág. 63), desarrollan cuatro tipos de 
acciones que el color crea en el sujeto en el diseño grá-
co, también estas acciones son válidas para la Publici-
dad y el Marketing.

En principio el color despierta la atención del obser-
vador, en una segunda instancia retiene el interés del 
mismo. La tercera acción que provoca el color es la que 
mayor consideración se tiene en el análisis, se reere a 
la acción de transmitir información, debido a que, con 
cada elemento se pueden comunicar ciertos signicados, 
en este sentido el color afecta más directa e intensa-
mente la memoria emocional, se pueden provocar en 
el observador sensaciones anticipadas tales como sabor 
y aroma. Y por último, una vez que la atención del 
observador es capturada y los colores ayudan en la 
transmisión del mensaje, estos quedan “pegados” al pro-
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ducto o a la organización. Por lo tanto, la última etapa 
del color en este proceso comunicativo, es colaborar en el 
posicionamiento de un producto o de una marca, de una 
cualidad o una característica determinada.

En relación al análisis de los valores de consumo el color 
muestra ser uno de los elementos compositivos que implica 
asociaciones en el observador, el “uso” que cada cultura 
hace de los colores establece signicaciones “comunes, 
compartidas” que implican por parte de los individuos la 
aceptación o adhesión a determinados valores culturales 
que componen sistemas de reglas o códigos.

El ser humano asocia el color con sus experiencias per-
sonales sin descartar las colectivas. El nivel individual de 
asociación del color sufre inuencias de la edad, el sexo, 
el carácter y las experiencias de cada persona. Las aso-
ciaciones que se realizan a nivel colectivo están más cerca 
de los valores culturales: los usos, las costumbres y las 
tradiciones sociales.

Además, Elida Jiménez y Victoria Sarrido, efectúan una 
descripción acerca de las asociaciones con el color (2000, 
Pág.137-143).

El rojo representa el peligro, la psicología estima 
que puede relacionarse con la necesidad subjetiva de 

protección. También puede signicar precaución y cui-
dado, agresión y tensión, disturbios y crueldad. En la 
mayoría de países de cultura occidental, se asocia con la 
vitalidad y la alegría, el coraje y la iniciativa, la pasión 
y el amor. Desde una perspectiva diferente se asocia con 
la agresión, la sangre y la guerra. Otra fuerte asociación 
del rojo es referida al fuego y al calor. En Marketing 
se utiliza el rojo para llamar la atención de los consumi-
dores.

El azul se relaciona con lo puro, por ello frecuentemente 
se lo utiliza para sugerir limpieza e higiene, esta idea es 
reforzada por la asociación de azul con el agua. Se real-
izan asociaciones con lo frío, con lo lejano, lo profundo 
y lo constante por su fuerte evocación con el cielo y el 
mar que se consideran eternos e innitos. El azul también 
genera asociaciones negativas porque connota sentimien-
tos de depresión, soledad, frialdad y apatía. En la may-
oría de los países de cultura occidental, se asocia al 
orden y a la lealtad, a la ecacia y a la seguridad. 

Investigaciones médicas demostraron que el color azul 
relaja los músculos. Una inuencia prolongada de este 
color puede generar una evasión sin vínculo con lo real, 
que luego de un tiempo se pueda tornar deprimente.

El amarillo está relacionado en la mayoría de los países 
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de cultura occidental, con la alegría, la amistad, el res-
plandor y el optimismo, con la risa y el placer. El ama-
rillo suave incita a la meditación y a la concentración. En 
contraposición, el amarillo frecuentemente connota celos, 
envidia, engaño. 

Todos los colores que pertenecen a la gama de los ama-
rillos tienen una fuerte relación con la naturaleza: los 
marrones se asocian con la tierra y los ocres con minera-
les y piedras preciosas. 

El verde simboliza la esperanza, la naturaleza, la 
frescura y la salud. Está relacionado con el equilibrio, 
la armonía y la honestidad, con la prosperidad, la fer-
tilidad y el crecimiento. El verde más oscuro evoca la 
conanza, la tradición y la seguridad. Las connotaciones 
negativas del verde están relacionadas con la avaricia.

Para la psicología, el blanco es la ausencia de los colores, 
pues la suma de éstos sólo oscurece y termina llevando al 
negro. Bajo una perspectiva diferente, el blanco también 
es considerado íntimamente ligado al sentido de pureza 
e higiene.

Las connotaciones que tiene el ser humano con el color 
negro, desde el punto de vista psicológico, son fuertes y 
concretas; lo relaciona con la oscuridad y lo tenebroso. 

Se asocia con la angustia innita, con el caos, el vacío 
absoluto y con el cielo nocturno; con el miedo, la fatali-
dad, la adversidad, la frustración y la imposibilidad.

El negro cobra mayor fuerza expresiva en oposición al 
blanco. Ambos son el todo y la nada, la oscuridad y la 
luz, el día y la noche, lo bueno y lo malo.

El texto citado precedentemente nos demuestra que 
pueden lograrse diferentes asociaciones con los colores, 
sin embargo, la actitud que cada individuo puede tomar 
frente al color siempre está inuenciada por el medio, la 
educación recibida, las experiencias, el temperamento, 
etc. De todas formas es posible que en la etapa del 
análisis semántico de los avisos estas consideraciones 
aporten información en el análisis de los signicados.
Seguidamente se tiene en cuenta la parte operativa de 
los colores, es decir, como accionan entre sí, como se 
inuyen al yuxtaponerse y adquieren distintos signica-
dos, para lo cual se consideran los contrastes de colores 
que describen Elida Jiménez y Victoria Sarrido (2000, 
Pág. 125-135). 

El contraste de colores puros ...”es el  más sencillo de los 
contrastes porque se presenta por la oposición de cada 
color o tinte. (...) El efecto que se obtiene con este tipo 
de contraste es alegre, potente y multicolor, dinámico, vi-
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goroso e inquietante. (...) El diseñador lo aplica para ge-
nerar dinamismo y despertar interés”...

Otro de los contrastes es el claro-oscuro. “La máxima 
representación de este contraste es la del blanco y el 
negro, que conforman dos polos totalmente opuestos. 
Entre ambos extremos se presenta una escala completa 
de grises, que conforman el claro-oscuro”.

El contraste de cálido-frío, ...”se produce por las sensa-
ciones de temperatura originadas en la percepción de 
los colores y tiene su fundamento en la carga psicológica 
asociada a ellos. (...) Los colores cálidos se asocian con 
todo aquello que irradia calor: el fuego, el sol, la energía, 
etc. Son cálidos el rojo, el anaranjado, el amarillo y 
todos los derivados de ellos, donde se incluyen los te-
rrosos. Transmiten sensaciones de estimulación, vitalidad 
y alegría. (...) Los cálidos son de tipo expansivo, parecen 
adelantarse a los otros colores e ir al encuentro del obser-
vador. Las formas coloreadas con estos tintes, tienden a 
percibirse de mayor tamaño. 

Por otro lado, los colores fríos son el verde, el azul, el 
violeta y sus derivados. Estos tintes se caracterizan por 
ser de tipo concentrado y de retroceso. (...) En general, 
las sensaciones que transmiten los tintes fríos son calmas, 
sombrías, melancólicas, de gravedad, tristeza”...

Continuando, el contraste de complementarios ...”es muy 
utilizado porque parece vibrar cuando se lo percibe. Los 
colores presentan una fuerte oposición entre sí y a la 
vez, exigen su presencia recíproca. Próximos, parecen 
atraerse fuertemente. Yuxtapuestos, parecen rechazarse 
violentamente”...

El contraste simultáneo, ...”no existe como tal, sino que es 
el resultado de un fenómeno óptico, puesto que se genera 
por la inuencia que cada color sufre al yuxtaponerse 
con otro. El mecanismo psicofísico se acciona cuando el ojo 
humano observa prolongadamente un color, se cansa y se 
irrita. En ese momento exige simultáneamente el comple-
mentario para equilibrar las fuerzas cromáticas y buscar 
estabilidad perceptual. De estas fuerzas surgen efectos 
dinámicos y vibrantes”...

Otros de los contrastes es el sucesivo, ...”no sucede 
simultáneamente como en el caso anterior, sino que se 
maniesta posteriormente, produciendo una imagen resid-
ual”...

El contraste de saturación, también denominado cualita-
tivo, ...”se da entre un color saturado, intenso y brillante 
y otro desaturado, apagado y sin resplandor. Cuando se 
añade blanco o negro a un color, éste pierde luminosidad 
y saturación”...
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Y el último de los contraste se denomina de proporción 
(cuantitativo), ...”se reere a la relación de tamaño y 
luminosidad que los colores ocupan en la composición de 
manera tal, que un color no domine sobre otro sino que 
se produzca un equilibrio perceptual”...

En lo que respecta a la superestructura del anuncio está 
constituida por las siguientes unidades: una imagen y 
un texto, texto que a su vez se subdivide en título, sub-
título, cuerpo de texto, información complementaria e 
información identicadora (marca y eslogan). No todos 
los integrantes textuales tienen igual importancia, cada 
uno cumple funciones distintas (Juan Rey, 1996, Pág. 
179).

La función principal del título es atraer la mirada del 
receptor. Debe manifestar la idea básica del anuncio, 
orientar al lector acerca del texto que viene a continuación 
y tener relación con la imagen que acompaña. Tiene que 
desempeñar dos funciones en cierto modo contradicto-
rias: expresar lo suciente para que se capte la esencia 
de lo que ofrece el producto o servicio y despertar la 
curiosidad por conocerlos más a fondo.

El subtítulo de una parte, explica y complementa el 
título, es decir, prolonga el título, ya que recoge aquellos 
aspectos que la brevedad impide que aparezcan en él. 

De otra parte, inicia la transición hacia el cuerpo del 
texto y preludian lo que viene a continuación.

La función del cuerpo del texto es argumentar a favor 
del producto para incitar al lector, despertar su interés 
y hacer que nalmente se decida a comprarlo. La 
información complementaria es acerca de la mercancía. 
Y por último, la información identicadora, constituida 
por la marca y el eslogan, su función es rubricar el men-
saje.

Al margen de la función de cada uno de estos elemen-
tos, el objetivo común es persuadir y convencer al desti-
natario. El redactor rellena de signicación ésta 
superestructura en función del producto anunciado, y 
el receptor, al margen de la mercancía publicitada, lo 
reconoce como esquema publicitario.

De lo cual se deduce que cuando el diseñador compone, 
es decir, organiza sintácticamente los elementos grácos 
visuales (imagen y texto) sobre un soporte, comunica 
mensajes con un lenguaje de acuerdo a códigos. El texto 
y la imagen, al trabajar con códigos distintos, proporcio-
nan perspectivas diferentes de un mismo concepto. 

Continuando con el texto, básicamente las funciones que 
puede desempeñar en el terreno publicitario son: rmar 
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el mensaje, hacerlo más explícito y ampliarlo (Joannis, 
1969, Págs. 281-298).

Un anuncio puede carecer de slogan, de titular e incluso 
de cuerpo de texto, pero nunca carecerá de marca, ya 
que la marca es la encargada de rubricar el mensaje y 
al mismo tiempo de identicar a su emisor. La rma es la 
marca.

En términos generales, puede decirse que explicitar un 
mensaje es aclarar, subrayar o especicar el signicado 
de la imagen. Ésta es la función que Roland Barthes deno-
mina anclaje. Entiende que la imagen es polisémica y que 
como tal genera una cadena de signicados otantes y 
ambiguos que difícilmente el receptor puede interpretar 
de manera adecuada sin la introducción de un elemento 
corrector. La misión que cumple el texto es, pues, dirigir 
la lectura del receptor, guiar su comprensión y orientar su 
intelección evitando así una interpretación errónea (1970, 
Pág. 127-140).

En denitiva, el objetivo es imponer al lector una 
interpretación de las muchas que la imagen puede ori-
ginar, rearmando y consolidando aquella que más le 
interese al emisor.

El texto también tiene capacidad expresiva y esta capa-

cidad no puede limitarse sólo a explicar la imagen, sino 
que, por su propia naturaleza puede proporcionar una 
información que la imagen no ha dado, o completar 
la que haya suministrado la imagen, o desarrollarla, o 
incluso negarla, en denitiva, amplía la información. 

En relación a las funciones de la imagen hay que diferen-
ciar, las funciones antiguas de las modernas. Si bien en el 
anuncio pueden encontrarse varias funciones siendo una 
de ellas la dominante.

Las funciones clásicas que se le asignaban al compo-
nente icónico en el anuncio es en primer lugar atraer la 
atención, esto es servir de cazamiradas, por lo tanto, se 
centra el interés en el texto, que es el que proporciona 
la información y le conceden a la imagen una función 
secundaria: llamar la atención de los lectores. Esta función 
se basa en que la imagen, gracias al color y a las formas, 
posee una capacidad de seducción y de impacto muy 
superiores al texto (Enel, 1977, Pág. 22).

En segundo lugar, asegurar la recordabilidad, siguiendo 
con la tercer función que es facilitar la comprensión, en 
ciertos anuncios determinada representación del producto 
es mucho más ecaz que su descripción. Ésta es la función 
que Henri Joannis denomina la señalización del producto 
y que consiste en mostrar el producto recu-rriendo a cier-
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tos procedimientos que lo aclaran y explicitan, tales como 
el desenfoque, el primer plano o el gesto (1969, Págs. 
266-269).

