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Resumen

En este arficulo se aplicard la teoria

de la integracion conceptual a la
comprensién de la manera como se
construye el significado al observar una
imagen publicitaria fija. Con este fin

se presenta la teoria de la infegracion
conceptual en sus modelos de cuatro y
seis espacios mentales, mefodologia de
investigacion basada en un instrumento
cualitativo aplicado a estudiantes

de un curso universitario. Entre los
principales hallazgos encontramos la
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Abstract

In this article the conceptual infegration
theory is applied to the understanding of
how the meaning is build up when ob-
serving a graphic two dimensions ad.
With this aim in mind the conceptual in-
tegration model of 4 and 6 spaces is
presented, as well as the research meth-
odology, based on a qualitative format
used on university students. Among the
main findings it is found la high impor-
fance of the semiofic space for the effec-
tive application of the theory and the high
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preponderancia del espacio semidtico
para la efectiva aplicacién de la teoria
y la alta confusién de términos utilizados
para manifestar la comprensién de una
imagen publicitaria fija.
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Integracion conceptual.
Investigacion preliminar en
la construccion de sentido de
imagenes publicitarias fijas

Alejandro Castaiio Ramirez (Colombia)

Introduccion

La teoria de la integraciéon conceptual permite una aproximacion a con-
textos de construccion de sentido en linea, o en el momento. Diversos au-
tores han formulado postulados tedricos en torno a esta construccion. Por
ejemplo, una primera explicacion de construcciéon mediante la integracion
de cuatro espacios mentales, o una segunda explicacion en la que se invo-
lucran con mayor detalle los elementos del contexto de enunciacién, como
el caracter de agente de la integracion y la importancia de la relevancia para
determinar los espacios mentales construidos en un momento determina-
do con la finalidad de dar sentido a una expresion.

Luego de fundamentar la realizacién de esta investigacion dentro del
campo de la integracion conceptual, orientaremos este ensayo a presentar
los resultados de una investigacion empirica sobre la manera como se esta-
blecen integraciones conceptuales a partir de imdagenes fijas de tipo publici-
tario, en un contexto en linea especifico.

Con este fin se realizara un taller sobre evaluacion de formas de inte-
graciéon conceptual con estudiantes universitarios en la ciudad de Bogota,
a partir de la exposicion de dos anuncios publicitarios en medios masivos

digitales.
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Marco teorico

Debido a la relacion del origen de la
teoria de la integracién conceptual
desde la teoria conceptual de la me-
tadfora, muchas caracteristicas de la
primera se explican en la literatura
por medio de la comparacion y el es-
tablecimiento de diferencias. El tex-
to Blending and Metaphor (1999), de
Grady, Oakley y Coulson, hace una
detallada diferencia entre la teoria
conceptual de la metafora y la teoria
de la integracion conceptual.

Entre las diferencias senialadas se
identifica la multiplicidad de proyec-
ciones entre espacios (parecidos pero
no iguales a los dominios) en la teo-
ria de la integracion, mientras que en
la teoria conceptual de la metafora se
establece la proyeccion unicamente
entre dos dominios, el que es fuente
y el blanco u objetivo. Por lo tanto, la
teoria conceptual de la metafora versa
sobre conceptos atrincherados cultu-
ralmente que configuran entramados
de relaciones conceptuales relativa-
mente estabilizadas, ya que los domi-
nios son fijos. De manera diferente,
la integracién conceptual se intere-
sa por la construccion del significado
en linea, de ahi que busca comprender
expresiones metaféricas y la mane-
ra como mediante ellas se construyen

significados que tienen una vida corta.

La teoria de la integracion con-
ceptual se concentra en las posibili-
dades de la construccion de sentido
en linea, especialmente por medio
de uno de los conceptos propuestos
por Fauconnier, el de espacio men-
tal, que se define como “pequenos
paquetes que se construyen en la
medida en la que pensamos y habla-
mos, para efectos de comprension
local y acciones” (2001, p. 5). El es-
pacio mental se crea en un momen-
to determinado y por una intencién
determinada, en un contexto comu-
nicativo especifico y temporal.

