3. De la psicologia a la semiologia

Sabemos lo que es la semiologia, o al menos lo que le
justaria llegar a ser: una reflexion de destino incierto que se aplica
3 los signos vigentes en una cultura. Sabemos que los andlisis reali-
tados en terrenos particulares y muy individualizados se han demos-
trado fecundos y que la publicidad es uno de los que mas merecen
intentos de anélisis precisamente por la transparencia de los protago-
nistas: un emisor profesional cuya intencion comunicativa, a pesar
de estar estereotipada por necesidad, no es menos inferible aun a
riesgo de error o de aproximacion; canales de propagacion mass-me-
diaticos con propiedades cada vez mejor delimitadas; y una colectividad
de destinatarios que una tecnologia de emision mas y més perfec-
cionada intenta transformar en receptores efectivos. Estan presentes
los elementos constitutivos de un sistema comunicacional: la fuente
emisora, el canal transmisor, la masa receptora prevista y el proyecto
de comunicacion. Pero todos sabemos que la asimilacion de la publi-
cidad a un «sistema semiético» se presta a discusiones ya que no
esta demostrado que sea un sistema de comunicacion en el sentido
estricto del término, pues no se han localizado sus unidades consti-
tutivas ni se ha probado que sean localizables, no se han establecido
las reglas de su funcionamiento ni puesto de manifiesto la conciencia
que de ellas tienen remitentes y destinatarios. Esta es la tesis de
Georges Mounin. «No hay duda de que la publicidad no puede consi-
derarse un medio de comunicacién entre los hombres. Pero, para
saber si el anuncio publicitario recurre a un sistema de comunicacion,
tenemos que examinar las unidades que emplea, si es que las emplea;
después, como combina estas unidades en funcién de unas reglas;
.y por ditimo si esas unidades y esas reglas son conocidas y utilizadas
icomo tales por el emisor del mensaje publicitario {cosa probable en
Iparte), y también por el receptor del mismo mensaje (lo cual es du-
jdoso); es decir, deberemos examinar si es posible considerar la rela-
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cién publicitario-anuncio-consumidor como una comunicacién del
mismo tipo que la relacién locutor-mensaje-oyente. Hasta que lo
hagamos no podremos aplicar arbitraria y literariamente la terminologia
que los lingliistas han puesto a punto, desde Troubetzkoy en adelante,
al anélisis de ese medio de comunicacién que es indudablemente la
publicidad.»' Pero también sabemos que esta tesis, la cual postula un
«patronazgo» de la lingiiistica sobre la semiologia —patronazgo de la
que ésta tiene tendencia a emanciparse cada vez mas tras haberse
acogido a él inicialmente por cautela y referencia— es discutible, y
por varias razones: porque es psicologizante (las reglas de funciona-
miento de la enunciacion lingiiistica son en buena parte inconscientes),
normalizante (un sistema de comunicacién puede seguir siendo pro-
biematico sin necesidad de erigirse como realidad perentoria) y porque
cristaliza en la busqueda de unidades cuya determinacion consciente
seguiria siendo, en cualqueir caso, patrimonio de lo semiético, pero
nunca del emisor o el receptor, y cuya transposicion al dominio de la
imagen resultaria, de todas maneras, azarosa o ilusoria.?

Parece evidente que la publicidad pertenece a la catego-
ria de los medios de comunicacién «asistematicoss, por oposici6n
a los medios de comunicacion «sistematicos», que ponen en juego
unidades bien definidas que se combinan o estructuran entre ellas
segun reglas bien definidas, postulando ademaés la reciprocidad de las
conciencias. Aunque la investigacion de estas unidades haya formado
parte del programa inicial de estudios que sintetizamos aqui —estu-
vieron presididas inicialmente por la preocupacién, sintoméatica de
una utopia inaugural, de aislar en el seno de la imagen las unidades
minimas «<homoélogas» de las unidades distintivas lingiiisticas, lo cual
dio lugar, a pesar de la falta de éxito, a una escuela inspiradora
de la disciplina del detalle— su propésito se ha desplazado con pos-
terioridad abandonando la transposicién de un registro lingiiistico
escurridizo, hacia la puesta en relieve de un registro retérico propuesto.

Aunque los andlisis presentados pretendan ser un testi-
monio del interés que tiene una aproximacion de inspiracion semio-
I6gica al estudio de la expresion publicitaria, no pretenden en ningidn
caso introducir una semiologia acabada de la publicidad ni siquiera
de la imagen publicitaria; no estamos levantando aqui ninguna cerca

1. Véase G. Mounin, Introduction & la Sémiologle, Editions de
Minuit, 1870, p. 71. Traduccién castellana: Introduccion a la Semiologia,
Editorial Anagrama, Barcelona, 1972.

