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INTRODUCCION

Al cuerpo no le es suficiente con nacer, crecer y rela-
cionarse dentro de un contexto social. En su trayectoria
de vida también recibe insumos, cambios y mejoras para
adaptarse a las “demandas” de la realida social. La con-
cepcién de cuerpo es seriamente influenciado y moldea-
do por los discursos comerciales de la época. Y dentro
de este proceso el tema de la comunicacién social, espe-
cificamente la publicidad audiovisual y grafica, ayudan a
consolidar ideas sobre una forma de conservar, afadir,
extirpar, moldear al cuerpo a través de productos depor-
tivos, de saludad y belleza.

En la actualidad existen estudios sobre la cosificacion
de la mujer y la publicidad; pero esta reflexiéon quiere
abarcar ambos géneros. Una idea aceptada y generali-
zada en las piezas publicitarias de grandes marcas de-
portivas son poseer o mantener el cuerpo joven, delgado
y vigoroso. Se deja a un lado cuerpos viejos, gruesos y
enfermos. Se concibe un cuerpo sin imperfecciones.

Es importante tocar esta problematica porque el dis-
curso publicitario ha naturalizado ciertos valores como
inquebrantables. En el contexto ecuatoriano se observa
como “normal” que en la promocién de una cerveza o
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neumdticos aparezcan figuras corporales que cumplen
un funcion decorativa dentro del mensaje publicitario.

La ruta que sigue este trabajo, en primer lugar, son
mostrar aspectos tedricos que permitan sustentar cada
uno de nuestros argumentos.

Asi este capitulo corresponde al desarrollarlo de un
breve marco tedrico, apoyados principalmente en la co-
rriente estructuralista para abordar el estudio de la co-
municacién y la construccién de mensajes publicitarios.

En el segundo capitulo se realizara un recorrido sobre
la nociones o los valores corporales que se fueron mol-
deando en la Grecia Antigua, Edad Media, Renacimien-
to, Modernidad y Posmodernidad. Ademas, se hace la
relacion de los conceptos analizados con el deporte ama-
teur y profesional, con la intension de acercarse al mun-
do de la publicidad deportiva, saludad y belleza.

Y finalmente, el capitulo tres, analizan los discursos
y estrategias narrativas que se pueden evidenciar en la
practica publicitaria actual. Se miraran algunos casos y
ejemplos para ilustrar mejor las ideas planteadas.

Entre Quito y Madrid
Septiembre 2017
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CAPITULOI

COMUNICACION, PUBLICIDAD Y
NUEVAS FORMAS CONTEMPORANEAS DE
MIRAR LA FIGURA HUMANA

“El hombre es hombre gracias a la palabra, gra-
cias a la metéfora original que le hizo ser otro, y
la separ6 del mundo natural; el hombre es un ser
que se ha creado a si mismo al crear el lenguaje,
el hombre es una metéafora de si mismo”.

Octavio Paz

COMUNICACION

La humanidad ha superado la primera década del
siglo XXI, la tecnologia se apodera de todas las esferas
de la vida humana y la apertura de nuevos mercados
econdmicos para las empresas multinacionales provoca
que estos utilicen cada vez mejores formas de comuni-
cacion con la intencion de dar a conocer los productos
que ofertan.

Asi, nuevas y mejores formas de comunicacion apare-
cen dia tras dia con la capacidad de influir en una mayor
cantidad de personas, en diferentes regiones del mundo.

A las tecnologias que hacemos referencia son: la tele-
vision satelital de alta definicidn, telefonia mévil e inter-
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net, los cuales permiten conocer y consumir los diferen-
tes productos simbdlicos.

En este contexto, la comunicacién toma un papel pre-
ponderante, pues se convierte en la herramienta de apo-
yo para la expansion de las corporaciones comerciales,
y ala vez, puede servir para visualizar el radio de accién
de la comunicacion, sus codigos, simbolos y significa-
ciones que se seleccionan para estructurar discursos y
mensajes publicitarios.

La comunicacién reproduce imaginarios sociales,
aparentemente ‘nuevos, en los mercados saturados de
informacion o contenidos superficiales. La imagen dis-
fraza el mismo discurso para poder sobresalir y vender.
La imagen se ha vuelto la carta de presentacion de las
corporaciones comerciales que estan avidas de mostrar-
se al mundo como el mejor postor de productos y servi-
cios, aunque no sea asi.

