Prologo ‘

La publicacion en lengua castellana del libro de Georges
Péninou, Semidtica de la Publicidad, introduce en nuestro panorama
tedrico una muestra, ciertamente representativa, de los trabajos
que se iniciaron en Francia hacia los afos sesenta en torne a Roland
Barthes. Es importante, en este sentido, destacar la aparicién en 1964
def nim. 4 de la revista Communications —6rgano del Centro de
Estudios de la Comunicacién de Masas (CECMAS) que, tras un giro
en su politica cientifica, se ha convertido hoy en Gentro de Estudios
Transdisciplinarios [CETSAS) de la Escuela de Altos Estudios
de la Sorbona—, que incluye dos articulos importantes de aquel
autor: <Retérica de la Imagen» y «Elementos de Semiologia».

Georges Péninou, inspirdndose en aquellos trabajos, ha
sabido continuarlos en el campo especifico de! andlisis de la
publicidad gréfica (revistas y vallas publicitarias), consiguiendo un
estudio que si bien no puede ser exhaustivo, es —ciertamente—
completo. El libro de Péninou representa una sistematizacién de la
problemética semioldgica del fenémeno publicitario que, practicamente,
agota las posibilidades tedricas del postsaussurianismo en este
campo. Y este es, a mi entender, su gran mérito.

Pero debe advertirse también que el problema actual
de la Semiclogia se centra en la necesidad de superar aquellas
perspectivas. La confianza en la concepcidén saussuriana del signo y
sus atributos, la transposicidn sistematica y a veces equivoca de
los esquemas formales de la Lingiiistica a todos los modelos
semioldgicos o, incluso, la propia definicion y justificacion auténoma
de la Semiologia, se han puesto en crisis.

La Semiologia més reciente tiende a abandonar aquellos
esquemas y sobre todo a abandonar la descripcion 0 anélisis



pormenorizado-y-aislado de su parcela, para buscar los puntos de
contacto con otros campos y otras disciplinas.

Si interpretamos el libro de Péninou, Semictica de la
Publicidad, editado originalmente en 1972, aunque recoja trabajos
publicados anteriormente, a partir del ultimo trabajo de Umberto Eco,
Trattato di Semiotica Generale, observaremos que las perspectivas de
Péninou herederas de la semiologia saussuriana deben buscar
caminos de salida a su aislamiento.

El hecho es que, con todo, la tradicién barthiana,
fundamentalmente anclada en aquella perspectiva semiolGgica, no
ha dado frutos completos. El libro que presentamos y el trabajo de
Christian Metz en materia de lenguaje cinematogréfico, constituyen la
excepcién al tratarse de obras que en materia de Semiologia de la
Comunicacion de Masas han llegado a determinar el campa de estudio
de sus objetos.

El hecho lamentabie es que la Semiologia de los Mensajes
de la Comunicacién de Masas se haya puesto en crisis antes de haber
elaborado estudios compietos en cada una de sus parcelas. Pensemos,
por ejemplo, en la ausencia de estudios en materia de Semiologia
de la Radio, de la Teievisién, de la Prensa escrita y de sus distintos
géneros o modelos (sucesocs, deportes, informacion politica, critica
cultural, etc.). Contamos con algunas aproximaciones, la revista
Communications es un testimonio adecuado de esta circunstancia,
pero en ningin caso alcanzan la sistematizacién y amplitud de la
diseccién semiologica que ha hecho Péninou con la publicidad
grafica y Metz con el lenguaje cinematogréfico.

Al tipificar el fenémeno publicitario debemos advertir
que no se trata propiamente de un mass media entre otros mass
media, sino —simplemente— de un modelo comunicativo que en
la sociedad capitalista encuentra canal en cualquier mass media. En
este sentido la Publicidad no deberia ponerse en paralelo con los
Medios de Comunicacién de Masas, como habitualmente se hace
(Radio, Prensa, Cine, Television y... Publicidad), sino en paralelo con
con otros modelos comunicativos presentes en la Comunicacion de
Masas: sucesos, deportes, prensa del corazon, critica cultural,
informacion politica, informacién economica, etc. La Semiologia
de la Comunicacion de Masas debe afrontar cada uno de estos
modelos o géneros, en cada uno de los distintos medios, encon-
trando en cada caso —ldgicamente— puntos de contacto, pero
también diferencias. Por esto es importante advertir que ningdn
fenémenc de la Comunicacién y de la Cultura pueden ser entendidos
independientemente. La Publicidad y sus significa_dos tampoco pueden
ser interpretados, sinc en sus relaciones econdmicas, en este ¢aso

fundamentales, y culturales, con los otros modelos de Comunicacién |
y Cultura. Reconocer la exquisitez del registro semiolégico que hace

Péninou no significa justificar este olvido, esta descontextualizacién

del campo semantico de la publicidad comercial y el silencio de sus

coordenadas ideoldgicas.

Excepcidn hecha de algunos trabajos aproximativos a
otros modelos de Comunicacién, es en la Publicidad —y el trabajo
de Péninou es un importante testimonio— donde se ha desarrollado
con mayor vigor la Semiologia de la Comunicacién de Masas.