Las funciones modernas derivan de la nueva concepción 
de la imagen, en primer término signica al mensaje, la 
imagen va más allá de la simple reproducción analógica 
y se transforma en un código con capacidad para expre-
sar algo distinto de lo que se ve a simple vista. La 
segunda función es enmascarar lo prohibido. Debido a la 
ambigüedad de la que hablaba Barthes, la imagen tiene 
además una capacidad de evocación muy superior al 
texto. Gubern denomina a esta función enmascaramiento 
o atenuación de lo prohibido, ya que mediante la imagen 
se convierte en socialmente aceptable lo vedado o lo 
escandaloso, conceptos que no serían tolerados en el 
caso de ser expresados mediante la escritura (1987, 
Pág. 209).

Puede decirse que el lenguaje visual es la base de la 
creación del diseño, la unión y combinación de los dife-
rentes elementos compositivos como pueden ser el logo-
tipo, los colores, la tipografía o los materiales visuales 
expresan la identidad visual de la empresa. 

El orden en la exposición es básico para encadenar las 
ideas y facilitar la comprensión al receptor, pero en un 

texto publicitario, además de las ideas seleccionadas y 
su ordenación, hay que cuidar también la forma en que 
esas ideas se distribuyen y se exponen visualmente.

Joan Costa, en “Imagen Corporativa en el Siglo XXI” 
comenta que todo acto de comunicación implica un qué 
y un cómo. Es la superposición de dos mensajes: el men-
saje semántico: “qué” se comunica en sentido estricto, o el 
contenido informacional explícito; y el mensaje estético o 
formal, es decir, “cómo” aquel contenido es comunicado: 
carisma, connotaciones, emoción, sobriedad, sensualidad, 
etc. (2003, Pág.172).

De lo cual es posible que los conceptos y las teorías que 
han sido expuestas sirvan para responder a estas dos 
preguntas que hace Costa ¿qué y cómo se comunica?, o 
en términos de la semiología, lo que denota y lo que con-
nota. Estos son fenómenos de signicación. Lo que dice 
Ford se relaciona con lo que es y con lo que hace.
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En el presente trabajo de investigación es indispensable 
lograr una clara comprensión y conocimiento más acabado 
de algunos aspectos claves, lo que conduce a aplicar una 
investigación de tipo exploratoria cualitativa.

De acuerdo a Sampieri, Collado y Lucio, “una investigación 
de tipo exploratoria se utiliza cuando el objetivo es 
examinar un tema o problema de investigación poco estu-
diado o que no ha sido abordado antes” (1997, Pág.57). 
Se supone que el trabajo de investigación ya sabe sobre 
qué área concreta trabajar, pero no conoce bien cómo 
hacerlo. Según lo planteado por Thomas C. Kinnear 
y James R. Taylor, ...“el diseño de la investigación se 
caracteriza por la exibilidad para ser sensible a lo 
inesperado y descubrir otros puntos de vista no identica-
dos previamente”... Los métodos cualitativos intentan dar 
cuenta de la realidad social, comprender cuál es su natu-
raleza más que explicarla o predecirla.

Se decide investigar sobre el área de publicidad y de 
semiótica, buscar todo el material posible, ya sea biblio-
grafía en libros, Internet, apuntes sobre charlas, conferen-
cias, experiencias personales, etc., una vez investigadas 
todas las fuentes, se denirán categorías que sirvan como 
variables para llevar a cabo un análisis de contenido, es 
decir, del contenido semántico de las publicidades grá-
cas de Ford.

Para la selección del corpus, (palabra tomada del latín, 
que signica “cuerpo”, conjunto de textos, de documen-
tos, privados o publicados que son reunidos para los nes 
del estudio) se observarán publicidades del rubro auto-
motor, especícamente de la marca Ford,  en la revista 
“Viva”, de interés general del Diario Clarín; en un marco 
de tiempo que transcurre desde el año 2003 al 2006. 
La cantidad de publicidades a evaluar será de 9 avisos, 
entre los cuales, se analizan los siguientes productos: Ford 
Ka (Revolution-Viral), Ford Fiesta, Ford Fiesta Max, Ford 
Focus 4P y Ford EcoSport.

Se escogen las revistas como medio gráco de análisis 
porque se considera que están más especializadas en 
perles de lectores concretos, por lo que se debe adecuar 
el anuncio al tipo de medio en el que se publicite. Eso sig-
nica que se debe adecuar el mensaje o eje del anuncio, 
pero también signica que grácamente tendrá que com-
petir mejor y buscar aquellas características grácas que 
sean adecuadas a la imagen del producto y que rompa o 
destaque con el estilo general de la publicación, aspectos 
de interés a tener en cuenta para el análisis.

Se denomina análisis de contenido al proceso que re-
quiere en un futuro la construcción de categorías, útiles 
para identicar los signos y sus relaciones. En términos 
generales, Robert Mayer y Francine y Quelle en su obra 

CAPÍTULO II. Metodología
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de metodología de investigación consideran que:

“el análisis de contenido es un método que busca des-
cubrir la signicación de un mensaje, ya sea este un dis-
curso, una historia de vida, un artículo de revista, un texto 
escolar, un decreto ministerial, etc. Más concretamente, se 
trata de un método que consiste en clasicar y/o codi-
car los diversos elementos de un mensaje en categorías 
con el n de hacer aparecer de la mejor manera el sen-
tido”. (1991, Pág. 473-502)

“Lo característico del análisis de contenido, y que lo dis-
tingue de otras técnicas de investigación sociológica, es 
que se trata de una técnica que combina intrincada-
mente, y de ahí su complejidad, la observación y el análi-
sis documental”. (López-Aranguren 1986, Pág. 366)

Autores como Mayer y Quellet (1991, Pág. 478); Landry 
(1998, Pág. 335; 1987,Pág. 119) delimitan que: “el 
análisis de contenido cualitativo permite vericar la pre-
sencia de temas, de palabras o de conceptos en un con-
tenido. En el análisis cualitativo, lo importante implica la 
novedad, el interés, el valor de un tema, es decir su pre-
sencia o su ausencia”.

Para el desarrollo del trabajo se seguirá como eje con-
ductor del análisis la propuesta de Floch y de Semprini, 

complementada con aspectos de la teoría de Greimas. 
En la medida en que resulten pertinentes se incorporarán 
otros aportes teóricos que coadyuden a la tarea del 
análisis sintáctico y semántico de las publicidades grá-
cas de Ford.

En principio, se divide el proceso en tres instancias. En 
cada una se determinan ciertas características que per-
miten una focalización analítica y aporta datos concre-
tos que permiten avanzar en el análisis hacia la instancia 
nal que se corresponde con la comparación de los datos 
obtenidos de las publicidades previamente analizadas.

De esta manera, las pautas a seguir para el análisis de 
las publicidades grácas de Ford son:

En primer instancia, en base al nivel teórico fundamental 
de la estructura semionarrativa de Greimas llevar a cabo 
el análisis sintáctico de las publicidades. En este nivel se 
observan los signos de identidad visual, la tipicación de 
las marcas, texto e imagen, y por último, los códigos y 
subcódigos. A partir de observar estos elementos com-
positivos se crea el inventario sémico, se determinan los 
lexemas, los semas nucleares y contextuales. El siguiente 
paso es denir el cuadrado semiótico, los valores de uso 
y de base. 
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La segunda instancia representa la estructura discursiva, 
es donde se deben analizar los actores, el tiempo, 
el espacio, embrague y desembrague, tematización y 
guratización. Finaliza con la esquematización de la iden-
tidad de Ford en sus tres niveles: el axiológico, el narra-
tivo y el discursivo.

Y por último, en la tercer instancia mediante el Mapping 
semiótico de los valores de consumo propuesto por Sem-
prini consta de evaluar los datos obtenidos previamente 
en relación a las dimensiones (tiempo, espacio, actores, 
relaciones y pasiones) que presenta este modelo de análi-
sis, de esta manera se posiciona la marca en alguno de 
los cuatro cuadrantes del mapping denominados: utópico, 
lúdico, práctico y crítico. Y se dene a continuación, como 
resultado de la caracterización del discurso de los pro-
ductos de Ford como marca misión, proyecto, información 
o euforia.

Una vez realizado el análisis discursivo de las nueve 
publicidades, se espera comparar el resultado de las 
diferentes campañas publicitarias, obtener conclusiones 
parciales del discurso publicitario, observar la evolución 
de la comunicación de Ford, y de esta manera arribar a 
la conclusión nal del trabajo.

A continuación, se representa este proceso en forma 

esquemática, lo que permite observarlo claramente en su 
totalidad.
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Análisis Sintáctico
- Signos de identidad visual (nombre, 
logo, símbolo y gama cromática)

- Tipicación de las marcas (anagrama, 
sigla, inicial, monograma, supersigno e 
imagotipo)

- Texto / imagen (título, subtítulo, cuerpo 
de texto, información identicadora 
-marca y slogan-, fotografía, ilustración, 
etc.)

-Códigos y subcódigos (icónico, lin-
guístico, paralinguístico, cultural, ges-
tual, proxémico, kinésico, morfológico, 
cromático y tipográco.)

Inventario Sémico
- Lexemas
- Semas nucleares
- Semas contextuales

Cuadrado Semiótico
- Valores de uso
- Valores de base

Mapping Semiótico
- Dimensiones (tiempo, espacio, actores, 
relaciones y pasiones.)

- Cuadrantes (utópico, lúdico, práctico y 
crítico.)

- Marca (misión, proyecto, información 
y euforia)

Estructura Discursiva
- Actores, tiempo, espacio, embrague y 
desembrague.

- Tematización y guratización.

Identidad de Ford
- Nivel axiológico
- Nivel narrativo
- Nivel discursivo

I INSTANCIA II INSTANCIA III INSTANCIA

Categorías de análisis
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Análisis de contenido. Aviso n°1

CAPÍTULO III. Desarrollo
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Aviso N°1
Análisis: publicidad Ford
Producto: Ford EcoSport2005
Revista: Viva
Fecha: Domingo 14 de octubre de 2004

El recorrido generativo de la signicación

Instancias DE PRODUCCIÓN DE LA SIGNIFICACIÓN

1 INSTANCIA: Estructura Semionarrativa
NIVEL FUNDAMENTAL
 Semántica Fundamental: “Inventario Sémico”

Personas

Auto
Imagen 
Texto

Color

Muestra de afecto, expresiones en el 
rostro de placer, gestos corporales de 
descanso y distensión.
Tecnología, seguridad y confort.
Tranquilidad, espacio, belleza, lejanía.
Título: seduce, relaciona el producto con 
la felicidad.
Subtítulo: función de anclaje de la 
imagen y el título.
Rojo: felicidad, protección, alegría, 
coraje, pasión, amor. Llama la atención
Azul: evasión, lejanía.
Amarillo: placer, alegría y optimismo.

Pareja, jóvenes, hombre-mujer.

Vehículo, transporte.
Paisaje, lugar alejado de la ciudad.
Título, subtítulo, cuerpo de texto, 
slogan, marca, etc.

Rojo, azules, amarillos, contraste cálido-
frío.

LEXEMAS SEMAS NUCLEARES SEMAS CONTEXTUALES



39

NIVEL SUPERFICIAL
 Sintaxis Narrativa. Sintaxis Actancial

Sujeto: consumidor, público objetivo
Objeto: travesía, placer

Destinador: Ford EcoSport2005
Destinatario: consumidor / jóvenes-adultos

 Esquema Narrativo

 Sintaxis Fundamental: “Cuadrado Semiótico”

Valoración
Práctica

Valoración
Utópica

Valoración
Crítica

Valoración
Lúdica

Valores “Utilitarios”          Valores existenciales
  (valores de uso)            (valores de base)

         Valores         Valores 
   no existenciales                no utilitarios

Habitabilidad
Seguridad

Confort

Calidad/precio
Coste/benecio

Libertad
Aventura
Evasión
Placer

Los actores fuera del auto, 
acostados placenteramente en 
un lugar lejano.

Competencia Performance SanciónManipulación

Promesa de felicidad y 
traslado.

Querer: ser feliz.
Poder: adquisitivo.

El consumidor compra el auto 
y se traslada para ser feliz.

(+) Reanuda el contrato.
(-)  Rompe el contrato.
(+) Incrementa las ventas.
(-) No se compra el pro-
ducto.
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2 INSTANCIA: Estructura Discursiva

 Sintaxis discursiva

Actores: consumidor, anunciante “Ford”, auto, personas.
Tiempo: presente, actual
Espacio: amplio, cálido, lejano, hermoso, tranquilo

Embrague: tiempo actual, la realidad
Desembrague: Futuro, lo demuestra el subtítulo: ...”hasta 
donde se te ocurra ir”. Y el pasado, por el paisaje, por 
la antigüedad de las montañas.

 Semántica discursiva

Tematización: placer, travesía, felicidad.
Figuratización: lugar, EcoSport, pareja.