Algunos autores proponen que
en la teoria de la integracion concep-
tual se construyen cuatro espacios que
permiten la realizacion de la integra-
cion: dos de input o sistema de entrada
de informacién, un espacio genérico
y uno de integracion. Los espacios de
input definen la informacion de entra-
da a la integracion; el genérico plantea
un espacio comun entre los de input, y
el de integracion es donde se mezclan
elementos y se hace la construccion de
significado (Grady, Oakley Coulson,
1999).

La perspectiva de otros inves-
tigadores, como Line Brandt y Per
Aage Brant (2005), elabora un con-
cepto diferente de los espacios men-

tales e identifica seis espacios en los
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que se realiza la integracion concep-
tual: el espacio semiotico, donde tiene
lugar el acto intersubjetivo; el espa-
cio de presentacion, que es enuncia-
do; el espacio de referencia, a través
del cual se selecciona la proyeccion
o el conjunto de proyecciones que se
proyectaran sobre el espacio de inte-
gracion; el espacio de relevancia, que
surge del espacio semidtico en el que
se destaca la intencion del enuncia-
dor, espacio que determina la manera
como las proyecciones de los espa-
cios de presentacion y referencia de-
ben ser interpretados para garantizar
la intersubjetividad; y el espacio fi-
nal de significado, en el que se reali-
za la interpretacion de la expresion
metaférica (ademas de otro tipo de
integraciones, como la metonimia)
(Brandt & Brandt, 2005, p. 235).

El modelo de cuatro espacios, a
partir de la relectura de los espacios
que nos proponen Brandt y Bran-
dt (2005), parece mostrar una ten-
dencia a centrarse, como lo hacia la
lingiiistica tradicional de tipo euro-
peo, en las expresiones, y dejar de
lado las formas en que dichas expre-
siones son comunicadas intersubje-
tivamente en linea, como lo hace el
modelo de seis espacios.

De ambos modelos podemos

decir que el resultado final, el output

o sistema de salida de informacion,
es una integraciéon conceptual y, a
primera vista, pareceria que el sig-
nificado que se construye en el espa-
cio de la integracion es seleccionado
a partir de una valoracion de los ele-
mentos en los espacios de input y el
espacio genérico, apelando a mapeos
metafdricos y frames (estructuras de
referencia) dentro de las que se con-
textualiza y selecciona aquello que
es relevante para la interpretacion
de una expresion metafdrica deter-
minada. Encontramos opiniones en
la literatura que claman que la crea-
cién de estos espacios mentales y el
resultado de las integraciones no im-
plica ni evocar ni sostenerse en ma-
peos metafdricos. Sin embargo, los
estudios de Gibbs, analizados por
Zoltan Kovecses, muestran que efec-
tivamente la gente si hace uso de las
metaforas conceptuales para com-
prender una expresion metaférica en
“tiempo real” (Kovecses, 2005).

El proceso de integracion sigue
una secuencia, caracterizada por los
autores de formas diversas. Se puede
decir que la estructura bésica de la se-
cuencia es la composicidn, la comple-
cién y la elaboracion (Grady, Oakley
Coulson, 1999, p. 6). Otros suman la
etapa de la compresion, entre la com-

posicién y la elaboracién (Joy et al.,
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2009, p. 44). Estas tres etapas muestran
la construccion de una integracion.

La composicion se refiere a una
proyeccion del contenido desde los es-
pacios de input hacia el espacio de la
integracion. La complecion realiza un
“llenado” de informacion, la cual se
evoca cuando una estructura es pro-
yectada desde los espacios de input y
se articula con la memoria a largo pla-
zo. La elaboracion supone la recons-
truccion imaginativa constante de la
integracién en multiples ramificacio-
nes posibles del significado y el esce-
nario donde se construye este (Grady,
Oakley Coulson, 1999, p. 7).

El paso de la complecion a la
elaboracion es caracterizado en la li-
teratura como una operacién cogni-
tiva en la que se puede reducir una
relacién a una versién mas estrecha
o consolidar varias relaciones en una
(Joy et al., 2009, p. 44).