Por esa razdn, se hace comun ver en cualquier esfera
de la interaccion humana formas de comunicacion que
tratan de persuadir al sujeto sobre las bondades de una
institucion o la adquisicion de un producto o servicio.
Para tal fin, los profesionales encargados de planificar
la comunicacién realizan estrategias, donde seleccionan
elementos simbolicos, textos literarios, formas estéticas
y sonidos que provoquen significados y experiencias.
Asi, construyen estructuras de significacién o disposi-
tivos que servirdn para convencer y persuadir al des-
tinatario sobre la necesidad de adquirir un producto y
satisfacer una necesidad (que muchas de las veces son
necesidades creadas por las industrias).



PUBLICIDAD, CUERPO Y DEPORTE 13

Para comprender de manera clara la problematica de
la estructuracion de discursos, que estan insertos en un
spot publicitario, afiches y cufias, es imprescindible par-
tir de un marco tedrico que nos ayude a delimitar los
conceptos y categorias que se utilizardn a lo largo de este
texto.

Una primera cosa que hay que entender es que el ana-
lisis en comunicacion, (por ende en las ciencias socia-
les) parte de teorias, conceptos, categorias y definiciones
desde un paradigma de conocimiento.

Este analisis se enfoca desde los estudios estructu-
ralistas. El paradigma del estructuralismo concibe a la
sociedad como una unidad de partes con énfasis en los
modos de interrelacion e interinfluencia de esas partes.
Concretamente, el concepto mencionado lleva al campo
de la semiologia y la semidtica que es el estudio de los
signos. Por esta razdn, “la preocupacién central de los
estructuralistas es la significacion, sus niveles, modos y
estructuras. En consecuencia su objeto de estudio sera el
mensaje” (Torrico, 1997: 36).

Los estructuralistas sostienen que su analisis debe
centrarse en el estudio de las estructuras. Esta forma de
concebir a la realidad implica dos principios fundamen-
tales:

El primer principio: es la idea de totalidad, es decir,
la sociedad es un todo y para poder comprenderla hay
que partir de esa concepcidn. La interrelacion entre ele-
mentos construye una totalidad (o estructura) que per-
mite el equilibrio.
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El segundo principio: es la manera en qué y como se
une la estructura, es decir, como se enlazan los diferen-
tes elementos de una estructura. Dada esta circunstancia
el estructuralismo cuando investiga, aprende o conoce
sobre la realidad social no se encamina hacia el estudio
de uno o dos elementos, sino a la forma cémo ellos se
entrelazan para formar sistemas de relaciones entre si
para formar una totalidad.

Partiendo de esta corriente de pensamiento, el es-
tructuralismo conceptualiza a la “comunicacién como
generacion de significados” (Fiske, 1983:33). Las perso-
nas que quieran comunicarse entre si deben manejar un
mensaje con codigos compartidos para que se puedan
entender. Este modelo de comunicacion “no supone una
serie de etapas o pasos que debe recorrer un mensaje;
mas bien concentra la atencion en analizar un conjunto
de relaciones estructuradas que permiten que un men-
saje signifique algo” (Fiske, 1983: 34). Es decir, que se
concibe a la comunicacién, ya no como proceso, como
los funcionalistas, sino como generadora de sentido.

sSEMIOLOGIA O SEMIOTICA?

En el estudio del signo, los pioneros fueron el suizo
Ferdinad de Saussure y Charles Pierce. Saussure desde la
corriente de la lingiiistica reivindicé el derecho a “una
ciencia que estudie la vida de los signos en el seno de la
vida social” (Zeccheto, 2002: 01), y la denominé semio-
logia (del griego semion, signo). La semiologia “ensefia-
ria en qué consisten los signos y qué leyes los gobiernan”
(Zeccheto, 2002: 01).
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De la misma forma, Charles Pierce también estudié
el signo enmarcdndolo dentro de una ciencia llamada
semidtica. Este autor se centré en el estudio de la semio-
sis, es decir, “el proceso de la significacion donde parti-
cipan un signo, su objeto y su interpretante” (Zeccheto,
2002: 02).