    

 Identidad de Ford EcoSport2005

Nivel Narrativo

Nivel de Supercie

Nivel Axiológico

Escenario natural “paisaje”.
Revalorización del placer.
Horizonte, lejanía.
Pareja feliz evadida de la vida cotidiana y 
ciudadana.
Auto como medio seguro para llegar a ese 
lugar.

Travesía
Cumplimiento de metas
Comodidad
Belleza

Libertad
Felicidad
Amor
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El valor fundamental que se busca en esta publicidad es 
la felicidad a través del cambio voluntario de una per-
sona, esta voluntad es lo que le conere la energía ne-
cesaria para llegar a destino. Está dirigido a personas 
que buscan explorar nuevos lugares, se valora la aven-
tura y lo desconocido, lo emocionante y sorprendente. 
Aquí se muestra la huída de una pareja en busca de un 
lugar romántico, despoblado y alejado de la ciudad. Se 
identica con el estereotipo familiar de ver la puesta del 
sol, de compartir la felicidad, el amor y la compañía.

El tiempo real está cargado de emociones y de con-
notaciones afectivas que muestra la proximidad de la 
pareja. El tiempo futuro puede interpretarse en un plano 
abstracto “puramente mental” a través del subtítulo que 
invita al observador a imaginar a dónde se le ocurre ir 
en busca de la felicidad.

El cambio de actitud que se busca es positivo, hay una 
búsqueda de estética del lugar y de los actores. Hay 
juegos de colores cálidos y fríos, se seduce con el color 
rojo del auto y con la expresión en el rostro de los actores 
de distensión, desprovistos de preocupaciones. El enfoque 
lateral de la escena demuestra la evasión de los actores 
a la cámara.

Las funciones simbólicas son:

Innovar: se propone de manera implícita la búsqueda de 
nuevos escenarios a través del subtítulo, la imagen y el 
slogan. El cambio es el objetivo y el medio para lograrlo 
es la EcoSport.
Seducir: se muestra un lugar único, hermoso que refuerza 
la idea del placer de llegar acompañado a ese lugar y 
con ese auto.
Tranquilizar: el auto representa el medio seguro para 
trasladarse a cualquier lugar, en este caso minimizando 
los riesgos de la altura y la lejanía del lugar, poten-
ciando el placer por evadirse de la realidad. Además, el 
logotipo rubrica el aviso y transmite la conanza de la 
marca.
Emocionar: se crea un ambiente cálido y agradable, un 
momento de placer para ser recordado.

3 INSTANCIA: Mapping semiótico de los valores de consumo
Se ubica Ford EcoSport, en el cuadrante noreste y sureste del mapping, por lo tanto se considera que se encuentra dentro de las marcas 

proyecto y euforia.



42

Análisis de contenido. Aviso n°2
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Aviso N°2
Análisis: publicidad Ford
Producto: Ford EcoSport
Revista: Viva
Fecha: Domingo 27 de junio de 2004

El recorrido generativo de la signicación

Instancias DE PRODUCCIÓN DE LA SIGNIFICACIÓN

1 INSTANCIA: Estructura Semionarrativa
NIVEL FUNDAMENTAL
 Semántica Fundamental: “Inventario Sémico”

Personas

Auto
Imagen 

Texto

Color

Alegría, diversión, gestos corporales de 
vitalidad, risas. Libertad. Euforia. Amis-
tad.
Velocidad, aventura.
Belleza asociada a la juventud, al 
lugar. Poética, expresión de libertad 
y alegría. Aventura. Retórica: traspaso 
del árbol y la ruptura de códigos. 
Trasgresión.
Título: ...”la pucha”...expresión típica, 
regional, ...”que vale la pena estar 
vivo”. Valor a la vida. Se utiliza el título 
como exclamación.
Amarillo: alegría, optimismo, vitalidad, 
amistad.
Verde: naturaleza, frescura. El verde 
es expansivo, ilusión de adelantarse 
(gura), cielo (fondo).

Adolescentes, tres hombres y una 
mujer.

Vehículo en movimiento.
Camino, escenario natural, paisaje.

Título, información complementaria, 
información identicadora (slogan, 
marca).

Amarillo, verde, celeste. Contraste 
cálido-frío. En relación al amarillo  el 
verde parece frío y en relación al 
celeste más cálido. 

LEXEMAS SEMAS NUCLEARES SEMAS CONTEXTUALES
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NIVEL SUPERFICIAL
 Sintaxis Narrativa. Sintaxis Actancial

Sujeto: consumidor, público objetivo
Objeto: aventura, bienestar, provocación

Destinador: Ford EcoSport
Destinatario: consumidor / jóvenes-adultos

 Esquema Narrativo

 Sintaxis Fundamental: “Cuadrado Semiótico”

Valoración
Práctica

Valoración
Utópica

Valoración
Crítica

Valoración
Lúdica

Valores “Utilitarios”          Valores existenciales
  (valores de uso)            (valores de base)

         Valores         Valores 
   no existenciales                no utilitarios

Maniobralidad
Seguridad

Calidad/precio
Coste/benecio

Libertad
Atrevimiento
Desorden

“Ruptura de códigos”
La naturaleza (árbol) perforada por un joven 
trasgresor, que valora el momento, la vida, y utiliza 
la EcoSport para expresarlo.

Competencia Performance SanciónManipulación

Promesa de felicidad, de 
liberación mediante el auto.

Querer: liberarse, estar 
bien.
Poder: adquisitivo.

El consumidor compra el auto 
y lo utiliza como medio para 
liberarse, para explorar 
nuevos lugares en busca de 
la felicidad.

(+) Reanuda el contrato.
(-)  Rompe el contrato.
(+) Incrementa las ventas.
(-) No se compra el pro-
ducto.
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2 INSTANCIA: Estructura Discursiva

 Sintaxis discursiva

Actores: consumidor, anunciante “Ford”, auto, personas.
Tiempo: presente
Espacio: natural, trayecto inusual.

Embrague: tiempo actual, la realidad.
Desembrague: Futuro, lo representa la ubicación del auto, 
de derecha a izquierda lo que connota avance. Y el 
pasado, por el paisaje y el refrán que se considera cono-
cido, por lo tanto, ya se ha dicho antes.

 Semántica discursiva

Tematización: libertad, atrevimiento, bienestar
Figuratización: lugar natural, EcoSport, expresiones de 
los personajes y el título.

 Identidad de Ford EcoSport

Nivel Narrativo

Nivel de Supercie

Nivel Axiológico

Escenario natural “camino, travesía”.
Revalorización de la vida.
Jóvenes atrevidos, disfrutando el instante.
Auto como medio de trasgresión y traslado.

Euforia
Trasgresión
Optimismo
Desafío

Libertad
Felicidad
Amor a la vida
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El valor fundamental que se busca en esta publicidad es 
la felicidad, el valor a la vida, el compartir el instante con 
gente querida, en este caso, una travesía con un grupo 
de amigos. Representando la alegría, el bienestar en la 
autenticidad de los gestos de los jóvenes, en la silueta 
perforada en el árbol,  con los brazos extendidos y el 
título como anclaje de esta acción: “la pucha que vale la 
pena estar vivo”...
 
Está dirigido a personas que buscan explorar nuevos 
lugares, se valora la aventura y lo desconocido, lo emo-
cionante y lo sorprendente. Los jóvenes se muestran opti-
mistas, despreocupados del mundo, la escena representa 
un juego, una manera de divertirse, de transgredir las 
reglas de lo natural a través del auto, que como n último 
es el medio para alcanzar la felicidad. No se trata de 
proyectar sino de vivir el momento, este aviso 
representa un instante efímero, acelerado, la velocidad 
se da a entender con la posición de las ruedas del auto. 
El instante es precioso, único. Hay búsqueda de placer y 
de emociones, de un cambio de actitud positivo, además, 
hay una búsqueda de estética del lugar y de los actores, 
de explorar lugares desconocidos.

El auto además de cumplir su función práctica de traslado 
maniesta el carácter lúdico por ser el medio de diversión, 
motivo que lo convierte en un aviso más emotivo que 

racional o funcional. Para lograrlo se presentan las ca-
racterísticas tecnológicas pero se enfatiza en la escena 
emotiva, divertida consiguiendo un efecto más agra-
dable, una publicidad más simpática en relación a otra 
de carácter técnico, especíco.

La euforia se maniesta en la sorpresa y en la alegría de 
los jóvenes. La ruptura no solo se muestra en el traspaso 
del jóven por el árbol, como representación de exceso 
y descontrol, de un instante de locura, de vivir intensa-
mente un momento; si no también, en un lugar alejado 
de la ciudad, en un entorno diferente al cotidiano de los 
jóvenes, el auto tampoco pertenece a este entorno natu-
ral. El vehículo se presenta como el medio de traslado sin 
embargo aquí es el medio de diversión.

Se muestra un escenario natural, alejado, tranquilo, y se 
juega con la idea de jóvenes elocuentes, exploradores, 
eufóricos, además de un título sugerente que explica la 
escena, y en conjunto todos estos elementos que compo-
nen la publicidad remiten al concepto del valor que tiene 
la vida. 

Las funciones simbólicas son:

Innovar: se propone un escenario natural, que se convierte 
en un momento único e intenso a través de la euforia de 

3 INSTANCIA: Mapping semiótico de los valores de consumo
Se ubica Ford EcoSport, en el cuadrante este del mapping, por lo tanto, se considera que se encuentra dentro de las marcas proyecto 

y euforia.
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los personajes que actúan insensatamente, utilizando la 
EcoSport como el medio para sentir que vale la pena 
estar vivo, en ese lugar.
Seducir: seduce el auto que se muestra en primer plano y 
la sensación de felicidad de los jóvenes.
Sorprender: el juego retórico, lo simbólico de perforar el 
árbol, y llama la atención el uso de una frase conocida.
Divertir: se acentúa un discurso alegre, recreado y posi-
tivo.
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Análisis de contenido. Aviso n°3
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Aviso N°3
Análisis: publicidad Ford
Producto: Ford Fiesta Max
Revista: Viva
Fecha: Domingo 17 de abril de 2005

El recorrido generativo de la signicación

Instancias DE PRODUCCIÓN DE LA SIGNIFICACIÓN

1 INSTANCIA: Estructura Semionarrativa
NIVEL FUNDAMENTAL
 Semántica Fundamental: “Inventario Sémico”

Personas

Auto

Imagen 

Texto

Color

Asombro, inquietud, curiosidad. Deseo. 
Admiración.

Desaante, seguro. Imponente.

Situación inverosímil, simbólica, 
metafórica. Ambientación del producto. 
Atracción.
Título: atrae y explica. Función de an-
claje.

Rojo: llama la atención.
Azul verdoso: genera clima de grave-
dad, al igual que el gris por ser colo-
res fríos, aunque el gris no agrega 
información, neutraliza la composición. 
Opuestos, el azul verdoso y el rojo 
provocan un alto contraste.

Un micro repleto de personas saliendo 
por las ventanillas para mirar el auto.
Muchas personas mirando el auto desde 
los balcones de un edicio.
Vehículo en movimiento., circulando entre 
un micro y un edicios, inclinados.
Escenario urbano. Inclinación de un micro 
y un edicio hacia un auto.

Título, información complementaria, 
información identicadora (slogan, 
marca).
Rojo, escala de grises, blanco y azul 
verdoso. Contraste cálido-frío. 

LEXEMAS SEMAS NUCLEARES SEMAS CONTEXTUALES
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NIVEL SUPERFICIAL
 Sintaxis Narrativa. Sintaxis Actancial

Sujeto: consumidor, público objetivo
Objeto: atracción y confort

Destinador: Ford Fiesta Max
Destinatario: consumidor / jóvenes-adultos

 Esquema Narrativo

 Sintaxis Fundamental: “Cuadrado Semiótico”

Valoración
Práctica

Valoración
Utópica

Valoración
Crítica

Valoración
Lúdica

Valores “Utilitarios”          Valores existenciales
  (valores de uso)            (valores de base)

         Valores         Valores 
   no existenciales                no utilitarios

Potencia
Identidad

Confort

Calidad/precio
Coste/benecio

Belleza
Seducción
Desafío

El juego representado por el paso del auto 
frente a la atracción de todas las miradas de 
deseo y fascinación de la gente, incluso exa-
gerado por la atracción del micro y el edicio.

Competencia Performance SanciónManipulación

Promesa de prestigio, de 
éxito social mediante el 
auto.

Querer: seducir.
Poder: adquisitivo.

El consumidor compra el auto 
para no pasar desaperci-
bido, para seducir, y para 
trasladarse.

(+) Reanuda el contrato.
(-)  Rompe el contrato.
(+) Incrementa las ventas.
(-) No se compra el pro-
ducto.
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2 INSTANCIA: Estructura Discursiva

 Sintaxis discursiva

Actores: consumidor, anunciante “Ford”, auto, personas.
Tiempo: presente
Espacio: urbano, escena en la ciudad de Bs. As. 
(información del micro).

Embrague: tiempo actual, la realidad.
Desembrague: la escena se paraliza, se congela en el 
tiempo presente ya que no hay rasgos que representen 
ni el pasado ni el futuro.