Metodologia
Como se menciond en la introduc-
cion, el objetivo del presente ensa-
yo es presentar una investigacion
empirica realizada en torno a la
construccion de sentido en una pie-
za publicitaria como imagen fija, a
partir de la integracién conceptual.
Cual se ha expuesto hasta el mo-

mento, en la teoria de la integracion

OLIANTEA | pp. 53-67 | VOLUMEN VIII

conceptual hay diferentes posturasy
aproximaciones. Por un lado encon-
tramos posiciones de tipo interpre-
tativo textual, como en el trabajo de
Grady, Oakley y Coulson (2009) so-
bre la metafora “este cirujano es un
carnicero’, que hace un analisis de
la expresion metaférica por medio
del postulado de los cuatro espacios
pero sin considerar formalmente
el contexto de su enunciacion. O el
trabajo de Javier Herrero (2006) so-
bre la metafora, la metonimia y la
integracién conceptual en la com-
prension de publicidad con respecto
a la relacionada con la de preven-
cién de drogas. Este trabajo anali-
za los términos mencionados en un
corpus de dieciséis piezas publicita-
rias de Estados Unidos, Gran Breta-
fa y Espana.

A pesar de los aportes de estos
trabajos, esos enfoques no parecen
ser fieles a la intencion de la teoria
de la integracion conceptual de ana-
lizar la construccién de sentido en
linea. En este orden de ideas, el pos-
tulado de Brandt y Brandt (2005)
con su teorfa de seis espacios men-
tales esta orientado directamente al
andlisis de la construccién de signi-
ficado en linea. Por lo tanto, usare-
mos esta perspectiva para realizar el
analisis.
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La manera como en la literatura
se delimita una metodologia de reco-
leccion de informacion para analizar
este tipo, muestra dos caminos: el pri-
mero, mediante entrevistas fenome-
nolégicas, de formato narrativo, en las
que se pedia al participante llevar un
aviso publicitario y analizarlo por me-
dio de responder dos preguntas: ;qué
significa? y ;por qué considera usted
que significa eso? Luego se les mostra-
ron tres anuncios mas y se les hicieron
las mismas preguntas, para estudiar
las respuestas (Joy et al., 2009, p. 42).
El segundo camino es el tomado por
Brandt y Brandt (2005), al seleccionar
un acto de enunciacién determinado
y examinarlo totalmente.

Ambos caminos muestran tan-
to fortalezas como debilidades. El
primero de ellos tiene la fortaleza de
permitir la comparacién de resul-
tados en varios individuos, lo que
delimita usos y patrones de interpre-
tacién. Sin embargo no parece un
contexto siquiera aproximado a un
contexto en linea, en la medida en
que se ha preparado al participante
para responder de una manera de-
terminada en un ejercicio: a sabien-
das de que realizara algo con piezas
publicitarias. Esto puede determinar
un sesgo. Ademas, porque manifies-

ta realizar la metodologia con las
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piezas fuera de su contexto real de
interpretacidn, ya que estas, una vez
asumen su estatuto semidtico como
piezas publicitarias son expuestas
por medios, los que las “transpor-
tan” hasta su audiencia.

El segundo camino tiene como
fortaleza que permite realizar el
analisis de una situacién realmente
en linea, pero sus resultados indivi-
duales dejan el analisis en un nivel
casuistico tal que no permite hacer
inferencias sobre el comportamien-
to de las personas, al considerar que
estas son de muchas personalidades,
origenes y formas de pensar y por
consiguiente establecen diferencias
en la construccién de significado.

Al ponderar los pros y contras
de las metodologias presentadas se ha
determinado seguir un procedimien-
to metodoldgico con el que buscare-
mos rastrear como varios individuos
efectian un proceso de integracion
conceptual de piezas determinadas.
Esto se hara a partir de un taller en el
que reuniremos personas de un mis-
mo target o publico objetivo. El grupo
estara conformado por diez estudian-
tes de Mercadeo y Publicidad del Po-
litécnico Grancolombiano, de edades
entre los 19 y los 21 afios.