Saussure y Pierce instauraron dos tradiciones de es-
tudio frente al signo por el hecho de vivir en contextos
diferentes. La linea de Saussure tuvo su base en Europa,
se difundié hasta Rusia y América Latina. El término se-
midtica de Pierce se impuso en los paises anglosajones,
aunque pronto desbordé ese ambito y, también, llegd a
América Latina.

Frente a estas dos tradiciones pareciera que la semio-
logia y semiodtica estudian fendmenos diferentes. Pero
con la intencién de evitar esta contradiccion entre los
dos términos el Consejo de la Haya decidi6 instituciona-
lizar universalmente el nombre de semidtica a la ciencia
que se encarga de estudiar los signos.

Luego de esta aclaracion, la semidtica es la ciencia
que estudia el signo, sus interrelaciones y su estructura.
Ademas, a través de la semiosis se comprendera la dina-
mica concreta de los signos en el contexto social y cul-
tural dentro de los sistemas verbales y no verbales. Los
signos circulan y producen sentido en el contexto donde
se desarrolla la interactividad humana, de ahi toma sus
lenguajes que nos permite “revelar lo que dicen y cémo
dicen las cosas que la gente hace” (Zeccheto, 2002: 07).
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EL SIGNO PARA SAUSSURE Y PIERCE

Partimos del signo, concepto que se refiere a “algo fi-
sico, perceptible por nuestros sentidos; se refiere a algo
diferente de si mismo; y debe ser reconocido por sus
usuarios como signo” (Fiske, 1983: 35).

Aportando mas a la definiciéon, Ferdinad de Saussu-
re afirma “que el signo consiste en una forma fisica y
un concepto mental asociado y que este concepto es, a
su vez, una aprehension de la realidad exterior” (Fiske,
1983: 35). Cuando Saussure se refiere que el signo tiene
una forma fisica y un concepto mental, quiere decir que
el signo tiene un significado y un significante. Entiénda-
se estos términos como:

« Significado: concepto mental o la idea del signo y,
o Significante: parte sensible y perceptible del signo.

Como Pierce y Saussure, principales exponentes de
esta ciencia, desarrollaron su marco tedrico para el estu-
dio del signo en contextos diferentes. Por esta razén, es
preciso identificar las diferencias y semejanzas que po-
seen cada una de las categorias de estudio del signo para
cada autor.

Pierce considera que para el uso del signo existe una
relacién triadica entre: signo, usuario (interpretante) y
la realidad exterior (objeto). Asi, el signo no es un ob-
jeto con propiedades comunes sino una relacién entre
estos tres elementos. “Un signo se refiere a algo diferente
de si mismo -el objeto- y es comprendido por alguien:
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es decir, tiene un efecto en la mente del usuario, el inter-
pretante” (Fiske, 1983: 36).

LMD

Ll

INTERFRETANTE

r " CHREIG

Fuente: Elaborado por el autor.

Pierce expresd que existen tres tipos de signos: icono,
indice y simbolo.

IH.IZI'IHF

i

[ A

irwdic e Sumblo

Fuente: Elaborado por el autor.

Se entiende por icono al signo que se parece de algu-
na manera a su objeto, se ve o se oye similar, es un objeto
que imita o reproduce a algo que existe en la realidad.
Ejemplos de signos iconos tenemos: cuadros, fotogra-
fias, esculturas, mapas, dibujos, modelos y metaforas.
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El signo indice es concebido como un lazo directo
entre signo y su objeto, tienen una conexién real. Por
ejemplo, un estornudo pudiera indicar un resfriado o el
humo como indicio de fuego.

Y finalmente, el simbolo que no tiene conexion o pa-
recido entre el signo y el objeto. Un simbolo comunica
solamente porque la gente se ha puesto de acuerdo en
que va a representar algo, es decir, es una convencién
social.

Por su lado, para Ferdinad de Saussure los compo-
nentes del signo son: significado y significante. Enten-
diéndose como significado el concepto mental asociado
al objeto que se refiere, es decir, es aquella imagen men-
tal que nos viene cuando escuchamos, por ejemplo, la
palabra vaca; y por su parte el significante se refiere a la
imagen del signo tal como lo percibimos, es decir, las
marcas en el papel o los sonidos en el aire. Para Saussure
el signo lingiiistico, es pues, una entidad psiquica de dos
caras, observemos la grafica:

iq.."ﬂ"-' o SHGNIFICADO
. T

= OSNGNIFICANTE

Fuente: Elaborado por el autor.

