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tacion escolar, Inter bolsa, Odebrecht para citar
uno mas reciente y que han sido un claro ejem-
plo de la corrupcion rampante que no permite
un desarrollo sostenible y equitativo de los re-
cursos emitidos por la actividad econémica de
las empresas y su influjo en el entorno social.

Ante este panorama debiéramos preguntarnos
¢ Qué debemos cambiar en cuanto a lo tradicio-
nal para que la ética pase de ser algo imperan-
te en las organizaciones y no un adjetivo mas?
Joan Antoni Melé (presidente de la fundacion
dinero y conciencia y reputado banquero cata-
lan manifiesta “Ese cambio de mentalidad, que
trae el capitalismo consciente, es saber uno
como persona, qué quiere hacer con su vida y
qué quiere dejarle al mundo, luego, qué quiero
hacer con mi empresa y cOmo quiero que haga
su aporte al planeta. El propésito de la compa-
fAia no es ganar mucho, sino crear algo nuevo y
positivo, y el resultado de eso (si se hace bien),
es que se gana dinero concretamente segun el
propio Melé no es el afan de creacién de rique-
za lo que nos debe motivar de manera egoista
sino que resultados en términos de crecimiento
social obtendré con el propdsito de la empresa;
es decir es un tema de altisima responsabili-
dad personal y empresarial y altruismo con el
mundo, aunque el enfoque sobre el impacto del
accionar transparente que plantea Joan Melé
ésta fundado en la banca ética y su desarrollo
en Europa es muy clave entender ese influjo so-
bre América latina y particularmente sobre Co-
lombia donde se ha desarrollado el proyecto de

‘Banca Etica’ cuyo objetivo es financiar iniciati-
vas que tengan impacto positivo en la sociedad
y el medio ambiente. Teniendo en cuenta este
espectro la banca ética es un claro ejemplo de
que se pueden hacer las cosas desde un marco
mas transparente buscando la sostenibilidad y
sobre todo el beneficio no de unos cuantos sino
un gran impacto sobre proyectos de inversion
que aportan valor a lo cultural, al medio am-
biente o al sector social creando una verdadera
revolucion en liderazgo y empoderamiento em-
presarial desde la ética bancaria.

Finalmente podemos decir que el término ca-
pitalismo consciente es decir aquel que tiene
mas en cuenta al ser humano, que lo hace mas
visible debe estar ligado a los objetivos de la
empresa y a los grupos de interés tanto exter-
nos como internos, a la motivacion de los cola-
boradores, de los proyectos y suimpacto social
en sintesis de las consecuencias del accionar
empresarial en la sociedad.
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Mensajes semioticos

a traves de las
campanas publicitarias

La era tecnoldgica esta inmersa en los
procesos y actividades cotidianas del ser
humano, se ha convertido en un componente
de caracter vital para el desarrollo de las acti-
vidades diarias, las TIC, ya hacen parte de la
trasgresion del consumo de la sociedad que
quiere pertenecer al circulo contemporaneo
de la industria digital y visual.

La publicidad como medio de comunicacién
ha implementado estrategias que aborda la
dimension estética, simbdlica, iconica, cultura-
lista, socio-econdmica y sobre todo socio-se-
midtico para determinar el significado, la ima-
gen acustica, la interpretacion, el significante,
la intencionalidad comunicativa y el aporte vi-

Por: Diana Margarita Vigoya Rodriguez
Estudiante Mercadeo y Publicidad - UNIMETA

sual, con el fin de atraer el publico objetivo y
generar visibilidad en el mercado digital, Social
media (redes sociales) han dado un aporte sig-
nificativo en la transformacion digital, ya que
permite que la sociedad se conecte de manera
rapida y pueda pertenecer a dicho segmento,
a consecuencia la imagen en la publicidad es
esencial como respuesta al mensaje, es donde
se determina que se ha transformado la cul-
tura visual en la sociedad, por consiguiente la
representacion del cuerpo humano en las pie-
zas graficas, se han convertido en el punto de
partida del consumismo, dejando relegado los
componentes éticos y morales de cada perso-
nay trastocando el mensaje real.




La representacion de la imagen; en anuncios,
post, marcas, revistas y demas piezas digita-
les e impresas, han excedido los limites de
presentacion, se ha convertido en un plano se-
xual y obsceno para la cultura mercantil, cate-
gorizando al cuerpo como elemento de placer,
lo que proporciona una ventaja para los bienes
de consumo de la cultura capitalista, donde el
trabajo y la produccion son elementos que ar-
gumentan un orden de venta.

Por lo tanto la representacion semidtica se-
xualista se ha asociado con la pornografia, la
pornografia, en cuanto acto de transgresion,
ha influido en un particular tipo de publicidad
denominada porno-chic, debido a lo sugeren-
te de sus imagenes y pretension estética, asi
como por su propésito de generar controver-
sia, al desestimar intencionalmente conven-
ciones morales y sociales (Caceres-Zapatero
& Diaz-Soloaga, 2008), estas caracteristicas
holisticas, se comunican a través de la foto-
grafia publicitaria, la cual no soslaya el univer-
so creativo y la dimension visual.

Figura 1, 2 y 3. Piezas publicitarias Campafia Tom Ford, 2007.
Fuente: https://www.tildarose.co.uk/post/sex-sells-but-does-it
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La fenomenologia cultural y simbdlica, catali-
zan las emociones en un concepto de consu-
mo moderno, el cual se recrea en ambientes
que expresen emociones deseadas, para que
puedan ser percibidas de manera intuitiva
por el consumidor, que busca la forma de re-
lacionarse con las aspiraciones estético-so-
ciales y asi apropiarse de habitos, formas de
expresion, tendencias de consumo y de esta
manera autorrealizarse en la ideoldgica de la
publicidad. Algunas marcas han optado por
implementar dichas estrategias, mostrando
en sus piezas publicitarias imagenes que pro-
porcionen deseo, placer, morbo, y la necesidad
de consumir dicho producto para sentirse una
persona deseada, provocativa, sensual y sobre
todo visible en la sociedad.

La ideologia por mostrar los valores de la mar-
ca, en imagenes obscenas, han provocado un
desenfunde social, ya que por mostrar dichos
atributos y capacidad en representaciones se-
mioticas se ha sucumbido a las transgresio-
nes linguisticas, iconicas, valorativas, estéti-
cas y culturales de la sociedad, por el hecho
de adaptar una estrategia comercial y asi ge-
nerar un posible deseo visual.

Kendall Jenner, Model




Figura 4. Pieza publicitaria campafas Calvin Klein, 2016

Fuente:https://www.vogue.es/moda