 Semántica discursiva

Tematización: atracción, deslumbramiento y encanto.
Figuratización: la escena (edico y micro inclinados hacia 
la atracción del auto) y el título.

 Identidad de Ford Fiesta Max

Nivel Narrativo

Nivel de Supercie

Nivel Axiológico

Escenario urbano “vida cotidiana”.
Personas, (micro y edicio) deslumbradas, 
atraídas por la belleza, el confort, el diseño 
y el renamiento del auto.
Auto como medio de traslado y seducción.

Prestigio
Belleza
Atracción
Reconocimiento social

Identidad
Felicidad
Éxito
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3 INSTANCIA: Mapping semiótico de los valores de consumo
Se ubica Ford FiestaMax, en el cuadrante noreste del mapping, por lo tanto, se considera que se encuentra dentro de las marcas 

proyecto.

El valor fundamental que se busca en esta publicidad es 
el reconocimiento, el status, el prestigio social. La identi-
dad del Ford Fiesta Max está basada en la seducción, en 
la elegancia, en lo atractivo, en la belleza, y se pretende 
que el conductor, que en esta publicidad no se muestra, 
proyecte esta imagen de la marca en su persona. 

La ecacia del producto queda implícita en la escena de 
atracción, palabra utilizada textualmente en la publici-
dad, no sólo representada por la admiración de la gente 
sino que además se exagera la situación, y se simboliza 
la atracción inclinando también el micro y el edicio que 
contiene a estas personas. Si bien el entorno es social el 
placer por el reconocimiento y la admiración es íntimo.

El aspecto y el ser coinciden: quien posee un Fiesta Max 
posee una atracción incuestionable.

Se muestra tanto el carácter simbólico como el aspecto 
funcional del producto, si bien se enfatiza más lo emocio-
nal, lo estético, porque el auto es demasiado vistoso y 
contrasta perfectamente con el entorno de esta escena, 
al pasar el auto entre un micro público y un barrio de Bs. 
As. de un rango socioeconómico medio. Es por tal motivo, 
que puede considerarse utópica esta escena. Se destaca 
el deseo de poseer ese auto, que otorga determinado 
estatus y por eso la atracción del mismo. Y es la ausen-

cia de esa identidad lo que se está vendiendo, el recono-
cimiento social.

Es en relación a la valorización lúdica que se obtiene 
placer con el auto, más allá del confort, la seguridad, 
la velocidad, características que responden al aspecto 
funcional del auto. Además, se trata de un proyecto de 
evolución personal, una búsqueda incesante de satisfacer 
el hedonismo individual que en este aviso no se 
representa por un cambio estético de la persona sino en 
poseer el objeto lujoso, vistoso que capte la atención, 
que atraiga todo lo que lo rodea, y de esta forma la 
persona proyecta esas miradas hacia su persona, con-
siguiendo bienestar físico, psicológico, alcanzando placer, 
equilibrio.
 
Las funciones simbólicas son:

Seducir: Fiesta Max deslumbra con su diseño, confort y 
con su belleza. 
Sorprender: se llama la atención a través de la escena 
inverosímil o exagerada (micro y el edicio inclinados 
por la atracción del Fiesta Max). 
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Análisis de contenido. Aviso n°4
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Aviso N°4
Análisis: publicidad Ford
Producto: Ford Fiesta Max
Revista: Viva
Fecha: Domingo 18 de junio de 2006

El recorrido generativo de la signicación

Instancias DE PRODUCCIÓN DE LA SIGNIFICACIÓN

1 INSTANCIA: Estructura Semionarrativa
NIVEL FUNDAMENTAL
 Semántica Fundamental: “Inventario Sémico”

Personas

Auto

Imagen 

Texto

Color

Pensante, abstraído, hipnotizado, cauti-
vado y embelesado.

Lujoso, elegante. Confort, diseño. Espa-
cio.
Tranquilidad, espacio. Exclusividad. 
Categórico. Simple.

Título: Función de anclaje. Aclara el sen-
tido de la escena.
Subtítulo: agrega información técnica 
del auto y seduce.
Cuerpo de texto: Función de relevo, ya 
que se utiliza el recurso de las nubes 
que se usan en las historietas para 
explicar las ilustraciones.
No agrega información a la publici-
dad, otorga exclusividad a la imagen.

Un joven de sexo masculino observando 
el auto desde afuera.

Vehículo expuesto, estacionado en el 
interior de un lugar cerrado.
Escena sobria, simple. Lugar interior, 
cerrado, un auto y una persona. Pocos 
elementos compositivos.
Título, subtítulo, cuerpo de texto, 
información complementaria, 
información identicadora (slogan, 
marca).

Escala de grises. Juego de luces y som-
bras.

LEXEMAS SEMAS NUCLEARES SEMAS CONTEXTUALES
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NIVEL SUPERFICIAL
 Sintaxis Narrativa. Sintaxis Actancial

Sujeto: consumidor, público objetivo
Objeto: exclusividad y confort.

Destinador: Ford FiestaMax
Destinatario: consumidor / jóvenes-adultos

 Esquema Narrativo

 Sintaxis Fundamental: “Cuadrado Semiótico”

Valoración
Práctica

Valoración
Utópica

Valoración
Crítica

Valoración
Lúdica

Valores “Utilitarios”          Valores existenciales
  (valores de uso)            (valores de base)

         Valores         Valores 
   no existenciales                no utilitarios

Espacio
Diseño

Confort

Calidad/precio
Coste/benecio

Exclusividad
Estilo
Estatus

La persona observando desde afuera del auto con 
afán de posesión y abstraída por lo que observa. 
Se juega con la analogía entre la exclusividad del 
auto con el título que lo diferencia en su categoría 
con los otros autos, y al joven de su abuelo y padre, 
que no tienen cabello.

Competencia Performance SanciónManipulación

Promesa de exclusividad y 
confort mediante el auto.

Querer: identicarse.
Poder: adquisitivo.

El consumidor compra el auto, 
se traslada y se diferencia 
del resto.

(+) Reanuda el contrato.
(-)  Rompe el contrato.
(+) Incrementa las ventas.
(-) No se compra el pro-
ducto.
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2 INSTANCIA: Estructura Discursiva

 Sintaxis discursiva

Actores: consumidor, anunciante “Ford”, auto, personas.
Tiempo: presente
Espacio: edilicio, lugar interno cerrado, exclusivo, amplio.

Embrague: tiempo actual, la realidad.
Desembrague: Pasado ya que se hace alusión a una he-
rencia familiar (calvicie) cuando se reere al padre y al 
abuelo del personaje.

 Semántica discursiva

Tematización: exclusividad, confort, identidad.
Figuratización: el lugar exclusivo y el título, el espacio del 
auto y la ruptura de la herencia familiar.

 Identidad de Ford Fiesta Max

Nivel Narrativo

Nivel de Supercie

Nivel Axiológico

Escenario edilicio, exclusivo.
Persona embelesada por el confort, el diseño 
y el renamiento del auto. Comparte la nove-
dad en lo categórico del auto y en la ruptura 
de la herencia familiar.
Auto como medio de traslado y exclusividad.

Seducción
Reconocimiento social
Confort
Comodidad
Exclusividad

Prestigio
Felicidad
Identidad
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3 INSTANCIA: Mapping semiótico de los valores de consumo
Se ubica Ford FiestaMax, en el cuadrante noreste del mapping, por lo tanto, se considera que se encuentra dentro de las marcas 

proyecto.

La identidad del Ford Fiesta Max se basa en la belleza 
de lo simple, lo exclusivo, en la seducción, en el diseño, en 
lo diferente, lo que lo convierte categórico a nivel social 
y comparativamente en relación a los otros autos. Como 
lo dice el título “es el primero en una nueva categoría”... 

La exclusividad del Fiesta Max, se representa en la pu-
blicidad utilizando el recurso de la analogía a través de 
la ruptura de una herencia familiar donde el padre y el 
abuelo del personaje son calvos, contrariamente el jóven 
presenta una cabellera prominente.

Por consiguiente, tanto el personaje como el auto se con-
sideran diferentes al resto, como se observa en la publici-
dad no se muestra ni el resto de los autos ni el abuelo o el 
padre del personaje haciendo evidente la comparación, 
sino que se cuenta una historia que puede acercarse 
más a la realidad de cualquier persona a través de los 
sentimientos, utilizando una publicidad emotiva, y sedu-
ciendo implícitamente a la persona que quiere sentirse 
diferente, e indirectamente relacionarlo fácilmente con 
la marca. El aspecto y el ser coinciden: quien posee un 
Fiesta Max se diferencia del resto.

El entorno es íntimo, la escena es simple a nivel composi-
tivo, ya que no hay más elementos que el espacio físico 
donde se encuentra el auto y el jóven. El resto lo comu-

nica el texto.

La utopía se representa en la búsqueda incesante de sa-
tisfacer el hedonismo individual, es evidente que en esta 
publicidad no se trata de un cambio estético a nivel físico 
del personaje. Si bien la historia que se cuenta se basa 
en una herencia familiar de calvicie, incluso se juega con 
este problema estético que es muy preocupante para la 
mayoría de los hombres en la actualidad, ridiculizando 
la situación para que no resulte agresiva sino 
humorística. 

Pero, el trasfondo del aviso, el cambio que el personaje 
está buscando surge de una necesidad material, el deseo 
de un Ford Fiesta Max, este auto lujoso con el que podría 
sentirse único, prestigioso. Alcanzando el bienestar físico 
y psicológico. 

Con lo que queda demostrado que la ruptura de la he-
rencia familiar de ser pelado, es solamente una historia 
utilizada de gancho para captar al espectador que se 
siente identicado y seducirlo con el producto. Es solo una 
analogía en relación a ser diferente a su familia y rela-
cionarlo con la exclusividad de ser el primer auto en su 
categoría.
 
Las funciones simbólicas son:
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Seducir: Fiesta Max deslumbra con su diseño, confort, su 
belleza y exclusividad. 
Sorprender: se llama la atención por la falta de color, 
por la cabellera del jóven, y al leer el texto por la histo-
ria que se cuenta. 
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Análisis de contenido. Aviso n°5
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Aviso N°5
Análisis: publicidad Ford
Producto: Ford Focus 4P
Revista: Viva
Fecha: Domingo 4 de julio de 2004

El recorrido generativo de la signicación

Instancias DE PRODUCCIÓN DE LA SIGNIFICACIÓN

1 INSTANCIA: Estructura Semionarrativa
NIVEL FUNDAMENTAL
 Semántica Fundamental: “Inventario Sémico”

Personas

Auto

Imagen 

Texto

Color

Pensante, abstraido, observador, detal-
lista. Moderno y seductor.

Lujo, confort, diseño. Espacio. Tec-
nología.
Categórica. Diferente. Moderna. Atrac-
tiva. Interesante.

Título: Función de anclaje. Aclara el sen-
tido de la escena.
Cuerpo de texto: amplía la 
información.
Slogan: remarca que es un auto de ca-
tegoría.
No agrega información a la publicidad, 
le otorga exclusividad a la imagen. El 
negro (traje) connota elegancia.

Un hombre sentado en el auto con la 
puerta abierta, observando un edi-
cio.
Vehículo estacionado frente a un lugar 
determinado.
Escena sobria, simple. Lugar que mues-
tra una fachada estructurada, enre-
jada, perfecta. Un auto y un conductor.
Título, cuerpo de texto, información com-
plementaria, información identicadora 
(slogan, marca).

Escala de grises. Juego de luces y som-
bras. Negro.

LEXEMAS SEMAS NUCLEARES SEMAS CONTEXTUALES
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NIVEL SUPERFICIAL
 Sintaxis Narrativa. Sintaxis Actancial

Sujeto: consumidor, público objetivo
Objeto: exclusividad, categoría y diseño

Destinador: Ford Focus 4P
Destinatario: consumidor / jóvenes-adultos

 Esquema Narrativo

 Sintaxis Fundamental: “Cuadrado Semiótico”

Valoración
Práctica

Valoración
Utópica

Valoración
Crítica

Valoración
Lúdica

Valores “Utilitarios”          Valores existenciales
  (valores de uso)            (valores de base)

         Valores         Valores 
   no existenciales                no utilitarios

Espacio
Diseño

Calidad

Calidad/precio
Coste/benecio

Exclusividad
Estilo
Estatus
Belleza

La correlación de un jóven elegante, que 
observa la fachada de un edicio. Se juega 
con una escena donde el jóven, detallista, 
olvida ponerse medias acordes al traje (no 
deportivas), se evidencia la escena situando el 
título al lado. Y se muestra al Focus como la 
perfección, como el único que no se le pasa 
ningún detalle. Lo absluto.

Competencia Performance SanciónManipulación

Promesa de exclusividad y 
absolutismo mediante el 
auto.

Querer: excelencia.
Poder: adquisitivo.

El consumidor compra el auto, 
se traslada y se diferencia 
del resto.

(+) Reanuda el contrato.
(-)  Rompe el contrato.
(+) Incrementa las ventas.
(-) No se compra el pro-
ducto.
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2 INSTANCIA: Estructura Discursiva

 Sintaxis discursiva

Actores: consumidor, anunciante “Ford”, auto, personas.
Tiempo: presente
Espacio: fachada edilicia, moderno, urbano.