Es evidente que la forma de abordar el estudio del
signo de parte de los dos autores mencionados es dife-
rente. A pesar de ello, si se analiza detenidamente exis-
ten semejanzas considerables entre las categorias men-
cionadas, tanto de Pierce y Saussure.
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Existen evidentes semejanzas entre el significante de
Saussure y el signo de Pierce; y entre el significando de
Saussure y el interpretante de Pierce. Ademds, los tér-
minos utilizados por este autor, Saussure, relaciones
iconicas y arbitrarias entre el significante y significado
corresponde a las categorizaciones de Pierce, iconos y
simbolos.

A continuacién, a manera de ilustracion, se enume-
ran las categorias de Saussure y Pierce en columnas, y
horizontalmente se observa las semejanzas que hay en-
tre las categorias de cada autor.

Charles Pierce Ferdinad de Saussure
Signo Significante
Significado Interpretante
Iconos Relaciones icénicas
Simbolos Relaciones arbitrarias

Fuente: Elaborado por el autor.

SENALES Y SIGNOS

Las senales estan dentro del orden de la naturaleza,
a la cual, el hombre reacciona de manera instintiva. Las
sefiales son previsibles y universales, y carentes de sen-
tido porque no son construcciones humanas. Algunos
ejemplos de sefales puede ser: el aroma de una flor, el
color de un ave, la brisa helada y la dureza de una piedra.

En cambio, el signo pertenece al orden cultural, ya
que es, una creacion humana a través de la socializacion.
El signo permite un modo de acercamiento a la realidad
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para interpretarla. Se dice que el signo es la presencia de
una ausencia, es decir, es un estimulo captado por nues-
tros cinco sentidos cuya realidad que representa esta
ausente, pero que sefala o alude a través de otra cosa
que esta en su lugar. El signo se crea expresamente para
significar algo, por esta razén, no se pueden hablar de
signos naturales.

Segtin Zeccheto las caracteristicas de los signos son:
1. Una forma fisica perceptible a los sentidos
2. Debe referirse a algo diferente de si mismo

3. Alguien debe reconocerlo como tal, o sea, como
signo.

LA FUNCION DE LOS SIGNOS

Dentro de la sociedad los signos cumplen una fun-
cién para desarrollar el proceso de reconocimiento de
los significados y, por ende, permiten la comunicacién
entre individuos.

Roman Jakobson, lingiiista ruso, identifico seis fun-
ciones, que en principio sirvio para analizar el lenguaje
escrito, pero con estudios posteriores se percibié que las
funciones pueden ser aplicables a otros tipos de lengua-
jes como el audiovisual y todos los tipos de mensajes que
son difundidos en los medios de comunicacion social.

Las seis funciones que nombra Jakobson son: conati-
va, fatica, referencial, estética, emotiva y metalingiiistica.



PUBLICIDAD, CUERPO Y DEPORTE 21

Conativa: establece contacto entre el emisor y re-
ceptor. Son mensajes destinados a mover al sujeto
hacia la accién.

Fatica: esta funcion posee una alta carga de re-
dundancia y poca informacién, pues, la funcién
central es asegurar el contacto y la relacién con
las otras personas. Es decir, la importancia radica
en que no desaparezca ese canal creado entre dos
individuos o mas, por esta razon se tratan temas
intrascendentes. “La publicidad comercial suele
usar este tipo de funcién, cada vez que hace hinca-
pié en estrechar los lazos de amistad y benevolen-
cia con los consumidores”

Referencial: sirve para designar personas, aconte-
cimientos o fendmenos. El signo refiere algun as-
pecto ocurrido dentro de un contexto. Cumple el
rol de referir y denotar al signo. Como ejemplos se
puede decir, los noticieros, documentales y libros.

Estética: centrada en la forma del lenguaje vy
desarrolla la dimension poética o artistica de los
mensajes, abierto a connotaciones o interpretacio-
nes multiples por el modo como son construidos.
Contiene alto contenido simbdlico por su belleza
y sus formas llamativas. Ejemplos, la fotografia,
cine, poseia y todos los mensajes que comunican
belleza.

Emotiva: son mensajes que hacen reir, llorar,
emocionarse, festejar e identificarse con los sen-
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timientos que posee el ser humano. Esta funcién
trata de provocar que las emociones de los desti-
natarios despierten.