Con la intencién de llevar a

cabo una metodologia que sea fiel

NUMERO 14 | ENERO-JUNIO 2012

| 59



al principio del analisis en linea, los
invitados al taller no fueron adver-
tidos sobre el objetivo de este, ni se
les dio otra indicacién. Durante el
taller se les preguntd por las pagi-
nas de Internet mas frecuentadas y
se visualizaron las dos méds mencio-
nadas. De cada pagina se escogi6 un
anuncio publicitario que no fuera
animado y se procedio a elaborar las
dos preguntas de la metodologia de
Joy et al. (2009). Las respuestas de
los asistentes fueron escritas por los
participantes en un ejercicio indivi-
dual; estas se procesaron vy, a partir
de los resultados de un analisis se-
mantico preliminar, se elaboraron

los resultados.

Resultados
Se obtuvo informacion de seis suje-
tos participantes en la metodologia,
estudiantes universitarios con eda-
des entre los 18 y 21 afios, de niveles
socioecondmicos medios y altos, re-
sidentes en Bogotd, salvo uno, de na-
cionalidad espanola, en intercambio.
Todos fueron expuestos a pu-
blicidad por Internet el dia 24 de
mayo. Se les presentaron dos piezas,
una de ellas en el marco de la pagina
web de El Espectador.
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Bogotd | Medellin | cali

Hoteles.com

La segunda pieza, en un portal
de moda llamado D-Shopping, en el

que se dan recomendaciones sobre

vestuario juvenil.

Se escogieron estas dos piezas
debido a que la primera represen-
ta menor nivel de complejidad e in-
tensidad que la segunda, lo que nos
puede permitir delimitar caracteris-
ticas de la integracion de acuerdo
con diferencias en la articulacion de
las piezas.

En este espacio semidtico se de-
sarrollé la metodologia, con el cla-
ro propdsito de poner a prueba a
los estudiantes, ya que no se resal-
t6 ningun aspecto de las imagenes
publicitarias, sino que se pidi6 ex-
plicarlas. Esto supone una situa-

cion semidtica en la cual se espera

NUMERO 14 | ENERO-JUNIO 2012



que alguien responda de manera in-
teligente frente a un requerimiento.
Por lo tanto, las integraciones regi-
das por este principio de relevancia
se muestran refinadas.

El espacio de presentacion es
descrito por los participantes con
la respuesta a la primera pregunta:

“qué significa?”.

o MI: Una pagina que te ofrece
varios hoteles, con tres destinos
para llegar a esa informacion,
todo estd a un clic, y por abrir
la informacidn es posible ganar
noches gratis en ellos.

o M2: Me muestra una especie de
concurso para ganar noches gra-
tis en hoteles de Bogotd, Me-
dellin y Cali, ya sea después de
adquirir un plan de ciertas no-
ches y dias, o sea que esta una es-
trategia de mercadeo que busca
llamar la atencion del consumi-
dor e involucrar a mds consu-
midores con las estrategias de la
agencia Hoteles.com.

« M3: El mensaje que me trans-
mite el anuncio es el de pro-
mociones que ofrecen varios
hoteles en Bogotd, Medellin y
Cali. Que los clientes paguen
ciertas tarifas y que asi obten-

gan una o dos noches gratis.

Puede ser también premios que
otorgan las cadenas de hoteles a
los clientes que son frecuentes,
pero dandoles una o dos noches
de cortesia, mas no toda su esta-
dia, a menos que el hotel la pue-
da financiar.

o H1: Se pretende mostrar la fa-
cilidad para conseguir cupo en
un hotel en Bogotd, Medellin y
Cali, con tan solo un clic.

o H2E: Que el anuncio de la pagi-
na web puede conseguir noches
gratis en las principales ciuda-
des del pais con tan solo un clic
en el anuncio.