2. Las dificultades teéricas de esta aproximacion —ausencia
de doble articulacién, caracter suprasegmental de la imagen, sincretismo
de los elementos desplegados en el espacio y no en el tiempo— han sido
subrayadas por numerosos autores, desde Martinet a Metz, y parecen
insuperables. La divisibilidad de la imagen no se discute, pero si la preten-
sion de asimilar los morfemas minimos aislados a unidades fonémicas
discretas.
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ﬁndicadora de una terminacién, sino tan sélo colocando algunos mo-
tjones que jalonen un itinerario.

En verdad, no se podria emprender un estudio sistema-
‘tico de la expresién publicitaria s6lo bajo los auspicios sugeridos,
que en lo esencial lo abordan tinicamente desde un aspecto particular.
Pero esto resulta ya interesante por varias razones. En relacion con
las practicas profesionales se presenta ante todo como un intento
de clarificacién en el doble plano de su objeto (se adscribe exclusiva-
mente a la manifestacion formal del mensaje) y de su método (es
anélisis de las manifestaciones emitidas, y no de las reacciones de los
‘destinatarios a los estimulos transmitidos). Por otra parte, esto bas-
:taria para designar sus limites intencionales; se trata de poner de
:relieve, en una voluntad clasificatoria, el sistema del emisor, y no
.de explicar el intercambio publicitario; se trata de restituir la estruc-
;tura de una génesis creativa, sin considerar la respuesta ocasional.

ﬁ Estrictamente localizada en el proceso publicitario (al tér-
:mino de la actividad creadora, cuando el contenido del mensaje, el
iprograma, ha tomado forma) y fiel al aspecto elegido, la aproximacion
adoptada no podia sustraerse a otras interpretaciones muitiples, a las
que también se presta en la misma medida el acto publicitario: inter-
pretaciones socioldgicas, psicol6gicas y estéticas. Anélisis inmanente
de la comunicacién y, en cuanto tal, entera y exclusivamente sostenido
por aquello que toma por objeto de estudio (los signos), se admitira,
‘pues, una restriccion exigida por la légica intrinseca de la elecci6n
original.

Mas alld de sus motivaciones primordiales {exigencia
de una fundamentacién més rigurosa de las fuentes, necesidad de una
subsuncién més radical de los conceptos profesionales, inquietud de
un intelecto gravemente divorciado de la creacion, paradoja de la ine-
xistencia o la obliteraci6n de la conciencia semantica en una profesién
consagrada a la institucion del sentido), esta eleccién nos ha parecido
adem4s en condiciones de captar el hecho publicitario en su unidad,

a pesar de esa inmensidad plural que él mismo ha de ordenar.

La amplitud y la diversidad de la producci6n publicitaria
se han considerado durante largo tiempo, y no sin justicia, como un
grave obstaculo a todo intento de anélisis sistematico. Pero, con inde-
pendencia de este hecho objetivo, no parece que se haya llevado en
realidad a la practica ningiin otro método de examen susceptible de
dominar esta profusion y esta veriedad aparente. Las creaciones publi-
citarias pueden ser tratadas como «palabras» individuales {efectiva-
mente son particulares en e! nivel de la produccién del signo) y desti-
nadas a prestarse a la comunicacién en la medida en que su inter-
pretacién sea idéntica o suficientemente afin entre receptor y emisor
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(al nivel del consumo del signo, buscan una universalidad pre-eva-
luada).

¢Esta prohibido buscar la «lengua» de estas «palabrass
publicitarias, extraidas de un flujo de emisiones casi ininterrumpido?
Nos parece que no: sélo hay lengua cuando existe combinacion de
los signos mismos. Enfrentados a imperativos relativamente constantes
—tanto a nivel de los productos denotados como de los valores que
han de asociarse a ellos— los creadores publicitarios reaccionan ape-
lando a una gama de procedimientos Y a un «léxico imaginativo» muy
restringidos y en todo caso finitos. Sean cuales fueren el numero de
documentos, la variedad de los productos, la impronta personal de los
creadores, esta produccion, por vasta que sea, no tiene ni la singula-
ridad, ni la prodigalidad, ni la diversidad que les atribuye un examen
superficial.