Metalingiiistica: es la funcién que se encarga de
explicar los sistemas de codigos y signos del len-
guaje con la intencién de clarificarlos, explicar-
los y entenderlos. Ejemplo, libros de gramatica y
diccionarios. La funcion metalingiiistica es la que
habla de semiotica. (Zeccheto, 2002: 77).

CODIGO

El c6digo es un conjunto de reglas a los que se some-
ten los signos para poder tener un valor, es decir, sig-
nificado. Los signos separados rara vez tienen sentido,
por lo cual, deben organizarse mediante reglas que las
sociedades previamente acuerdan. Los cddigos regu-
lan el comportamiento de las sociedades, y en la vida
cotidiana existe un sinnimero de cédigos que hay que
respetar para poder vivir en tranquilidad. El desacato a
estos cddigos es castigado a través de coerciones fisicas,
psicoldgicas y morales.

Los cddigos varian segun las épocas y la evolucion
de las sociedades. La sociedad moderna dejé de adop-
tar viejos cddigos y cred nuevos, ya que los cddigos son
flexibles y dinamicos al cambio, la sociedad deja de lado
codigos obsoletos. Solo una cosa es cierta, y es que siem-
pre habra normas y cédigos para regular la vida de la
gente.
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Para una clarificacion del concepto de codigo se pue-
de ejemplificar con un semaforo. El semaforo tiene tres
diferentes colores: rojo, amarillo y verde, cada uno de
esos colores es un signo. Si los colores estuvieron sepa-
rados no significan nada en absoluto, pero la unién de
esos tres colores dentro de un codigo, que en este caso se
puede llamar el cddigo vial o de transito, toma un signi-
ficado trascendental en las calles, y es el de salvar vidas.
Lo que provoca el desacato a ese cddigo no hace falta
mencionarlo.

CARACTERISTICA DEL CODIGO

Las siguientes caracteristicas que se ponen a conside-
racion pertenecen a la explicacion de Zeccheto:

 Regula formas de conexiones y niveles del lengua-
je.

« Sistematizacion de signos y textos.

« Brinda direccion y sentido a una correlacién mas
amplia.

» Reduce las dudas y ambigiiedades.

o Registra la selectividad de los signos.

« Diferencia los valores semanticos de los signos.
o Destaca las diferencias entre signos.

 Refleja los sentidos segun el campo semantico de
los destinatarios.
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CLASIFICACION DE LOS CODIGOS

Victorino Zeccheto (2002), en su libro La Danza de
los Signos, nos muestra la siguiente clasificacion de c6-

digos:

Codigos de Significacion: son cddigos que estable-
cen reglas de los signos expresamente construidos para

significar.

Los cddigos légicos: denotan exactamente el valor
semantico del signo. Opera objetivamente. Estos
codigos pueden ser las matematicas y las férmulas
quimicas.

Los cédigos lingiiisticos: estos cddigos establecen
las reglas sintacticas y semanticas de las lenguas.
Dentro de estos codigos esta la gramatica.

Los cddigos estéticos: operan en el orden de los sig-
nificados connotados, ya se trata de cddigos abier-
tos a gran numero de interpretaciones, tal como
sucede con el arte.

Los codigos de comunicacion no verbal: rigen las
relaciones interpersonales, los gestos del cuerpo y
el manejo del espacio. Adentro de estos codigos
hay una gran gama de cdédigos carentes de limites
semanticos.

Codigos de Conducta: son los co6digos que brindan
formas de comportamiento de una cultura dada.
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o A nivel personal: Esta clase de codigos son asumi-
dos por las personas en su interrelacién con la co-
tidianidad.

o A nivel institucional: codigos regulados por las ins-
tituciones sociales, como el Estado, cuyas leyes y
normas abarcan los diversos campos de la vida y
las actividades ciudadanas.

EL DISCURSO

El discurso es un mensaje estructurado de sentido,
ademas sirve para designar los “procesos de interaccién
social en los cuales se construyen y circulan sentidos de
los multiples textos que dia a dia surgen en los grupos e
instituciones sociales” (Zeccheto, 2002: 186).

[...] la nocidn de discurso alude al contexto en
que nacen y se mueven dichos sentidos, apun-
tan a las subjetividades e instituciones que se
entrelazan para crear y dar a conocer sus repre-
sentaciones. Se trata, pues, de concebir la comu-
nicacion discursiva como proceso dindmico que
contiene situaciones pragmaticas, articulacio-
nes y conflictos de poder, intereses e ideologias
(Zeccheto, 2002: 186).