« H3: Yo entiendo que deben ser
hoteles con noches muy econo-
micas, tal vez gratis, por algu-
na promocion; luego de muchos
dias en el hotel o quizds a gen-
te que sea cliente fija de él le po-
drian dar noches gratis, o de
pronto solo si en estas ciudades
que nombran tienen un bajo ni-

vel de consumidores.

Se puede decir que el espacio
presentado entonces nos muestra una
estructura en la que se organizan los
conceptos de clic/hotel-hospedaje/
promocion-gratis.

El espacio de referencia fue ana-

lizado por los participantes con la
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segunda pregunta: “;por qué consi-

dera usted que significa eso?”.

e MI: Porque el mundo de aho-
ra resume todo y este aviso nos
pide que lo interpretemos. Por
consiguiente, esto nos da cier-
tas pautas para interpretar.

e M2: Porque no me muestra
precios, ni me sefnala tarifas
bajas o econdmicas, sino que
me indica noches gratis, y a la
primera conclusién que me lle-
Va es a pensar en un concurso
para ganar estas noches, pues
lo que si sé claro, es que se debe
cumplir con algun requisito.

o M3: Llegué a esta lectura por-
que no es comun que los hote-
les regalen la estadia, lo veo mas
como promociones o para tener
una recordacion en el consumi-
dor y que asi vuelva a hacer uso
de los hoteles en un futuro.

« HI: Porque se da a conocer una
cadena de hoteles, que en la pie-
za da facilidades y quiere mos-
trar calidad y de tal forma poder
posicionarse en el mercado.

o HZ2E: El resto del soporte publici-
tario es la persuasion a que se afe-
rra Hoteles.com y el mensaje esta
muy claro: hoteles con noches

gratis. ;Donde? Justo en la web.

+ H3: Llego a esta conclusion por-
que, pues un hotel que regale
noches significarfa una pérdida,
creo que darian noches gratis a
la gente que sea cliente, que fre-
cuente el hotel, como a manera
de premio, para ganar clientes,
porque de resto tendria que ser
un hotel de bajo estatus, para

poder regalar noches.

El espacio de referencia estable-
ce proyecciones en las que podemos
encontrar la siguiente estructura:

Facilidad estd construida en
términos de la distancia virtual de
un clic (lo que podemos entender
como metonimia).

Hotel-hospedaje es el objeto de
la accién. En la medida en que es
asociado con la promocion-gratis,
este hotel-hospedaje entra en una
zona oscura en la que no se sabe si
podra mantener su promesa debido
alos altos costos que esto representa.

Promocién-gratis es asociada
con un concurso o con huésped fre-
cuente, en virtud de la imposibilidad
de un hotel-hospedaje que sea gratis.

El espacio de relevancia nos in-
dica que la comunicacién publicita-
ria busca una mdxima efectividad,
por lo tanto “resume” sus conteni-

dos y fomenta que quien enuncia
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realice un proceso de interpreta-
cion sobre las piezas publicitarias y
desenmarafie su significado. Esto
implica, como se aseverd, que los
participantes buscan dar explicacio-
nes inteligentes sobre los avisos.

En el espacio virtual se integran
el concepto abstracto de facilidad
con el clic, lo que configura una me-
tonimia sobre la forma de hacer una
reserva de hotel por Internet.

Cuando se integran promo-
cion-gratis 'y hotel-hospedaje, esta
integraciéon genera una nueva co-
rrespondencia y el hotel-hospedaje
entra en una zona en la que no se
sabe si podra mantener su promesa
debido a los altos costos que la gra-
tuidad representa.

Por lo tanto, en el espacio de sig-
nificacion final de la integracion, la
posibilidad de acceder fdcilmente me-
diante un clic al hotel-hospedaje con
promocion-gratis, es integrada como
un concurso o como algo destinado a
un huésped frecuente, aunque ningu-
na parte de la pieza lo ponga de ma-
nifiesto, en virtud de la imposibilidad

de un hotel-hospedaje que sea gratis.