Quiza la ilusién de ausencia de limites se alimente de
una prictica de clasificacion convencionalmente establecida a través
de las «escalas» profesionales en funcién del objeto o producto con-
siderado que da la impresién de una tipologia de indole estructural.
Pero si se adopta como criterio de clasificacion el valor a expresar
(y recordemos que lo propio de la publicidad es menos proponer pro-
ductos que productos cualificados) resulta bastante facil ver que la
reserva de los signos movilizados por los creadores es relativamente
limitada —a nivel de 1éxico— Y que su combinacion resulta restrin-
gida, a nivel sintactico. El caracter acabado —Y por tanto de reperto-
rio— de una imaginacién publicitaria menos desarrollada, original
e imprevisible de lo que parece a primera vista es una de las con-
clusiones méas evidentes a que se llega tras cualquier examen sis-
tematico, perfectamente viable desde el momento en que se relnen
con la mayor exhaustividad posible los documentos referentes a la
investigacion, el «corpus» que implica el anélisis preconizado. Esta
constatacion lleva el analisis metodico de las creaciones proyectadas,
ya sea desde el dngulo de los objetos (¢cOmo se expresan en el seno
de la imagen el champd, la laca, el dentifrico, el automévil?), ya
desde el angulo de los valores (;c6mo se expresan la novedad, el
frescor, la ligereza, la diafanidad, la excelencia, {a superioridad?),

o desde el dngulo de las funciones (¢c6mo se expresa la funcion
de presentaci6n o la de cualificacién?).

1. La perspectiva semiol6gica estd perfectamente da-
tada. Antes de la gran mutaci6n de las précticas, consecuencia de la
aparicién de los estudios sobre las motivaciones, el anélisis de los pro-
blemas de la comunicaci6n habia permanecido en gran parte tribu-
tario de la psicologia de las facultades, a la que se debia una descom-
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sicién del proceso publicitario en fases cronolégi;amente artlculatcias
ue coincidia con las diferentes facultades que d_ebla tener ein c::enera-
| publicitario. Convenia, pues, someterse §uces:vameqte a c:s ér;\p
ivos de la percepcidn, del atraer lg atencion, de suscitar lsn er

de favorecer el deseo que conducia al acto de la compra.

Esquema 1
Compra
/ Voluntad
Comprador / Deseo
/ Interés
/ Atencién
ilndiferencia
Resistencia

Gréfico de Arren o
(éomment il faut faire de la Publicité,

Paris 1912, p. 41)

e La Réclame. Etude de Sociologie économique, por Roger Mauduit, Alcan,
933, p. 144

En esta concepcion ingenuamente e§calar que pop‘ula.nzo
len las escuelas de venta y :ublicidad el procedimiento mnemote(t;nlccztSn
i-A‘ida-. ya citado, ia percepcion o su ayudantg recqrdativo Ia| re ensci

ra simultdneamente el momento y el valor privilegiados ;!: ; ciomn_
ruccién publicitaria, de la que se esperaba ant'e todo un e t: o e
acto visual. Concepcion que engendra mensajes gréficamen e
n los que la inmovilizacién de la mirada se conffa-de bue2 gt; %
una ilustracién central muy atrayente, convocz_atona mé: tp ;c e-q
emaéntica y més sabrosa que sustancial. Mensa;e_s cuya he :er)(th]
neidad de construccion (autonomia mutua entre |_magen yh sidoy
uya sucesividad de lectura {exploracién en dos tiempos) han

3. El equivalente anglosajon del modelo de Ar;?gnesc :rlvlil:-m&
o D.A.GMAR., cuyas secuencias (conocimiento, Cccn’npferza O, O
i6n, acci6n) son muy parecidas. Véase Russell y 9& ey: I
éfinit et se mesure. Traduccién francesa, P.U.F., 1964, p. 66.

4. Este esquema, como los tres que siguen. debe conside-

i tivos de tres
' uemas mas simples representa
;;:f)zir‘::ac’gl::elsqgiest:&se.sgin embargo, otros, |rmis elabarados, se basan
en una sofisticacién de estas formas elementales.
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estigmatizados * y cuya evolucién fue progresivamente orientada hacia
una solidaridad mayor (dependencia mutua de los elementos consti-
tuyentes) y una simultaneidad mas grande («inscripcién» del significado
central en la imagen). Asi, Joannis dice: «Esos tedricos (clasicos)
afirmaban: lo que el anuncio debe hacer ante todo es atraer la aten-
cién. A continuacién debe interesar a la proposicién que se le hace

Y si es posible empujarle a la accién. Pero el importante peso conce-
dido al factor “atraer la atencién” conduce directamente a una con-
cepcion heterogénea del anuncio. Ei que lo concibe divorcia la funcién
“atraer la atenci6n” de la funcién “comunicar el mensaje”. Sitha en el
anuncio un elemento central muy llamativo destinado a atraer la aten-
cion (en general es una ilustracién) y un elemento percibido en un
segundo momento (en general, el texto) destinado a comunicar el
mensaje (desencadenar el interés, el deseo y la accién).»