A todo lo mencionado, el aporte de Alberto Pereira
al concepto de discurso es necesario:

El discurso implica una produccién simbdlica y
signica que se genera, circula y se consume en
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contextos y tiempos concretos, posibilitada por
la interaccidn e interrelacion de los sujetos en
sus dindmicas socioculturales, con base en los
mads variados sistemas semidticos, recursos y
procedimientos (Pereira, 2004: 126).

En las definiciones conceptuales hechas en la parte
superior se hace mencion a dos elementos fundamenta-
les para comprender el discurso, y estos elementos son:
contexto y texto.

El contexto expresa las condiciones sociales de pro-
duccidn, los procesos y practicas que dan lugar a temas,
es decir alos mensajes, a la difusion y los modos de re-
cepcion de los discursos. Define el estilo que toman los
discursos y como estos se conectan con el conjunto de
la realidad social, a partir de eso se establece el juego de
los usos pragmaticos que hacen las personas.

Los enunciados y las enunciaciones discursivas
y narrativas resultan ser una influencia de in-
tertextualidades y de situaciones contextuales:
enlaces con otros textos y discursos, sus formas
expresivas y géneros, autores empiricos respon-
sables de la produccion, restricciones socio-cul-
turales e historicas de creaciéon y difusion, su-
jetos y lugares de consumo, efectos ideologias
(Pereira, 2004:126).

El texto es el discurso antes de insertarse en el con-
texto. En la tradicion lingiiistica se consideraba texto
solamente a productos empiricos de caracter literario,
hablado y escrito. Con la llegada de la tecnologia las
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formas de comunicacién evolucionaron en variadas for-
mas, y por ese motivo, ahora la nocion de texto abarca a
todos los productos culturales que emiten los medios de
comunicacién. El texto es el producto en si mismo, “de
estructura fija y estdtica, una creacion dada y original,
sin referencia a otras, es decir un cuerpo cultural fuera
de la corriente dinamica de los procesos sociales, que es
lo propio del discurso” (Zeccheto, 2002: 182).

Pero ;qué es el sentido?

El sentido como tal esta presente en la percepcion e
interpretacion que hace el ser humano en el mundo que
lo rodea, ya que este aparece como algo significativo e
inmediato para nosotros. Mediante las palabras cada vez
que hablamos manifestamos un sentido.

CULTURA, SOCIEDAD Y REPRESENTACION
DEL CUERPO

Los signos se construyen en la realidad concreta de
la sociedad, interactua en la cotidianidad humana a tra-
vés de la comunicaciéon entre sujetos de una misma co-
munidad. La comprension de los signos en la sociedad
permite dar significaciones, les da valor representativo y
permiten entender a la sociedad.

Elidioma de un pueblo es la primera y principal fuen-
te de signos que sirven para entenderse entre los suyos,
esta interrelacion entre sujetos mediada por signos lle-
va hacia una construccién cultural. La actividad cultu-
ral lleva dentro de si algtn tipo de lenguaje, sobre todo,
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lenguaje verbal que nos diferencia de los animales. “En
ese universo de signos se introduce la reflexién semio-
tica en busca de las estructuras y de las manifestaciones
de sentidos que expresan los lenguajes” (Zeccheto, 2002:
32).

El lenguaje permite que los seres humanos seamos
seres simbolicos. “Esta funcion simbdlica del lenguaje
es la mas destacada de todas las actividades culturales,
porque, expresamente, condensa significados para ma-
nifestarlos y compartirlos, es decir, para producir co-
municacion” (Zeccheto, 2002: 32). En cierta medida los
simbolos marcan nuestro comportamiento en la cotidia-
nidad social.

La sociedad viven en constante interpretacion signi-
ca del mundo, el signo desde sus contenidos y soportes
es entendido y expresado de diversas maneras, todo lo
que interpretamos y vivimos significa algo, nos da una
idea concreta de la realidad donde se existe. A esto se
considera cultura, donde la gente es participe de su pa-
sado, su presente y futuro.