Embrague: tiempo actual, la realidad.
Desembrague: Pasado que se explica por el olvido, en 
la confusión de ponerse medias deportivas con traje, y la 
función de anclaje con el título de esta escena.

 Semántica discursiva

Tematización: exclusividad, perfección, identidad.
Figuratización: el lugar exclusivo y el título, el diseño del 
auto y el personaje.

 Identidad de Ford Focus 4P

Nivel Narrativo

Nivel de Supercie

Nivel Axiológico

Escenario urbano, categórico, fachada edili-
cia.
Persona admirada por el diseño y la 
perfección.
Auto como medio de traslado,  exclusivo en su 
categoría.
Se comparte la búsqueda por la perfección 
con el auto.

Seducción
Reconocimiento social
Detallismo
Perfección
Exclusividad

Prestigio
Felicidad
Identidad
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3 INSTANCIA: Mapping semiótico de los valores de consumo
Se ubica Ford Focus4P, en el cuadrante noreste del mapping, por lo tanto, se considera que se encuentra dentro de las marcas 

proyecto.

La identidad del Ford Focus 4P se basa en la renovación, 
en la búsqueda de lo exclusivo, en la seducción por el 
diseño, en lo diferente, características que lo posicionan 
como una marca de categoría frente a las demás y le 
da cierto estatus social. El slogan “Bienvenido a otra ca-
tegoría” es la máxima representación de este concepto. Y 
la búsqueda de la perfección se maniesta no sólo con la 
escena sino que también con el título: “Un auto con todos 
los detalles que a uno se le pueden pasar”.

Es notoria la importancia que se tiene en relación a la 
estética, representada por lo categórico, por usar un 
personaje formal, con traje, jóven, y el auto lujoso, bri-
lloso, impecable. En este contexto salta a la vista rápida-
mente la falta de perfección del personaje representado 
por el detalle de las medias deportivas, contrariamente, 
nada que decir del espectacular auto. Por consiguiente, 
lo urbano y moderno de la publicidad se funde con el 
diseño, con la estética, con la belleza. Hay una relación 
entre la forma y el diseño, entre lo bello y lo correcto, lo 
absoluto, en la búsqueda de perfección para ser feliz.

La belleza se utiliza como puro potencial comunicativo y 
expresivo, el físico del conductor es minimizado en cierta 
forma, ya que se lo utiliza para representar el olvido, la 
imperfección, pero no hay primer plano del rostro que se 
utiliza para revalorizar en algunos casos el cuerpo.

La utopía se representa en la búsqueda incesante de sa-
tisfacer el hedonismo individual, es evidente que en esta 
publicidad no se trata de un cambio estético a nivel físico 
del personaje. Si bien la historia que se cuenta se basa 
en un descuido al vestirse, que es parte de la estética de 
una persona, la búsqueda de la perfección se proyecta 
a nivel de autoestima, de seguridad, de felicidad per-
sonal.

El trasfondo del aviso evidencia una necesidad material, 
el deseo de un Ford Focus 4P, auto que tiene todos los 
detalles que una persona no puede tener, y sentirse abso-
luto, feliz, aunque sea una proyección a través de poseer 
el auto. Alcanzando el bienestar físico y psicológico. 

Las funciones simbólicas son:

Innovar: más allá de mostrar al auto de otra categoría, se 
observa la fachada interesante, moderna.
Seducir: se llama la atención con la escena, el jóven que 
tiene la puerta abierta, que está por bajar del auto, y el 
no conocer explícitamente lo que está mirando. Y el auto 
que seduce por su belleza, por su sola presencia. 
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Análisis de contenido. Aviso n°6
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Aviso N°6
Análisis: publicidad Ford
Producto: Ford Focus
Revista: Viva
Fecha: Domingo 23 de noviembre de 2003

El recorrido generativo de la signicación
Instancias DE PRODUCCIÓN DE LA SIGNIFICACIÓN

1 INSTANCIA: Estructura Semionarrativa
NIVEL FUNDAMENTAL
 Semántica Fundamental: “Inventario Sémico”

Personas

Auto

Imagen 

Texto

Color

Valentía, trasgresión, competencia, 
rebeldía, provocación. Desaante, 
impulsivo.
Seguridad, tecnología, potencia. 
Deportivo.
Atractiva, peligrosa. Desafío, tensión. 
Adrenalina. Excitante.

Título: Función de anclaje. Aclara el sen-
tido de la escena.
Subtítulo: Utiliza la palabra “nuevo” 
como atractivo, novedoso.
Cuerpo de texto: amplía la 
información.
Slogan: incita a desaar los límites. Pro-
vocador.
Rojo: llama la atención, contextualiza 
el peligro de la escena, es la máxima 
expresión del fuego.
Gris: no agrega información a la 
imagen, connota exclusividad.

Una persona de sexo masculino que 
conduce el auto.

Vehículo.

Entorno natural, peligroso, un volcán en 
llamas. El auto y el conductor como pro-
tagonistas de la escena.
Título, subtítulo, cuerpo de texto, 
información complementaria, 
información identicadora (slogan, 
marca).

Rojo. El amarillo y anaranjado se uti-
lizan para desaturar al rojo y le dan 
más claridad a la escena. Escala de 
grises. Juego de luces y sombras. Con-
traste cálido-frío.

LEXEMAS SEMAS NUCLEARES SEMAS CONTEXTUALES
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NIVEL SUPERFICIAL
 Sintaxis Narrativa. Sintaxis Actancial

Sujeto: consumidor, público objetivo
Objeto: desafío, protagonismo, diseño

Destinador: Ford Focus 
Destinatario: consumidor / jóvenes-adultos

 Esquema Narrativo

 Sintaxis Fundamental: “Cuadrado Semiótico”

Valoración
Práctica

Valoración
Utópica

Valoración
Crítica

Valoración
Lúdica

Valores “Utilitarios”          Valores existenciales
  (valores de uso)            (valores de base)

         Valores         Valores 
   no existenciales                no utilitarios

Maniobrabilidad
Potencia

Sosticación
Seguridad
Velocidad

Calidad/precio
Coste/benecio

Trasgresión
Desafío
Estatus
Peligro

Se impone al Focus como protagonista absoluto 
ante un escenario peligroso, reforzando la idea con 
el título, mostrando al volcán como perdedor. El 
juego está en el desafío, en mostrar hasta dónde se 
puede llegar con este auto.

Competencia Performance SanciónManipulación

Promesa de protagonismo y 
seguridad mediante el auto.

Querer: éxito.
Poder: adquisitivo.

El consumidor compra el auto, 
y desafía límites al trasla-
darse consiguiendo el bie-
nestar.

(+) Reanuda el contrato.
(-)  Rompe el contrato.
(+) Incrementa las ventas.
(-) No se compra el pro-
ducto.
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2 INSTANCIA: Estructura Discursiva

 Sintaxis discursiva

Actores: consumidor, anunciante “Ford”, auto, personas.
Tiempo: presente
Espacio: natural, volcán en erupción, peligroso.

Embrague: tiempo actual, la realidad.
Desembrague: Pasado representado por el título que 
maniesta que la competencia con el entorno empezó 
antes. Y de futuro ya que el slogan: “Desafía tus limites”, 
invita a realizar una acción en tiempo futuro.

 Semántica discursiva

Tematización: desafío, sosticación y protagonismo, tri-
unfo.
Figuratización: ambientación de la escena, el auto y el 
personaje.

 Identidad de Ford Focus

Nivel Narrativo

Nivel de Supercie

Nivel Axiológico

Escenario natural, peligroso, catastróco 
“volcán en llamas”, incontrolable.
Revalorización del poder sin límites.
Seguridad y conanza en el auto como medio 
para superar pruebas personales.
Jóven conductor rebelde e impulsivo.

Desafío
Competencia
Peligro
Iniciativa
Voluntad

Seguridad
Felicidad
Identidad
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3 INSTANCIA: Mapping semiótico de los valores de consumo
Se ubica Ford Focus, en el cuadrante noreste del mapping, por lo tanto, se considera que se encuentra dentro de las marcas proyecto.

La identidad del Ford Focus se basa en el desafío, en la 
competición. La escena está centralizada en la competen-
cia del auto con un accidente natural, tan peligroso como 
lo es un volcán en erupción. La voluntad del conductor 
está representada junto a la expresión de concentración 
que requiere una competencia. Esta sería una forma 
metafórica de representar lo que una persona busca en 
su vida real al sentir el deseo de concretar sus proyectos, 
y seguir desaándose para alcanzar el n último que es 
la felicidad.

La contínua búsqueda por superarse es lo que le da la 
energía necesaria a las personas para seguir, en la pu-
blicidad se muestra el auto como el medio para alcan-
zar esos objetivos. En la escena el conductor representa 
la necesidad de explorar nuevas sensaciones y se utiliza 
esta situación extrema de competir con una catástrofe 
natural para simbolizar el desafío a nuestros propios 
límites, en este caso una meta absolutamente riesgosa 
pero satisfactoria y segura gracias al Focus.

Si bien la publicidad tiene un carácter emotivo, simbólico, 
es imposible imaginarse en esa situación sin un auto con 
características de velocidad, potencia, calidad, manio-
brabilidad, sosticación, seguridad, por lo tanto, queda 
manifestada la parte funcional a través de la escena 
y asociada automáticamente a las características técni-

cas del auto, más allá del cuerpo de texto que también 
describe estas características.

Hay un fuerte contraste entre la ambientación natural 
de la escena y el objeto material, el Ford Focus, que 
supera una situación incontrolable, límite. El riesgo que 
atraviesa la persona es desmedido, razón que lo con-
vierte al auto en más poderoso aún. Es una competencia 
entre un accidente natural “volcán en llamas” frente al 
diseño, la potencia, la velocidad, la sosticación del nuevo 
auto.  Sintéticamente se puede decir que hay una relación 
entre lo natural y lo material, entre la destrucción y la 
construcción en búsqueda de la felicidad.

El trasfondo del aviso evidencia una necesidad material, 
el deseo de un Ford Focus, auto que tiene todas las 
propiedades que una persona necesita para superarse, 
y sentirse absoluto, feliz, aunque sea una proyección a 
través de poseer el auto. Alcanzando el bienestar físico y 
psicológico. 

Las funciones simbólicas son:

Innovar: se propone un escenario trascendente, llamativo, 
y se inventa una realidad absurda por el alto riesgo, con 
el n de simbolizar el desafío de los límites personales.
Seducir: seduce el contraste de lo natural con lo mate-
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rial. El alto contraste de colores. Y la idea de desaar a 
la naturaleza como analogía del desafío de los propios 
límites. 
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Análisis de contenido. Aviso n°7
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Aviso N°7
Análisis: publicidad Ford
Producto: Ford Fiesta
Revista: Viva
Fecha: Domingo 7 de noviembre de 2004

El recorrido generativo de la signicación

Instancias DE PRODUCCIÓN DE LA SIGNIFICACIÓN

1 INSTANCIA: Estructura Semionarrativa
NIVEL FUNDAMENTAL
 Semántica Fundamental: “Inventario Sémico”

Personas

Auto
Imagen 

Texto

Color

Momento agradable representado por 
las expresiones de los jovenes. Encuen-
tro, distinción, distracción.
Seguridad, presencia, confort, espacio.
Renada. Estatus social. Moderno. Segu-
ridad. Delicadeza. Acogedora.

Título: Función de anclaje. Aclara el sen-
tido de la escena “reunión”, “espacio 
interior”, “categoría”.
Información complementaria: amplía la 
información técnica del aviso.
Slogan: relacionado con los sentimien-
tos y con el espacio del auto. Interroga-
tivo.
Gris: No agrega información a la pub-
licidad, le otorga exclusividad al auto.

Grupo de jovenes. Dos mujeres y tres 
hombres.

Vehículo estacionado en la calle.
Escena de amigos reunidos, sentados 
en un lugar para comer o tomar algo. 
Foto del auto en la escena principal y 
tres fotos en la parte inferior del aviso 
mostrados desde diferentes ángulos.
Título, información complementaria, 
información identicadora (slogan, 
marca).

Escala de grises. Juego de luces y som-
bras. Contraste claro-oscuro.

LEXEMAS SEMAS NUCLEARES SEMAS CONTEXTUALES
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NIVEL SUPERFICIAL
 Sintaxis Narrativa. Sintaxis Actancial

Sujeto: consumidor, público objetivo
Objeto: distinción, espacio, encuentro

Destinador: Ford Fiesta 
Destinatario: consumidor / jóvenes-adultos

 Esquema Narrativo

 Sintaxis Fundamental: “Cuadrado Semiótico”

Valoración
Práctica

Valoración
Utópica

Valoración
Crítica

Valoración
Lúdica

Valores “Utilitarios”          Valores existenciales
  (valores de uso)            (valores de base)

         Valores         Valores 
   no existenciales                no utilitarios

Habitabilidad
Espacio

Seguridad
Diseño

Calidad/precio
Coste/benecio

Reunión
Distensión
Encuentro
Distinción

Se representa un lugar de encuentro entre 
amigos, cubiertos por la sombra del auto que 
metafóricamente cubre el espacio que ocupan y los 
protege, para que disfruten el momento y se sien-
tan relajados.