2. Con la introduccién de los andlisis motivacionales,
se impuso al mensaje publicitario, como nueva caracteristica funda-
mental, la obligacion de ser motivante. En relacién con el esquema
Aida, el centro de gravedad de los condicionantes se desplazaba de
la <atencién» hacia el «<interés», es decir, desde valores externos a Ios
manifiestos (valor de atencién, atraccién visual) hacia sus valores in-
trinsecos (dependientes del contenido). La comunicacién se rela-
cion6 ante todo con la determinacién correcta de un mensaje cuya
pertinencia respecto a la psicologia del consumidor adquirié una gran
importancia entre las preocupaciones fundamentales del oficio. Se
cargaba el acento sobre un proceso transformacional que, méas alla
de diferencias terminoldgicas y variantes de trayectoria, permanecia
relativamente constante: fijaci6n de un objetivo comercial (interpre-
table en términos del efecto del mensaje sobre las conductas):
determinaci6n a priori de un valor («eje», xelemento motriz»), que en
toda situacion debe ser la <huellas Gitima, la significacion uitima
impresa en la conciencia del destinatario; invencién de un mediador
(«concepto de evocaci6ns, «concepto publicitario»), forma madre
que autoriza la gestacion del significante encargado de favorecer la
conversion del valor abstracto en un significante concreto, personalizado
y motivante; elaboracién de una material final («esquema de trans-
misién», «tema expresivos) que, «concretes, «desarrolies, «desplie-
gue» o «muestre» el concepto mediador y de su forma profesional al
valor, es decir, su forma publicitaria. Este proceso expresa en una
terminologia renovada el esquema anterior.

5. M. Joannis, De I'dtude de motivacién 2 la créstion publici-
taire et & la promotion des ventes, Dunod, 1965, P. 232. Traduccion caste-
lana: Del estudio de motivacién a ia creacion publicitaria y la promocidn,
Paraninfo, Madrid, 1969.
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Esquema 2

La empresa

Objetivo comercial
de la firma o el producto

Objetivo de comunicaci6n.
Valor a significar (significado)

La publicidad

Concepto
publicitario
mediador

Significacion expresiva del valor
Expresante publicitario
(significante)

El consumidor
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Descodificacién del expresante.
Asimifacion del valor significado

Actitud o conducta
psicocomerciat




Es significativo que tal proceso haya sido analizado sin
la intervencion, en una direccién meticulosa (recensién de las posi-
bles formas de los conceptos imaginables, estimacién de su eficacia
psicolégica, nomenclatura de los procedimientos expresivos), de deno-
minaciones que hoy se impondrian con bastante evidencia. Pero ésta
era la |6gica y el limite de una inspiracién exclusivamente psicol6-
gica, llamada a pronunciarse sobre la legitimidad de los significados
mas que sobre la de los significantes.

Evolucion de las concepciones en materia de comunicacion publicitaria

Valor Referencia Actitud
dominante cultural creativa Registro
La percepcion Psicologia Mensaje con fuerte Sensorialidad
de las impacto visual
facultades Valor de atencion
mentales Memorabilidad
La motivacién Psicoanélisis Mensajes Sensibilidad
Dicterismo motivativos
Pertinencia
del contenido
La significacion Linghistica Mensajes Sentidos
Semiologia significantes
Pertinencia de
la expresioén

3. Hija adoptiva de la lingiiistica,® la semiologia podia
aportar, mejor que la psicologia y precisamente por su inspiraci6n
inicial, la deseable discriminacion entre los planos de! contenido y la
expresion, poner freno a un panpsicologismo inadecuado proponiendo
una separacion de la figuracion publicitaria mediante el trazado de
los limites fronterizos de esas dos competencias propias. Anélisis
del expresante publicitario que mediatiza una voluntad de comuni-
cacién determinada, la semiologia opera de una manera distinta a los
anélisis psicol6gicos persiguiendo otro fin y en un estadio diferente.