Diesel Jeans
A la pregunta “;qué significa
esta pieza publicitaria?”, los partici-

pantes respondieron:

OLIANTEA | pr. 53-67 | VOLUMEN VIII

+ MI: La nueva linea de pantalones

Diesel, que nos vende sensualidad,
rebeldia, nos dice como atreverse
a lo prohibido; resalta la calidad,
mostrandose como algo innova-
dor, arriesgado y sofisticado.

H1I: Quiere mostrar la calidad de
la marca y recordarle a sus con-
sumidores que es un jean con el
que pueden hacer de todo sin
preocuparse de los dafios que le
puedan causar.

M2: Muestra como Diesel (como
mujer) doma al hombre de una
manera sensual y atrevida, cdmo
el hombre es vulnerable ante la
sensualidad y agresividad de las
dos mujeres que lo tienen someti-
do, de espaldas y contra la pared,
y como el triqui que se juega lo
realizan las dos mujeres a manera
de retarse, se ve expresado en la
espalda del hombre; van empata-
das las dos, pues entre X y O am-
bas tienen oportunidad de ganar.
H2E: Yo creo que la fotografia
quiere mostrar la fuerza de unos
jeans por medio del dominio fe-
menino sobre el masculino. Los
jeans igualan los géneros. Al vestir
un par de pantalones como los de
la fotografia, no hay distincién de
sexos; o el sexo femenino llega a

la predominar. Liberacion sexual.

NUMERO 14 | ENERO-JUNIO 2012

|63



o M3: Lo que me transmite es un
tema mas sensual, el tener los
modelos solamente una marca de
jean muestra sensualidad, tanto
de la mujer como del hombre. Las
mujeres se van a sentir muy atrai-
das por el anuncio, ya que son las
que tienen el poder sobre el hom-
bre y él tiene cara de satisfaccion,
por lo que los hombres también
colocaran interés en el anuncio.
El producto que quiere vender es
muy claro, ya que es lo que mas
se ve en el anuncio y lo tnico que
usan los modelos.

o H3: Laimagen quiere transmi-
tir como sensualidad, o lo sexi
que se va a ver alguien con el
jean puesto, da la imagen como
si le llegara al hombre que se
pone ese jean, supuestamente a
él lo hace ver mas sexi y atrae
mujeres de acuerdo con su
tipo, mujeres sexis como con la
mayor esencia del hombre que
esta de espaldas; en pocas pala-
bras, el hombre con ese jean se
ve atractivo y a él llegaran mu-

jeres igualmente atractivas.

El espacio semidtico que corres-
ponde a la relacién profesor/alum-
no con los estudiantes en el ambito

del mercadeo y la publicidad, lleva a
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que los participantes le den relevan-
cia a aspectos de dichas disciplinas.
En el espacio de presentacion
los participantes reconocen tres fi-
guras humanas vestidas solamente
con jean y jugando triqui. Dos fi-
guras pertenecen al cuerpo de dos
mujeres, y la tercera corresponde al
cuerpo de un hombre. Sobre la espal-
da de ¢l se juega triqui. Es de notar
que ninguna de las narraciones pre-
senta el ldtigo con el que se juega tri-
qui, sino que este es expresado como
en la relacion social de dominacion.
Al hacer la segunda pregunta:
“por qué considera usted que significa

?)) 1 to . 't d. .
€50¢, 10§ participantes respondieron:

e MI: Por la composicion de la
pieza y los elementos que estan
en ella, los modelos y la forma
en que posan su desnudez y las
figuras que traen en la espalda.

» M2:Llego a esta lectura porque lo
veo como algo incitante y retador
por la pose y conviccion que ma-
nejan los tres en esta pieza, como
la manera de retar y ser posesivas
las mujeres, y la vulnerabilidad
del hombre.

o M3: Llegué a esta lectura por la
vestimenta de las modelos y las
posiciones que ellos tienen, la

sensualidad que tanto ellas como
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¢l muestran en el anuncio es evi-
dente, y la cara de él también re-
fleja el placer que siente al ser
el que atrae a mujeres sensuales
por usar jeans Diesel, y viceversa.

o HI: La interpreto de esta for-
ma porque la imagen es agresi-
va pero siempre el producto es
impecable, muestra la calidad
de este.

o H2E: Las mujeres estan detras
del hombre, con latigos, some-
ten al varén con un latigo. Al
mismo tiempo, una de las mu-
jeres tiene marcas en la espalda:
las dos mujeres han luchado por
el hombre, o simplemente han
jugado entre si.