Competencia Performance SanciónManipulación

Promesa de seguridad y 
comodidad mediante el 
auto.

Querer: distinción.
Poder: adquisitivo.

El consumidor compra el auto, 
y se traslada al reencuentro 
con sus amigos alcanzando 
la felicidad.

(+) Reanuda el contrato.
(-)  Rompe el contrato.
(+) Incrementa las ventas.
(-) No se compra el pro-
ducto.
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2 INSTANCIA: Estructura Discursiva

 Sintaxis discursiva

Actores: consumidor, anunciante “Ford”, auto, personas.
Tiempo: presente
Espacio: moderno, renado, amplio, prestigioso, acoge-
dor. 

Embrague: tiempo actual, la realidad.
Desembrague: No hay.

 Semántica discursiva

Tematización: encuentro, espacio, distinción.
Figuratización: ambientación de la escena, el auto y los 
amigos.

 Identidad de Ford Fiesta

Nivel Narrativo

Nivel de Supercie

Nivel Axiológico

Escenario renado, lugar prestigioso, mo-
derno.
Revalorización de la amistad.
Amigos que comparten un encuentro social.
Auto como medio de seguridad y comodidad 
para llegar al lugar de encuentro.

Encuentro
Comodidad
Amistad
Belleza
Estabilidad social

Seguridad
Felicidad
Distinción
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3 INSTANCIA: Mapping semiótico de los valores de consumo
Se ubica Ford Fiesta, en el cuadrante sureste del mapping, por lo tanto, se considera que se encuentra dentro de las marcas euforia.

La identidad del Ford Fiesta se basa, metafóricamente 
en el espacio de encuentro. Es decir, el trasfondo de 
la publicidad es el espacio interior, la comodidad, la 
distinción del auto.

La publicidad basa su estrategia emotiva simbolizando 
la afectividad de un grupo de amigos determinados, que 
se encuentran en un lugar social prestigioso, la esencia 
del encuentro es disfrutar de un momento agradable.

El auto crea una imagen de guardián de los personajes, 
cubriendo con su sombra el espacio que éstos ocupan 
sentados dentro del lugar. Éste tiene un aspecto no, deli-
cado, moderno; junto al título: ...”el auto con mayor espa-
cio interior de su categoría”,  funciona de anclaje a la 
escena y personaliza la categoría social del auto.

Se percibe un clima agradable, de distensión, de alegría, 
el espacio físico es acorde al espacio que se quiere sim-
bolizar como cualidad funcional del auto, es amplio, re-
nado.

La publicidad utiliza la euforia tradicional, el producto 
emite un discurso reconfortante, positivo y tranquilizador. 
Se gura un estilo de vida plácida y serena, sentimien-
tos verdaderos y profundos, el tono del aviso es suave 
y tranquilo. No hay elementos que provoquen tensión, se 

focaliza en el equilibrio, en lo simple de la escena. La 
felicidad parece estar garantizada para todos.

Las funciones simbólicas son:

Tranquilizar: la marca proporciona conanza, se re-
presenta por el clima del lugar y se potencia por la 
expresión distendida de los jóvenes y la imagen del auto 
como guardián.
Emocionar: los amigos parecen estar compartiendo un 
momento íntimo y auténtico. 
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Análisis de contenido. Aviso n°8
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Aviso N°8
Análisis: publicidad Ford
Producto: Ford Ka Revolution
Revista: Viva
Fecha: Domingo 27 de noviembre de 2005

El recorrido generativo de la signicación
Instancias DE PRODUCCIÓN DE LA SIGNIFICACIÓN

1 INSTANCIA: Estructura Semionarrativa
NIVEL FUNDAMENTAL
 Semántica Fundamental: “Inventario Sémico”

Personas
Auto

Imagen 

Texto

Color

Exclusividad al producto.
Ruptura, innovación, diversión, diseño. 
Comodidad. Ergonomía. Deportivo.
Moderna, estilo experimental. Vanguar-
dia, movimiento, dinamismo. Simbólico 
y gurativo.

Título:seductor, expresivo.
Subtítulo: informal, imperativo “abrí”...
Cuerpo de texto: informativo, informal, 
técnico.
Información complementaria: amplía la 
información técnica del aviso.
Marca: personica al producto, estilo 
informal, desestructurado.
Gris: no agrega información, el negro 
le da presencia y estatus al auto.
Naranja: vanguardia, moda, alegría, 
juventud, dinamismo, revolución.
Blanco: junto a las palomas funciona 
como símbolo de la paz, libertad.

No tiene.
Vehículo en movimiento. Enfoque frente 
lateral en contrapicado.
Escena de un auto perseguido por 
varios plug in de tamaño irreal. Fondo 
abstracto. Palomas. Un reproductor de 
MP3 Sony.
Título, subtítulo, cuerpo de texto, 
información complementaria, 
información identicadora (slogan, 
marca).

Escala de grises. Juego de luces y som-
bras. Negro. Naranja. Blanco. Contraste 
claro-oscuro y cálido-frío.

LEXEMAS SEMAS NUCLEARES SEMAS CONTEXTUALES



77

NIVEL SUPERFICIAL
 Sintaxis Narrativa. Sintaxis Actancial

Sujeto: consumidor, público objetivo
Objeto: música como valor agregado al auto “novedad”, 
estilo “carácter deportivo”.

Destinador: Ford Ka Revolution. 
Destinatario: consumidor / jóvenes-adultos

 Esquema Narrativo

 Sintaxis Fundamental: “Cuadrado Semiótico”

Valoración
Práctica

Valoración
Utópica

Valoración
Crítica

Valoración
Lúdica

Valores “Utilitarios”          Valores existenciales
  (valores de uso)            (valores de base)

         Valores         Valores 
   no existenciales                no utilitarios

Comodidad
Ergonómico
Velocidad

Música
Potencia

Calidad/precio
Coste/benecio

Deportivo
Vanguardista
Divertido
Juvenil
Estilo

Representación exagerada de los plug in como 
muestra didáctica del valor agregado. La nove-
dad de poder incorporarlos al auto para escuchar 
música MP3.

Competencia Performance SanciónManipulación

Promesa de escuchar música 
MP3 en el auto y de 
traslado.

Querer: estilo.
Poder: adquisitivo.

El consumidor compra el auto, 
escucha música MP3, se 
entretiene y se traslada.

(+) Reanuda el contrato.
(-)  Rompe el contrato.
(+) Incrementa las ventas.
(-) No se compra el pro-
ducto.
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2 INSTANCIA: Estructura Discursiva

 Sintaxis discursiva

Actores: consumidor, anunciante “Ford”, auto.
Tiempo: presente
Espacio: moderno, abstracto, simbólico. 

Embrague: tiempo actual, la realidad.
Desembrague: Pasado, se utilizan las palomas como sím-
bolo de libertad que ha sido establecido previamente. 
Futuro, ya que el reproductor Sony MP3, es un objeto 
moderno, del futuro que se está incorporando masiva-
mente en la actualidad.

 Semántica discursiva

Tematización: tecnología, vanguardia, estilo.
Figuratización: reproductor Sony MP3 “música”, el auto y 
el diseño experimental.

 Identidad de Ford Ka Revolution

Nivel Narrativo

Nivel de Supercie

Nivel Axiológico

Escenario abstracto, simbólico, dinámico.
Revalorización de la música como compañía.
Auto como medio de comodidad para trasla-
darse, entretenerse, e identicarse.
Además de estar a la moda.

Tecnología
Comodidad
Juvenil
Carácter deportivo
Entretenimiento

Libertad
Identidad
Felicidad
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3 INSTANCIA: Mapping semiótico de los valores de consumo
Se ubica Ford Ka Revolution, en el cuadrante este del mapping, por lo tanto, se considera que se encuentra dentro de las marcas 

proyecto y euforia.

El análisis se desarrolla más adelante junto al análisis del Ford Ka Viral, ya que ambos responden a los mismos cuadrantes y comparten 

criterios de evaluación.
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Análisis de contenido. Aviso n°9

Aviso N°9
Análisis: publicidad Ford
Producto: Ford Ka Viral
Revista: Viva
Fecha: Domingo 17 de septiembre de 2006
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El recorrido generativo de la signicación
Instancias DE PRODUCCIÓN DE LA SIGNIFICACIÓN

1 INSTANCIA: Estructura Semionarrativa
NIVEL FUNDAMENTAL
 Semántica Fundamental: “Inventario Sémico”

Personas

Auto

Imagen 

Texto

Color

Inverosímil. Delirantes. Extraños. Gra-
ciosos. Contradictorio.

Presencia. Arrogancia. Potencial. Miste-
rio. Comodidad. Seguridad.
Vanguardia. Simbolismo. Misteriosa. 
Bizarra. Humorística. Tenebrosa. Mor-
bosa. Confusa.

Título: seductor, decorativo. Función de 
anclaje de la escena.
Subtítulo: informal, informativo. Remarca 
la novedad e informa el precio .
Cuerpo de texto: informativo, técnico.
Marca: personica al producto, estilo 
informal, moderno.
Slogan: apelativo “abrí”... Indica lo 
moderno ...”tu mente a la red”.
Gris: tonos fríos, tenebroso, sombrío, 
oscuridad, noche.
Negro: connota presencia en el auto.
Rojo y blanco: contrastan la oscuridad.
Verde: conanza, frescura, equilibrio.

Diferentes personajes de sexo femenino 
y masculino, distintas edades.

Vehículo pasando sobre el mar, oscuri-
dad, luces encendidas del auto.
Escena de un auto pasando por un 
lugar raro con personas extrañas. Irreal. 
Parece acontecer detrás de un telón 
como si fuera una película. Surrealista.
Título, subtítulo, cuerpo de texto, 
información complementaria, 
información identicadora (slogan, 
marca).

Escala de grises. Juego de luces y som-
bras. Negro. Rojo. Verde. Blanco. Con-
traste claro-oscuro y cálido-frío.

LEXEMAS SEMAS NUCLEARES SEMAS CONTEXTUALES
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NIVEL SUPERFICIAL
 Sintaxis Narrativa. Sintaxis Actancial

Sujeto: consumidor, público objetivo
Objeto: compra por web y delivery como valor agregado 
al auto “novedad”, estilo “carácter deportivo”.

Destinador: Ford Ka Viral. 
Destinatario: consumidor / jóvenes-adultos

 Esquema Narrativo

 Sintaxis Fundamental: “Cuadrado Semiótico”

Valoración
Práctica

Valoración
Utópica

Valoración
Crítica

Valoración
Lúdica

Valores “Utilitarios”          Valores existenciales
  (valores de uso)            (valores de base)

         Valores         Valores 
   no existenciales                no utilitarios

Comodidad
Ergonómico
Velocidad

Delivery
Virtual

Calidad/precio
Coste/benecio

Deportivo
Vanguardista
Bizarro
Juvenil
Estilo

Representar lo inverosímil, lo bizarro para llamar la 
atención del público objetivo. Utilizar los servicios 
de la web como disparador, para persuadir a la 
nueva generación, asociar la compra por internet 
al producto. Y vender el servicio de compra, por 
web y delivery, como valor agregado, creando una 
submarca que personique este nuevo paradigma 
comunicacional.

Competencia Performance SanciónManipulación

Promesa de comprar el auto 
por Internet, delivery y de 
traslado en un auto mo-
derno.

Querer: identicarse.
Poder: adquisitivo.

El consumidor compra el auto, 
se divierte en la web y se 
traslada.

(+) Reanuda el contrato.
(-)  Rompe el contrato.
(+) Incrementa las ventas.
(-) No se compra el pro-
ducto.
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2 INSTANCIA: Estructura Discursiva

 Sintaxis discursiva

Actores: consumidor, anunciante “Ford”, auto, personas.
Tiempo: presente
Espacio: moderno, surrealista, bizarro.

Embrague: tiempo actual, la realidad.
Desembrague: Pasado, por las cortinas y la escena. El 
futuro por comprar el auto por Internet y en consecuencia 
que te lo lleven a tu casa. 

 Semántica discursiva

Tematización: tecnología, vanguardia, estilo y humor.
Figuratización: compra por Internet y el delivery, el auto 
y la escena surrealista.

 Identidad de Ford Ka Viral

Nivel Narrativo

Nivel de Supercie

Nivel Axiológico

Escenario surrealista, divertido, bizarro.
Revalorización del humor y la tecnología.
Personajes extraños.
Auto como medio de identicarse, además de 
estar a la moda.

Tecnología
Comodidad
Juvenil
Carácter deportivo
Entretenimiento

Libertad
Identidad
Felicidad
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3 INSTANCIA: Mapping semiótico de los valores de consumo
Como se hizo mención antes el Ford Ka Revolution y el Ka Viral se analizan en este apartado de forma conjunta. Ambos se ubican en el 

cuadrante este del mapping, por lo tanto se considera que se encuentran dentro de las marcas proyecto y euforia.

Ford Ka Revolution y el Ka Viral podrían ser categoriza-
das como marcas información por su valorización prác-
tica, porque en ambas casos se resalta lo ventajoso de 
los avisos, la compra a través de Internet y el delivery, 
como así también escuchar música MP3. Además de las 
características técnicas que guran en todos los avisos 
de Ford, en especial en estas dos publicidades donde 
explican mejor los benecios. Sin embargo, se considera 
que Ford enfatiza más la representación de efectos esce-
nográcos mediante un diseño jugado, más experimen-
tal de lo que permite la marca desde una cultura de la 
información.