6. En sus origenes, al menos; los recientes progresos de la
Semiologia parecen liberarla de una tutela que desde el principio se con-
sider6 provisional. Véase R. Barthes: «Los elements que se presentan
aqui no tienen otra finalidad que extraer de la Lingiistica conceptos analiticos
que a priori se consideran suficientemente generales para permitir el co-
mienzo de la Investigacién semiolégica. Al recogerlos no se prejuzga que
permaneceran intactos en el curso de la investigacién ni se cree que la
Semiologia tenga que seguir siempre al pie de la letra el modelo lingdistico»
«Eléments de Sémiologie, Communications, ne 4, p. 92. Traduccion cas-
tellana: La Semiologia, varios autores, Editorial Tiempo Contemporéneo,
S.R.L., Buenos Aires, 1972).
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No busca establecer la legitimidad del significado, sino la del signi-
ficante. Se coloca aguas abajo de la intervencién psicolégica cuando
el valor a significar es llamado a inscribirse en el mundo sensible de
la forma. Nos introduce en una conciencia més estricta de la respon-
sabilidad de los signos, ensefiandonos a leer las creaciones publici-
tarias de una manera ne habitual porque su voluntad es precisamente
leerlas de una manera desusada.

Y no es que la psicologia renunciara a abordar el plano
de la expresi6n. Una considerable cantidad de esfuerzos del estudio
publicitario —el pretesting— est4 relacionada con ella e impregnada
de referencias psicologizantes (valor de atencion, comprensién, admi-
sibilidad, credibilidad, interés); en el analisis de la expresién encon-

-tramos de nuevo el refiejo de esas referencias que se ponen de mani-

fiesto al nivel del analisis del contenido, con procedimientos técnicos
. calcados de ellas como si, en 1a etapa de la publicidad constituida, no
se planteasen mas interrogantes que los que se planteaban en la
_etapa de la idea publicitaria.

|

4. Los primeros analisis formales, anteriores a los que
iquedarian consagrados por la aproximacién semiol6gica, se circuns-
icribian a los textos publicitarios persiguiendo s6lo medir en ellos la
| inteligibilidad y el grado de interés (es decir, se situaban-del lado del
Ereceptor). Estaban basados en consideraciones léxicas o sintacticas
Eelementales: relacién entre palabras propias y palabras instrumenta-
 les, entre verbos y sustantivos; célculo de la longitud media de palabras
'y frases; proporci6n de palabras y frases personales; grado de uni-
'versalidad del léxico emitido; grado de impregnacion publicitaria del
mensaje. Desembocaban en multiples evaluaciones indicativas: indices
‘de medida de la especificidad publicitaria (Haas y Whyte); de la di-
ficuitad de lectura (Flesh y Cunning); del interés (Flesh); y de la
-audiencia del iéxico (Dale y Chall), por lo cual todas estas medidas

Se caracterizaban por reducir la publicidad analizada a un simple men-
‘saje escritural.’

; 5. Pero la inflexion esencial, la que dara primacia en los
‘estudios al mensaje sobre el destinatario, se debe sobre todo a las

; 7. Véase E. Florentin, «Analyse mathématique de la langue
'Publicitaires, Cahiers de {a Publicité, n° 7, 1964; L. Kandel y A. A. Moles,
['Application de l'Indice de Flesh a la langue francaises, Cahlers de la
{Radio-Télévision, n> 19; A. A. Moles, «Théorie de I'information sémantiques,

%%fgers de la Publicité, n.° 19, y Sociodynamique de la Culture, Mouton,
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ciencias de la comunicacion, y especialmente a la teoria de la infor-
macion. Al tomar medidas «hasta cierto punto universales» e indepen-
dientes del sistema considerado («ia inteligibilidad de un fragmento de
conocimientos es una magnitud dependiente de este fragmento y no
del cerebro que la recibe», ha dicho A. Moles), suelen considerar los
mensajes en su inmanencia, sin referirlos a los destinatarios, y al ha-
cerlo marcaban una orientacion hacia el documento, y no hacia el re-
ceptor, que la semiologia contribuird a reforzar. El esquema de la co-
municabilidad de los mensajes propuesto por A. Moles tiene en cuenta,
por ejemplo, caracteristicas estrictamente formales junto a la natura-
leza del contenido: el grado de abstracciéon de mensaje, su tasa de im-
plicacién inverosimil respecto al individuo, 1a capa de profundidad psi-
colégica obtenida, es decir, el nivel mas o menos profundo en que

se ejerce su impacto (desde el instintivo al socializado, desde el an-
tropologico al culturalizado).