+ H3: llego a esta conclusion por-
que la imagen muestra dos mu-
jeres con latigos castigando a
un hombre, para mi vista esto
es como un simbolo sexual, el
hecho de que dos mujeres es-
tén dandole latigo a un hombre,
y también llego a la conclusién
de que llegaran mujeres a él del
mismo tipo, por lo que una de
las mujeres también esta marca-
da con latigazos en la espalda, al

igual que él.

El espacio de referencia es

proyectado desde el espacio de la

presentacion, muestra a dos muje-
res (vestidas solamente con jeans y
armadas con latigos) como domi-
nadoras-liberadas, en situacion de
dominacién sobre un hombre, quien
consiente ser lacerado con latigo por-
que es atrevido, arriesgado. Esto evo-
ca el cardcter sexi en las narraciones
de los participantes, lo que se refuer-
za con la naturaleza del triqui, aun-
que este juego adquiere un caracter
arriesgado y extremo en la medida
en que esta relacionado con latigazos
que marcan el cuerpo.

El espacio virtual es construido
por los participantes con respecto a
la relevancia a la que los condiciona
el espacio semidtico: mostrarse inte-
ligentes como futuros profesionales
del mercadeo y la publicidad, lo que
explica interpretaciones centradas
en la calidad del producto, las ven-
tas o la marca. Pero por otra parte,
surge la integracion de la relacion de
dominacion en el espacio de la signi-
ficacién, con relacion a lo femenino
sobre lo masculino, en un escenario
social arriesgado, atrevido y extremo.

Cabe pensar que es posible otra
lectura de la pieza, ya que el espacio
de presentaciéon nos muestra la se-
cuencia en la cual la figura femenina
de la derecha ya ha sido azotada, al

igual que lo esta siendo la del centro.
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Puede suponerse que la figura feme-
nina del lado izquierdo posterior-
mente serd castigada de igual manera,
a menos que gane.

Si esto es asi en el espacio de
presentacion, la proyeccién sobre el
espacio de referencia no implica do-
minacion, sino igualdad; claro, con-
servando los otros valores de juego
arriesgado, extremo, atrevido, dentro

del aura de lo sexi.

Conclusion

El planteamiento metodoldgico fue
eficiente en la articulacion de la in-
formacion, aunque bien puede ob-
servarse cierta confusion entre los
términos de ambas preguntas en la
medida en que, por ejemplo, el con-
cepto abstracto de la dominacion
fue utilizado en vez de los latigazos
en el espacio de presentacion. Por
lo tanto, se hace indispensable dife-
renciar los elementos conceptuales
e icénicos que se presentan en pie-
zas publicitarias de este tipo.

La preponderancia del espacio
semidtico, como factor que resalta as-
pectos especificos de la construccion
de sentido, fue evidente en algunos de
los participantes, lo cual permite con-
ceptualizar el modelo de seis espacios
como el mas adecuado para el ana-

lisis de una experiencia en linea. De
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otra forma no sabriamos por qué lle-
garon a conclusiones de fuertes ten-
dencias relacionadas con el mismo
hecho publicitario y con el mercadeo.

La teoria de la integracién con-
ceptual aplicada de esta forma a la
investigacion en publicidad permite
articular multiples sistemas de sig-
nos, que muchas veces comparten
caracteristicas en un unico proceso
de construccion de sentido. Esta es
una ventaja, pero a la vez deja de lado
una tradiciéon semidtica en que la
preponderancia del texto es eviden-
te. Como camino para subsanar esta
diferencia, una de las posibilidades
de investigacion nace en la manera
como se construye el espacio de re-
ferencia, que puede radicar en la lec-

tura textual de una situacion en linea.
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