En relación al cuadrante Proyecto, denido por la 
valorización utópica y lúdica, se basan ambas publici-
dades en lo novedoso, en la renovación del producto, más 
concretamente en agregar un plus al producto, moder-
nizarlo, caracterizarlo desde la trasgresión, la aventura, 
lo divertido, todo lo propio de un aviso más emocional 
que racional.

Las funciones simbólicas de las marcas proyecto son:

Innovar: desde lo individual, desde la compra de su casa 
por Internet y desde la música que le guste escuchar. 
Siempre utilizando un mensaje dirigido a jóvenes por la 
informalidad y por los códigos del lenguaje utilizado. 

Aparece la palabra plug in, red,  delivery, revolution, son 
términos extranjeros de común uso en los adolescentes.
Seducir: a través de publicidades originales, con diseños 
jugados, por un lado, surrealista, bizarro, y por otro, con 
un diseño más abstracto, experimental. Además de brin-
dar un plus en sus servicios.
Divertir: esta función pertenece a la euforia, donde se 
maniesta el discurso alegre, humorístico, se juega con 
situaciones irreales para atraer.

Considerando que estas dos submarcas se ubican en la 
parte este del mapping, por la inuencia de lo lúdico y 
con la confrontación de la parte oeste, se puede decir 
que la valorización lúdica está contemplada desde la 
búsqueda de placer, el Ka Viral, en la comodidad de 
poder comprarlo por Internet y que se lo lleven a su casa, 
y el Ka Revolution en la posibilidad de escuchar música 
MP3 en el auto.

Próximos al polo utópico se supera esta búsqueda de 
placer y se congura como un proyecto de evolución per-
sonal, de ahí la importancia de valores como la expresión 
y la creatividad como medios para llevar a cabo los 
proyectos, la búsqueda de placer deja de ser la nali-
dad y el auto es quien ocupa en este caso el medio de 
conseguir el bienestar.
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La necesidad de trascendencia, de ruptura es el rechazo 
a lo racional, el valor de uso de trasladarse es reem-
plazado por el benecio de no moverse de su casa 
para comprar un auto, y el de trasladarse escuchando la 
música que se quiere en MP3, es decir, en los servicios que 
le da el valor agregado.

El juego se lo ve como una actividad que permite rela-
jarse y olvidarse de los aspectos malos de la vida, por 
eso la música y el humor por Internet pasan a ser un 
compañía más allá de ser diferentes formas de entrete-
nerse y se convierte en un factor decisivo de compra.
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Cuadro comparativo de los valores de consumo de Ford

MARCAS/NIVELES Ford Focus Ford EcoSport Ford Focus 4P Ford EcoSport 2005

Supercial

Narrativo

Axiológico

Año

Marca

Publicidad
Revista “Viva”

Escenario natural, peligroso, 
catastróco:  “volcán en 
llamas”. Incontrolable.
Seguridad y conanza en 
el auto como medio para 
superar pruebas perso-
nales.
Jóven conductor rebelde e 
impulsivo.
Revalorización del poder sin 
límites.

Desafío
Competencia
Peligro
Iniciativa
Voluntad

Seguridad
Felicidad
Identidad

Noviembre 2003

Proyecto

Escenario natural: “camino, 
travesía”. 

Auto como medio de 
trasgresión y traslado.

Jóvenes atrevidos disfru-
tando del instante.
Revalorización de la vida.

Euforia
Trasgresión
Optimismo
Desafío

Libertad
Felicidad
Amor a la vida

Junio 2004

Proyecto / Euforia

Escenario urbano,  fachada 
edilicia, categórico.

Auto como medio de 
traslado, exclusivo en su ca-
tegoría.

Persona admirada por el 
diseño y la perfección. Com-
parte la búsqueda por la 
perfección con el auto.

Seducción
Reconocimiento social
Detallismo
Perfección
Exclusividad

Prestigio
Felicidad
Identidad

Julio 2004

Proyecto

Escenario natural: “paisaje”. 
Horizonte, lejanía.

Auto como medio seguro 
para llegar a ese lugar tran-
quilo. 

Pareja feliz evadida de la 
vida ciudadana y cotidiana.
Revalorización del placer.

Travesía
Cumplimiento de metas
Comodidad
Belleza

Libertad
Felicidad
Amor

Octubre 2004

Proyecto / Euforia
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Escenario urbano:  “vida 
cotidiana”. 

Auto como medio de traslado 
y seducción.

Personas (micro, edicio) 
atraidas por la belleza, el 
confort, el diseño y el re-
namiento del auto.

Prestigio
Belleza
Atracción
Reconocimiento social

Identidad
Felicidad
Éxito

Abril 2005

Proyecto

Escenario abstracto, 
simbólico, dinámico.

Auto cómodo, medio de  
traslado, para entretenerse 
e identicarse. Además de 
estar a la moda.

Revalorización de la música 
como compañía.

Tecnología 
Comodidad
Juvenil
Divertido
Deportivo

Libertad
Identidad
Felicidad

Noviembre 2005

Proyecto / Euforia

Escenario edilicio, exclusivo, 
categórico.

Auto como medio de traslado 
y exclusividad.
Persona embelesada por el 
confort, el diseño y el re-
namiento del auto. Comparte 
la novedad en lo categórico 
del auto y en la ruptura de 
la herencia familiar, (calvo).

Seducción
Reconocimiento social
Confort
Perfección
Exclusividad

Prestigio
Felicidad
Identidad

Junio 2006

Proyecto

Escenario surrealista, diver-
tido, bizarro.

Auto como medio de identi-
carse. Estilo, moda.

Personajes extraños.

Revalorización del humor y 
la tecnología.

Tecnología 
Comodidad
Juvenil
Divertido
Deportivo

Libertad
Identidad
Felicidad

Septiembre 2006

Proyecto / Euforia

Escenario renado, lugar 
prestigioso, moderno.

Auto confortable, medio de 
seguridad para llegar al 
lugar de encuentro.

Amigos que comparten un 
encuentro social.
Revalorización de la amis-
tad.

Encuentro
Comodidad
Amistad
Belleza
Estabilidad social

Seguridad
Felicidad
Distinción

Noviembre 2004

Euforia

Ford Fiesta Ford Fiesta Max Ford Ka Revolution Ford Fiesta Max Ford Ka Viral
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Observaciones parciales
  Enfoque: semiótica y publicidad

Las submarcas de Ford: Ford Ka (Revolution-Viral), Ford 
Fiesta, Ford Fiesta Max, Ford Focus 4P y Ford EcoSport, 
se ubican en los cuadrantes “Proyecto y euforia”, en el 
transcurso de tres años, variando el discurso supercial en 
las publicidades grácas.

Los valores base, ubicados en el nivel axiológico, son a 
grandes rasgos los mismos, si bien hay algunas variacio-
nes en algunas de las submarcas, puede observarse que 
Ford ha utilizado en sus publicidades valores fundamen-
tales como: felicidad, amor, libertad, éxito (prestigio y 
distinción), seguridad e identidad.

Con respecto a los valores del nivel narrativo, éstos se van 
deniendo en base a la historia que se va haciendo vi-
sible en el nivel supercial. Se han caracterizado estilos 
de vida desde lo más renado y exclusivo hasta lo más 
bizarro y humorístico. 

El discurso varía en relación al público objetivo, a los 
cambios sociales, económicos, tecnológicos y culturales, al 
entorno de la marca. Siguiendo estos parámetros Ford se 
basa en códigos sociales, culturales, morfológicos, para 
llegar al público y mantenerse a la vanguardia.

En el nivel supercial además de lo ya mencionado, y 
de las historias que pueden compararse, lo destacable es 

cómo cada submarca es personicada y va adquiriendo 
su propia identidad sin dejar de ser un producto Ford.
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Observaciones parciales
  Enfoque: diseño gráco

MARCA. El rombo de Ford considerado como enunciado 
es una gura que se hace presente en todas las publi-
cidades y que traducen no sólo el nombre de la marca 
en cuestión, sino también una serie de datos sobre esta 
organización y sus productos.

A lo largo del análisis se ha mencionado la palabra sub-
marca porque en cada publicidad analizada gura no 
solo la presencia del óvalo característico de Ford y su 
slogan: ¿Sentiste un Ford últimamente?, si no que cada 
producto presenta su logotipo y su respectivo slogan.

Una submarca es considerada un tipo especial de marcas 
que designan a un producto dentro de una línea de pro-
ductos. Aprovecha al máximo el valor de la marca base 
sin desvirtuarla ni tornarlo “incomprensible”.

En relación al diseño, hay coherencia en las publicidades 
al respetar la identidad de la marca-madre. A su vez 
cada producto deja en evidencia el valor agregado con 
el que potencia a la marca-madre. Las marcas se bene-
cian de las submarcas y éstas por la trayectoria, y con-
anza por su reconocimiento de la marca-madre.

Otro de los puntos a considerar, es que todas las submar-
cas utilizan el nombre Ford como prejo provocando un 
vínculo directo del producto con la marca-madre y a las 

submarcas entre sí. Es el caso de Ford Fiesta, Ford Focus 
y Ford Ka.

En el caso de Ford Ka Revolution y Viral, particularmente 
se dirigen a segmentos más jóvenes del mercado, y se 
ve un “rejuvenecimiento” de la marca, lo evidencia el 
estilo informal del logotipo. Esto posibilita exibilizar y 
“descontractuar” a la marca-madre pero siempre preser-
vando su identidad y adaptándola a las exigencias de 
nuevos segmentos. Además, en ambas submarcas la per-
sonalidad es tan fuerte que permite precisar e identicar 
al Ka Viral y Revolution, y no sólo en términos de atribu-
tos tangibles, sino como se observa en las publicidades 
mediante el carácter del logotipo, por su estilo diferente 
y por un momento de consumo “virtual” y de “delivery” 
(e-comerce).

Las submarcas de Ford son una herramienta simbólica 
que aportan mayor grado de libertad en relación a las 
restricciones de identidad y posicionamiento de la marca-
madre. Tienen características propias aunque mantienen 
los valores de la marca, los cuales se renuevan en relación 
al transcurso del tiempo, y como en los casos antes citados 
(Ka Viral y Revolution) cargando al producto de una per-
sonalidad más informal.
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TEXTO-IMAGEN. En relación al código lingüístico se 
observa que en todos los casos, mediante el título, sub-
título, cuerpo de texto, incluso por la información iden-
ticadora se agrega información al aviso y en algunos 
casos sirve de anclaje a la imagen polisémica del código 
icónico.

En algunos casos se utilizan las palabras con su función de 
hipérbole haciendo elogio al producto como resultado de 
poseerlo.

El signicado a transmitir debe estar siempre presente. 
Forma y función van juntas, lo estético es parte del men-
saje y como tal debe reforzar al signicado y no competir 
con éste.

Las publicidades tienen estilos diferentes, se observan 
algunos avisos más formales y simples, que otros más 
coloridos, informales y desestructurados. Esto está rela-
cionado con el producto y la imagen que se quiere comu-
nicar. Cada publicidad desarrolla un concepto y el diseño 
es el encargado de comunicarlo de la mejor manera, por 
eso la variedad en las publicidades. 

Se ha observado que las publicidades juegan mucho 
con el encuadre, se muestran los autos desde diferentes 
ángulos y siempre aparecen claramente como la gura 

destacándose del fondo. Se muestran grandes sin impor-
tar el lugar que ocupen en la composición percibiéndose 
más próximos y adquiriendo protagonismo en las esce-
nas.

Otros de los recursos utilizados es la transparencia como 
representación de mostrar lo que se ve detrás, como en 
el caso de mostrar los conductores detrás del vidrio o no 
mostrarlos. También se utiliza la superposición de guras, 
perforando en uno de los casos un árbol. Los gradientes 
remarcan la idea de profundidad sobretodo cuando se 
lo utiliza en los autos y éstos se encuentran oblicuamente 
sobre el plano básico.

En algunas publicidades como la del Ka Revolution se 
carece de línea de horizonte y el auto parece otar en el 
espacio. Otras publicidades utilizan el espacio ambiguo 
y crean incertidumbre en la composición como en el aviso 
del Ka Viral donde no se puede determinar con precisión 
la gura del fondo, qué elementos están detrás o ade-
lante.

COLOR. El color se ha empleado con una carga emo-
cional muy fuerte. Por lo tanto, se utiliza no sólo en 
su aspecto funcional sino que predominan los aspectos 
expresivos, estéticos y sociales que con él se logran.
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Las publicidades de Ford abarcan desde los monocro-
mos, desde escalas de grises, avisos neutros, hasta los 
más coloridos. Esto también tiene que ver con lo que se 
quiere comunicar. Incluso se utilizan los neutros en con-
traste con colores vibrantes en una misma publicidad. No 
es casual que los autos de las publicidades de Ford Focus 
y Fiesta utilicen tonos grises y que en las publicidades de 
EcoSport se use el color amarillo y el rojo.