Esquema 3

P
Inversa
de la tasa
de abstraccién
o legibilidad

Distancia /
de impllcaciones/

/
/

Capa
de profundidad
del individuo

De Sociodynamique de la Culture, por Abraham A. Moles, Mouton, 1969

Esta aportacion era sobre todo conceptual: la informacion
(en cuanto medida que sostiene la tasa de originalidad de los mensa-
jes), la redundancia (en cuanto limitacién necesaria de la inteligibili-
dad}, el recubrimiento de repertorios (que ponen de manifiesto que la
identidad de cédigo entre emisor y receptor no basta para establecer
la comunicacién siendo necesario ademés que haya una identidad de
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Esquema 4

Ei sistema de comunicacién mas sencillo para la
transferencia de informacién entre dos sujetos P, y
P, a través de un medio fisico M. Z, y Z,, son res-
pectivamente los repertorios de signos a disposi-
cién de los sujetos.

Dezzhéorle de l'information, en Kister, Ginebra, articulo de H. Anglés D'Auriac,
p.

léxico), el ruido (y las condiciones de emergencia de la forma dGtil que
debe combatirle), y finalmente la distincién dentro del mensaje entre el
Plano <semaéntico» denotado y el plano «estético» connotado. Estas son
otras tantas ideas que un analisis de la comunicacion publicitaria no
podia dejar de aplicar.

6. la lingdistica y muy especialmente la lingiistica es-
tructural proponen, por su parte, una gama de conceptos operativos
{como las parejas oposicionales significante/significado; lengua/pala-
bra; cédigo/mensaje; sistema/sintagma; denotacion/connotacién) y un
Procedimiento riguroso y estricto, una adaptacién del cual podfa inten-
tarse, aun en la conciencia de sus limites, dentro del campo de la ima-
gen. Esos conceptos desembocaban en la evidencia de que el anélisis
de la comunicacién no termina en ia determinacién del fondo del men-
saje (en el eje psicol6gico de los motivacionistas, en el significado),
sino que debe prolongarse hasta los significantes elegidos para mani-
festarlo. Iniciaron una actitud auténticamente nueva, una conducta vi-
gilante respecto al signo publicitario, una disciplina inteligente de la
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imagen, una atenta guardia contra los posibles solecismos y una con-
ciencia aguda del detalle.

Quedaban en fin por asociar a esta vision de las cosas
los datos de la conciencia retorica, pues desde el momento en que se
admitia la naturaleza intrinseca de la informacién publicitaria estaba
claro que no podia por menos de someterse a las reglas probadas de la
retérica se han mostrado minuciosamente en la elaboracién de las ima-
genes publicitarias.®

Las primeras investigaciones experimentales se han rea-
lizado deliberadamente con la imagen publicitaria. Su concepcién es
todavia rudimentaria: considerada en esencia como elemento de cap-
tacion de la mirada (a menudo le incumbe fijar la atencién sobre el
mensaje publicitario emitido), como entorno estético (le incumbe con-
ferir al mensaje publicitario su sello artistico), y como refiejo del men-
saje escritural (es calco, espejo o ilustracién del texto), apenas si ha
sido analizada técnicamente en su papel utilitario de soporte de la
comunicacion. Su estatus ha permanecido durante largo tiempo ambi-
guo e imprecisa su funcionalidad en la transmision de la proposicién
publicitaria. Tanto si se la considera como simple atraccién visual con
vocacién de aperitivo (en cuyo caso se cuenta con ella para que la
atencién «caigas sobre el mensaje y el lector deberd a continuacion
«pasar» de la imagen al texto, considerado como tinico o verdadero
depositario del mensaje), como si se la considera ilustracion (entonces
se cuenta con ella como doblete mas o menos prestigioso del registro
escritural) o como ayudante estético (se confia en ella para conferir
al documento publicitario su valor artistico), lo cierto es que la ten-
dencia a disociar la imagen del mensaje, a considerarla como un simple
adorno publicitario, ha durado demasiado tiempo y ha sido excesiva-
mente frecuente.