Como aproximaciéon a la definicion de cultura,
Jean-Pierre Warnier en el libro Mundializacién de la
cultura cita a Edmund Tylor, el cual, conceptualiza a la
cultura como la “totalidad compleja que comprende los
conocimientos, las creencias, el arte, las leyes, la moral,
la costumbre y toda capacidad o habito adquirido por el
hombre en tanto que miembro de la sociedad” (Warnier,
2001: 07). Ademas, Warnier aporta a la conceptualiza-
cién, afirma que la cultura “es la brujula de una socie-
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dad, sin la cual, sus miembros no conocerian su origen
ni sabrian cémo comportarse” (Warnier, 2001: 07).

La cultura “es todo lo que el ser humano, a lo largo
de la historia ha creado y sigue creando...” (Zeccheto,
2002: 26) “...siempre implica algun tipo de aprendizaje,
porque es manipulacion de la naturaleza, exige repetir
lo aprendido o crear modos nuevos de hacer frente a las
necesidades dia a dia, de amoldarse a formas naturales o
culturales ya existentes” (Zeccheto, 2002: 26). La cultura
siempre lleva en su interior “algun tipo de reflexién so-
bre la naturaleza que le permite dominarla y controlarla”
(Zeccheto, 2002: 26-27).

Pero el concepto de cultura no es suficiente para
comprender la complejidad de la sociedad, por lo cual,
dentro del término cultura existen categorias como tra-
dicién e identidad, las cuales se deben conocer.

El concepto tradicion, en palabras de Pouillon, pode-
mos decir que es “aquello que del pasado persiste en el
presente o que es transmitido, sobrevive activamente y
es aceptado por aquellos que la reciben y que en el curso
de la generacion, la transmiten” (Warnier, 2001: 07).

Y por identidad se entiende como el “conjunto de
repertorios de accion, de lenguaje y de cultura que
permiten a una persona reconocer su pertenencia a
determinado grupo social e identificarse con éI”
(Warnier, 2001: 07).

Dentro de este marco llamado cultura existen signos,
simbolos y cddigos propios de cada cultura local, pero
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a su vez las sociedades por el desarrollo de mejores for-
mas de comunicacién - tecnologias de la informacién y
comunicacién - cada vez estdn adquiriendo nuevos sig-
nificados que provienen de diversas partes del mundo.

En este contexto, la comunicacién entiende ala cul-
tura como espacio y tiempo, generadora de significados,
pues estos dos términos se hacen las preguntas: ;Quién
habla con quién? ;Como? ;A cerca de qué? Estas son
cuestiones que tiene que resolver tanto la comunicacion
y la cultura dentro del seno de la sociedad moderna. Se
puede decir que la comunicacién y la cultura son inse-
parables y trabajan juntas.

La cultura desde la comunicacion es pensada como
un sistema unificado de “modelizaciones”, donde cada
sistema es concebido como la produccién de un gran
texto que debe ser interpretado yleido. Los textos cultu-
rales se expresan en numerosos sistemas como el mito,
la religion, la literatura, la radio, el cine, la television, la
moda, los ritos deportivos...etc.

En la sociedad actual donde existen cambios acele-
rados en los valores morales y éticos se encuentra la
problematica de la concepcién de la figura del cuerpo
humano. Con la ayuda de nuevos patrones estéticos
provenientes de otras latitudes del mundo, el cuerpo hu-
mano se estd moldeando dia tras dia, hay normas que
cumplir y hasta medidas que alcanzar para que el cuer-
po humano sea aceptado en la sociedad.

En la actualidad el cuerpo humano no representa una
tradicion, no son patrones culturales del pasado que de-
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linean la estética actual, pues si antes la figura deseada o
fascinada fue con determinadas caracteristicas ahora es
radicalmente opuesto. Dentro de esta problematica la
comunicacién legitima los signos que estan latentes en
la sociedad y no ayuda a frenar esos signos que muchas
veces nacen fuera de las fronteras de nuestra sociedad.

Al respeto Mario Perniolo, en su libro Contra Co-
municacion, dice que “se equivoca quien concibe a la
comunicacién como eleccion consciente de lo efimero,
lo provisorio, lo momentaneo, pues ella pretende ser du-
radera, constante e incluso inmortal” (Preniolo, 2006:
31). El autor afirma que la comunicaciéon pretende de-
moler y devastar la tradicién a través “de una estrategia
de incorporacién omnicomprensiva que aspira a 