Y el último de los aspectos a considerar en relación al 
color es que el azul característico de Ford no se utiliza 
en ninguna de las publicidades excepto en su tradicional 
óvalo que rúbrica las publicidades.
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Conclusión nal

La tecnología ha igualado tanto los productos, que es muy 
difícil distinguirse de la competencia por algún aspecto 
estrictamente funcional.

Al no ser posible diferenciar el producto por alguna 
cualidad propia y especíca, se diferencia por una cuali-
dad ideal. Por esto, la publicidad vende valores y estilos 
de vida tanto o más que autos. Ford más que un auto 
vende tecnología, diseño, prestigio, alegría, en sus publi-
cidades.

La juventud es un valor emergente, todos quieren identi-
carse con esa franja de edad. Ford recoge esa tendencia, 
asocia productos como el Ka Viral y Revolution, o Eco-
Sport a esa nueva aspiración, y lanza mensajes paradi-
síacos, hedonistas para apelar al espectador. 

A través del valor a la libertad, el dominio, la indepen-
dencia, los anuncios ofrecen una recompensa emocional 
mediante pequeñas historias que hablan de seguridad, 
de libertad, de dominar un mundo salvaje. Todo lo que 
puede persuadir a un público inmaduro que busca su 
lugar en el mundo de los adultos. Por otro lado, la evasión 
en una sociedad tan tecnicada, la seducción de publici-
dades que proponen aventuras, de reencuentro personal 
con la libertad y con la naturaleza.

Hasta aquí la caracterización del público joven. Pero la 
cartera de productos de Ford también se dirige a un 
público más maduro que busca cierto tipo de estabilidad 
social, de prestigio, es el caso de Ford Fiesta y Fiesta 
Max. Si bien cuentan historias emotivas los escenarios son 
más sosticados, tienen un estilo más renado, urbano, 
representan otro estatus social.

Todo esto demuestra que la publicidad que caracteriza 
a Ford se ha vuelto más simbólica que real, más emotiva 
que racional.

El objeto de esta investigación nos lleva a responder en 
esta instancia nal ¿por qué la publicidad nos habla de 
valores en vez de productos? Una marca tiene la necesi-
dad de comunicar, lo hace desde los aspectos inmateriales 
porque se encuentra interrelacionada con la publicidad 
que es de naturaleza simbólica. Por lo tanto, la publici-
dad es un signo que comunica otro signo, y este es el 
recorrido de la signicación que se ha analizado.

La atribución del simbolismo a los productos se debe a 
que se encuentran despojados de su signicado interno, 
los productos aparecen débiles en su apelación al con-
sumidor. Además, en esta sociedad de la información que 
solo valora lo que signica algo, los productos se ven 
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obligados a adquirir una nueva signicación que susti-
tuya a la anterior y les dé el verdadero sentido.

El recurso a los valores de la marca, termina por con-
gurar una comunicación persuasiva llena de valores y 
elementos simbólicos que la publicidad atribuye a los 
productos.

Todo esto contribuye a que las promesas de los anuncios 
se hayan hecho más subjetivos, emotivos, y,  por lo tanto, 
no mensurables, evidentes.

De esta manera, solo resta responder ¿qué valores nos 
vende Ford? ¿Son valores que se identican con las 
marcas, son valores visuales que conectan con la cultura 
de la imagen, o son valores socialmente aceptados? Su-
ciente con retroceder una páginas para demostrar que 
estos valores en denitiva son valores de intercambio. 

No se puede negar que hoy el mundo contemporáneo 
parece sumergido en una crisis de identidad y la pu-
blicidad aprovecha esta situación para ofrecer a los 
que buscan su identidad en las marcas, valores que se 
aceptan pacícamente por la mayoría. El problema se 
encuentra en que estos valores están orientados a la 
supercialidad y traen aparejadas consecuencias y con-
ductas de consumo que caracterizan la actual sociedad 

postmoderna.

La misticación del placer, para algunas personas la 
satisfacción de la emotividad e incluso la autorrealización 
personal pasan por la acumulación de bienes y servicios 
a través de un consumismo sin sentido. El culto al cuerpo 
y la miticación de la juventud. La primacía de la cultura 
de las apariencias de tener más que ser. El individualismo 
fragmentado y competitivo, y el conformismo social. 

Todas estas características son algunas de esta sociedad 
orientada hacia el consumo donde se mercantilizan todos 
los modos de vida, especialmente los gustos, deseos y 
preferencias del posible consumidor, que es seducido por 
el hedonismo del consumismo.

Desde el lado de la empresa, uno de los factores más 
importantes para la imagen corporativa, es conseguir 
conectar los valores de los públicos a los que se dirigen 
los productos, de forma que se pueda conseguir la 
identicación de los consumidores con las empresas que 
más se aproximen a sus valores.

El discurso publicitario de Ford une los signicados del 
ser y el parecer, hasta el punto de que realidad y cción 
intercambian sus rasgos de identidad, los valores de 
cambio se añaden a los productos y son asumidos 
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como valores de uso, de forma que los productos no se 
usan, sino que se enseñan para que signiquen. Existe 
una semiotización de los valores vinculados al consumo 
(la tecnología, el bienestar, etc) que sirven de propa-
ganda al sistema capitalista actual. 

Los autos que se publicitan, y en extensión Ford, se con-
vierte mediante el uso de los valores en el discurso pu-
blicitario, en depositarios de los valores en la sociedad, 
sobrepasando de esta manera el marco meramente co-
mercial en el que se origina el discurso.

Finalmente, se puede decir que es muy probable que el 
consumismo sea la característica diferencial más desta-
cable de la postmodernidad. Los autos se adquieren 
para usarse pero principalmente para exhibirse como 
identicadores de ciertas identidades sociales. 

La publicidad como medio de comunicación, hace uso de 
su poder persuasivo, y no solo reeja los valores que 
ya están presentes en la vida social sino que tiene una 
enorme inuencia para imponer modas, actitudes y esti-
los de vida.
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Glosario de términos
 Conceptos semióticos y de diseño gráco

Actante: sustituye al término tradicional de “personaje”, y des-
igna tanto a seres humanos, como animales, objetos, etc. Es lo 
que es (su ser) más lo que hace (su hacer) en un discurso dado. 

Anclaje: cuando se usa el texto para orientar o precisar un sen-
tido de la imagen.

Cierre: la visión tiende a agrupar, a relacionar los elementos 
cuya posición genera una conguración simple en su conjunto. 

Código: sistema de signos y sus reglas combinatorias que se 
utilizan para estructurar un mensaje. 

Competencia: son los códigos que maneja el receptor, for-
mando los conocimientos comunes para decodicar los men-
sajes. Condición de ser de una determinada manera que le 
permite realizar al actante determinadas acciones.

Comunicación Visual: percepción de signicados. Crear 
comunicación.

Connotación: carga de valores que se añaden al propio signi-
cado. Dichos valores varían de acuerdo a las asociaciones per-
sonales y culturales.

Cuadrado semiótico: representación visual de la estructura fun-
damental de la signicación.

Denotación: relación por medio de la cual cada concepto o sig-
nicado se reere a un objeto, un hecho, o una idea. Es el sig-
nicado literal de los signos. 

Dimensión semántica: estudia la relación del signo con su con-
tenido, al signicado que apunta el mensaje.

Dimensión sintáctica: estudia la relación de los signos entre sí. 
Cómo éstos se organizan en una comunicación visual.

Discurso marcario: las marcas constituyen su discurso desde el 
punto de venta en el que están o dejan de estar, desde su nivel 
de precios, el diseño del producto o los personajes con que se 
asocian.

Equilibrio: equivalencia de pesos o fuerzas a ambos lados de 
un eje central imaginario en un formato, o equivalencia de 
atracciones de áreas en un formato.

Familia: conjunto de fuentes pertenecientes a un mismo tipo de 
letra o a un mismo diseño.

Fuente: conjunto de caracteres diseñados para un tipo de letra 
(mayúscula, minúscula, numeración, signos de referencias). Las 
formas de las letras varían de acuerdo a las familias. 

Iconicidad: conforme a la denición de Peirce, un ícono es aquel 
signo que mantiene una relación de semejanza con algún objeto 
de la realidad exterior, y se opone así a la noción de índice, 
en tanto éste mantiene una relación de contigüidad natural con 
respecto al objeto. Asimismo, el ícono se opone a la noción de 
símbolo, en tanto éste se vincula a un objeto por medio de una 
relación convencional.

Identidad: engloba el carácter y cuenta la “historia” del sujeto, 
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es decir, toda una compleja trama de relaciones interperson-
ales que le dicen qué es y quién es ante otros.

Identidad de marca: es la forma en que la marca se hace vis-
ible al mercado materializándose en su discurso. 

Imagen: mensaje constituido por signos icónicos.

Imagen de marca: conjunto de asociaciones mentales nuclea-
das por una relación común. Las leyendas, héroes y personajes, 
entre otros elementos, contribuyen a la formación de la imagen 
de marca. 

Isotopía: línea de sentido que articula un texto. Nos da un con-
cepto que se entiende por su oposición.

Lexema: término aislado que se maniesta en los discursos, por 
ejemplo, una palabra.

Manipulación: cuando la acción del actante recae no sobre 
objetos sino sobre otro sujeto con el propósito de hacerlo hacer 
algo. 

Mapping semiótico: instrumento operativo gráco que facilita 
el análisis del posicionamiento y de los discursos de las marcas. 
Articula conceptos que remiten a valores de consumo.

Movimiento: sensación producida por la posición de una serie 
de elementos en una composición. Para sugerir movimiento 
dentro del campo gráco, es necesario crear zonas de atracción 
y rechazo, zonas de desplazamientos. Los efectos preceptúales 

que generan en el observador la idea de movimiento, no son 
reales sino “virtuales”. 

Paradigma: relación de los signos en “ausencia”, se toma un 
signo del sintagma y se lo relaciona con otra cosa, intervienen 
los conocimientos, la experiencia.

Performance: denida por las acciones que lleva a cabo el 
actante. Puede servir tanto para transformar el estado de otro 
actante como para transformarse a sí mismo.

Polisemia: posibilidad que tiene un texto icónico de liberar dis-
tintos signicados, según el receptor.

Posicionamiento: lugar que ocupa un producto o servicio en la 
mente del consumidor y es el resultado de una estrategia espe-
cialmente diseñada para proyectar la imagen especíca de 
ese producto, servicio, idea, marca o hasta una persona, con 
relación a la competencia.

Proximidad: la visión tiende a agrupar, a relacionar los elemen-
tos que se encuentran unos cercas de otros en el campo visual.

Recorrido generativo: teoría semiótica propuesta por Greimas 
y otros, basada en la teoría de la signicación, se vale del 
recorrido generativo para explicar el conjunto de todas las 
semióticas, y se propone construir modelos capaces de generar 
discursos.

Relevo: cuando el texto aporta información adicional al que 
comunica la imagen.
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Repetición: secuencia sin cambios. Forma simple de ritmo.

Retórica: uso estratégico y manipulativo del lenguaje con nes 
persuasivos. 

Ritmo: repetición (sucesión de formas, tamaños, colores, etc.). 
Secuencia con acentos y pausas. En la gráca, el ritmo puede 
sugerirse por la repetición de guras, las cuales a su vez pre-
sentan variaciones: arriba-abajo, grande-pequeño, izquierda-
derecha, recto-curvo, claro-oscuro, etc. 

Sanción o reconocimiento: si la performance llevada a cabo es 
juzgada positivamente la sanción asume la forma de premio o 
compensación. Si, en cambio, el juicio sobre la acción es nega-
tivo, la sanción asume la forma de castigo.

Secuencia: serie de elementos organizados sobre la base de un 
cambio gradual controlado. En la gráca, para narrar una his-
toria donde se suceden diferentes acciones, diferentes tiempos 
o diferentes espacios, el recurso apropiado son las denomina-
das imágenes secuenciales. 

Sema: unidad elemental de la signicación.

Semejanza: la visión tiende a agrupar a relacionar los elemen-
tos que muestran características similares o iguales.

Semema: sentido particular de un signo. El lexema en un con-
texto dado.

Semiótica: el estudio de los signos y sus relaciones.

Serie: Agrupación de elementos, generalmente direccional, sin 
mostrar cambios graduales controlados, sino mostrando ele-
mentos meramente pertenecientes a una misma clase.

Signicación: relación entre el signicado y el signicante. Estu-
dia los objetos de sentido pero sin intención comunicativa espe-
cíca.

Signicado: el contenido que se le asigna a una forma, el con-
cepto.

Signicante: la representación en sí. 

Signo: tiene dos aspectos: signicante (su forma) y signicado 
(el contenido). 

Simetría: igualdad o semejanza a ambos lados de un eje verti-
cal central.

Sintagma: estudia la relación de los signos en “presencia”, por 
ejemplo de la imagen, el texto. Si varía el orden, varía el sig-
nicado.

Tensión: opuesta al equilibrio, dinámica. Hay factores organiza-
cionales para generar tensión como la distancia que separa a 
los elementos de la composición. Una imagen que se ubica muy 
próxima de la línea de corte, genera tensión porque parece 
dar la sensación de caerse del plano. 
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