Sin embargo, la evolucién del género hace que, cada vez
mas, la imagen sostenga la informacion, encierre el sentido y desen-
cadene la actitud. «Todo ocurre como si la publicidad pretendiera uti-
lizar el interés artistico de las imagenes para atraer la atencién y con-
cibiera el anuncio como una obra de arte hecha por un artista al servi-
cio de una mercancia. Los anuncios de esta primera época {Capiello,
Mauzan) se caracterizan por la investigacién estética (de calidad muy
variable) al servicio de una psicologia rudimentaria de la venta. En el

8. J. Durand, «<Rhétorique et image publicitaire», Communica-
tions, n° 15, Seuil, p. 70-95 (Traducci6n castellana: Anélisis de las imégenes,
varios autores, Editorial Tiempo Contemporaneo, S.R.L., Buenos Aires,
1972); G. Bonsiépe, Visuelle-Verbale Rhétorik, 1965 (Véase de este autor,
Disefio industrial. Artefacto y proyecto, Alberto Corazén Editor, Madrid,
1975), y A. Farassino, <Hypothéses rour une rhétorique de la communica-
It&on photographiques, Annales de I'Ecole Supérieure de Communications de

fasse, 1969.
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fondo, el anuncio debia atraer la atencion como una obra de arte atrae
la atencion; el progreso de la psicologia publicitaria condujo a una
concepcion muy diferente y cada vez més ideogréfica o pictogréfica:

la imagen publicitaria debe ser una informacion. Para ilustrar esta evo-
flucién basta mirar los muros y contar el nimero de anuncios centra-
dos en la reproduccién fie! de la mercancia... el texto estd practica-
mente eliminado de las grandes imégenes y es reemplazado por au-
ténticos pictogramas.»® Hay mensajes publicitarios que sélo son ima-
gen: la imagen es en ese caso el mensaje. En el caso de un manifiesto
publicitario que comporte texto e ilustraci6n, ésta esta tan investida
como el texto de un poder significante. Esto presenta sus inconvenien-
tes en casos de disyuncion de sentido entre el texto (mensaje escri-
tural} y la imagen (mensaje icénico), en la insolidaridad de dos mensa-
jes distintos que no convergen sino que se oponen. Por tanto, la ima-
gen no puede disociarse de manera artificial del mensaje ni quedar
reducida a un epifené6meno prestigioso.

Es precisamente el caracter intencional de la publicidad
el que puede hacer operativa esta conciencia de la imagen. Hablando
en terminos comerciales, la publicidad tiene obligacién de transmitir
algo, y ese algo no es tanto un producto o un objeto, como suele afir-
marse, como un valor a significar para sus fines: no sélo un jabén de
tocador sino su dulzura sin igual; no sélo el cigarrillo, sino su incom-
parable aroma; no sélo un televisor, sino la perfeccion hecha televisor;
no sé6lo un automévil, sino una distincion en el automoévil; no sélo un
neumdtico, sino la seguridad gracias al neumdtico. Es evidente que
en estos casos la imagen no puede limitarse a denotar el producto;
ha de intentar también expresar la cualidad proclamada. Por esto es
preciso que la idea encuentre sus significantes apropiados al nivel de
la imagen, mediadores obligatorios en ausencia de los cuales el
sentido se muestra mudo, o bien se transforma por culpa de una mala
eleccion de esos mediadores.

Este trabajo est4 dedicado al anélisis de la imagen pu-
blicitaria. No tratara, pues, de la «lengua del reclamo» sino marginal-
mente, pues bastante se ha hablado ya de ella,’* y lo mismo cabe
decir de las relaciones entre texto e imagen. La publicidad que ten-
dremos en cuenta serd, de una manera deliberada, aquella que sigue
el camino de los anuncios y, dentro del anuncio, de la fotografia
publicitaria.

El andlisis que hagamos no agotara la compresion de
los manifiestos examinados, que también son tributarios de varios

9. G. Mounin, Introduction & la Sémiologie, Editions de Minuit,
1970, p. 37.

. 10. M. Galliot, Essai sur la langue de la réclame contempo-
raine, Privat, 1955.
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otros aspectos complementarios, por ejemplo, el ético y el estético.
Su propdsito no es estudiar la publicidad en cuanto fenémeno social
que informa a toda la sociedad, ni los resortes sobre los cuales
actua en cuanto actividad institucional de los conocimientos motiva-
cionales, sino la manifestacién publicitaria tipo en su aspecto técnico
y desde el éngulo elegido. En consecuencia, la escasa importancia
concedida en este estudio a las consideraciones socioldgicas o
psicolégicas es perfectamente intencionada. Este enfoque es delibe-
radamente excluyente; en la medida de lo posible se procurard no
recurrir a la ayuda de puntos de vista extraiios, examinando los
manifiestos publicitarios desde la exclusiva perspectiva del sentido.
Como dice Roland Barthes, «el enfoque elegido para la investigacion
semiolégica concierne por definicién a la significacion de los objetos
analizados: se interroga Gnicamente a los objetos desde la relacién
del sentido que tienen sin hacer intervenir, al menos de forma
prematura, es decir, antes de que el sistema quede reconstituido al
maximo posible, los otros determinantes (psicolégicos, socioldgicos,
fisicos) de estos objetos; desde luego, no hay por qué negar esos
otros determinantes, cada uno de los cuales depende de otra perspec-
tiva. Pero hay que tratarlos en término semiol6gicos, es decir, situar
su lugar y su funcion en el sistema del sentidos.!?

La especificidad de la preocupacién semioldgica en el
proceso de anélisis de la creacion publicitaria estriba en que pretende
verificar que el creador ha cumplido correctamente con su obligacién
de expresar de modo conveniente la «funci6n significante/signi-
ficado». «Lo que diferencia a la semiologia (incluida la lingiiistica)
de todos los demés estudios —ha escrito Metz— es que en semiologia
la primera de todas las funciones es aquella que une la variable
“significante” con la variable “significado”; en los estudios no semio-
I6gicos ni lingliisticos, el erudito buscara también funciones, pero
nunca la funcién “significante/significado”.»!?

En virtud de este principio, los Unicos «elementos» sobre
los que se edificara el analisis son «signos» tangibles en virtud de los
cuales y en los cuales se expresa en ultimo término la intencion
publicitaria. El examen semiologico de un anuncio publicitario implica
examinar lo que en él se manifiesta de forma explicita: palabras e
imégenes; y en esas imadgenes, los objetos, las formas, las situaciones,
los detalles, en una palabra, las emisiones de signos (y también las
omisiones significativas de signos). La discriminacion entre rasgos

11. Véase R. Barthes, «Eléments de Sémiologies, Communica-
tions, n° 4, p. 133.

12. Christian Metz, «Les sémiotiques ou sémies», Communica-
tions, n.° 7, p. 153. Traduccion castellana: Lo Verosimil, varios autores,
Editorial Tiempo Contemporaneo, S.R.L., Buenos Aires, 1970.
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pertinentes y no pertinentes se- hara precisamente entre esos signos.
La determinacion de elementos no es, como se vera, tan sencilla
como puede parecer: la descomposicién de una imagen publicitaria
en «objetos», es decir, la transposicion pura y simple de las unidades
perceptivas en un modelo puede muy bien paralizar el anélisis al

no darle las «~unidades de sentido» convenientes; y es que las unida-
des estrictamente seménticas no tienen por qué coincidir con las
unidades fisicas; las unidades significantes y las unidades comercia-
les también son distintas.

El abandono del objeto en cuanto unidad de analisis se
produce ademas siempre que el mensaje, en lugar de centrarse
especificamente en el producto mismo como ocurre en las publicidades
de presentacion, se centra en la valorizacion de uno u otro de sus
atributos, que se convierte entonces en el verdadero «sujeto» del
mensaje: suavidad de un jab6n de tocador, excelencia de un encen-
dedor, aroma de un cigarrillo, elegancia de un automoévil, pureza
de un agua mineral, es decir, siempre que la publicidad deviene pre-
dicativa. En este caso, los mensajes publicitarios rara vez se limitan
al enunciado del producto. El atributo que expresa la cualidad exaltada
constituye el término fuerte del enunciado, y la postura creativa
consiste aqui en resistir a la atraccion natural del objeto para hacer
del atributo el aspecto principal del manifiesto y, en consecuencia,
de la imagen.

En las péginas que siguen el lector encontrara una in-
troduccion general de esta aproximacion. Tras tomar contacto con
un «mensaje» tipico (capitulo 4), se analizara el manifiesto publicita-
rio en su estructura (capitulo 5) y sus funciones (capituio 6). Man-
teniendo como hilo conductor la teoria de Jakobson de la comunicacién
que constituye, junto con la reflexién de Barthes, la segunda gran
fuente de este estudio, veremos cémo los grandes imperativos de
la accion publicitaria {capitulo 7) generan mensajes con una doble
vocacion: referencial (capitulo 8) e implicativa (capitulo 9), sostenidos
por una conformacién propia que es resuitado de una tensién entre
la verdad y la avidez, entre la conformidad y la conformacién
(capitulo 10).
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