;Cudles son las razones que explican el éxito de la
Semiologia de la Publicidad respecto a otros modelos de la
Comunicacion de Masas? Existen, sin duda, varias razones; una de
ellas y no la menos importante puede hallarse en el apoyo factico o
potencial que los intereses comerciales, implicitos en la actividad
publicitaria, puedan tener para la promocién de esta investigacion
semioldgica particular. Esta posibie influencia no debe maximalizarse.
Si semidlogos como Roland Barthes o Umberto Eco se han
preocupado por la Publicidad, y esto me parece claro, no ha sido por
razones especulativas de aquella naturaleza, sino porque con ellas
la conciencia cientifica sobre [a importancia del heche comunicativo
se muitiplicaba. Algunos han dicho que hacia la mitad del siglo XX
se sustituia la conciencia histérica por la conciencia comunicativa. Los
pioneros de la investigacion semioldgica ven 1a necesidad de aplicar
su reflexién mas alla de los objetos clasicos de la Filosofia del
Lenguaje, sobre los hechos comunicativos que afectan a la vida
cotidiana. Cualquier lector que conozca la trayectoria de la revista
Communications, de la que sin duda es deudor Péninou, sabe que
en Francia y a partir de los afos sesenta se inicia un amplio interés
por estas cuestiones.

También es cierto que a partir de este interés naceran
dos grandes lineas: la que podria llamarse «semiologia aséptica», de
ideologia aparentemente neutra, y la =semiologia comprometida»,
que entiende los fendmenos comunicativos como fendmenos de
naturaleza ideclogica.

En una o en otra linea el hecho es que con los primeros
analisis semiologicos de los comics, de fa minifalda, de las stars
cinematograficas, de la cancidn de Silvie Vartan, etc., aparece
con especial fuerza el estudio del fenémeno publicitario. Sus mensajes,
por su facil reduccién a corpus precisos, presentan una ventaja
indiscutible para e! andlisis semioldgico. Salvo excepciones, cada
anuncio es una historia que se concluye en si misma; cada unidad
publicitaria pone limite a sus propias secuencias y niveles; su
duracion en el espacio {publicidad gréafica) o en el tiempo (publicidad



televisiva o cinematografica) es reducida y precisa; su doble
condicién, como ha destacado Péninou, de presentacion (denotacicnes)
y predicacién (connotaciones) facilita su estudio como fenémeno
cultural, permite su registro ideolégico y proporciona elementos
importantes para el conocimiento, en general, de la

cultura industrial.

Existen atin otras circunstancias que explican el interés
cientifico por la Publicidad. La investigacion aplicada a la Publicidad
ha tenido un papel importante en la Sociologia de la Comunicacidn
de Masas. Debemos recordar que Lazarsfeld, al que muchos ilaman
el padre de esta disciplina, desarrolla sus primeros trabajos alrededor
de la problematica de la audiencia del mensaje radiofénico, y no
debe olvidarse que su investigacién tenfa como principal objetivo
aportar datos a la planificacién publicitaria. La propia sociologia
norteamericana se desarrolla por exigencias politicas y economicas,
vinculadas a la publicidad comercial o a la publicidad politica.

A diferencia de los estudios semioldgicos, en estas
primeras etapas —y adn hoy— el objetivo principal de la investigacion
psicosociologica en materia de Comunicacién se centra en el
conocimiento de los receptores y especialmente en la eficacia
politico-econémica de los mensajes. Asi puede interpretarse
el interés de toda agencia publicitaria que se precie por los estudios
psicosociolégicos. Se trata de conocer-y-explotar el cliente. El
analisis de la audiencia y el estudio de los condicionantes mentales
de la lectura de los clientes nace de la propia exigencia interna del
ejercicio publicitario, cuya rentabilidad econémica parece fuera
de discusién. Con la Semiologia ha sucedido algo distinto. La
Semiologia se ha desarrollado sobre todo en jas universidades v
centros de investigacion del Lenguaje, y muy raramente con un afén
especulativo. Los semiblogos se han prestado sélo en muy contadas
ocasiones a la comercializacién de su trabajo cientifico, y en general
han puesto dicho trabajo al servicio de la critica cultural.

Los semiologos no se han dedicado a contribuir
directamente a la creacion de mensajes publicitarios. El desarrollo
cientifico de la Semiologia, ciertamente importante y prestigioso en los
Gltimos afios, ha corrido —y esto no podria decirse de la Psicologia o
de la Sociologia— al margen de la estrategia industrial.

También es cierto que las empresas publicitarias no han
considerado el rendimiento comercial de esta disciplina. Pocas
agencias publicitarias —en Espafia que se sepa ninguna— se han visto
en la necesidad de contratar expertos en Semiologia. Si la Semiologia
ha sido utilizada por los empresarios publicitarios y por sus lideres,
no ha sido tanto como instrumento practico-profesional, sino como

ins’_crgmento ideolégico: para reforzar la imagen de marca de su
actividad profesional.

El libro de Péninou es un caso particular que se distingue
en gste panorama general de la reflexién semiolégica contemporanea.
Péninou piensa que la reflexion semiolégica, heredada de Saussure, y
en su caso mas concretamente de Barthes y Jakobson, la elaboracién'
de un registro, ciertamente riguroso, de la naturaleza semiclégica
de la publicidad gréfica, puede ser iitil, también, para el ejercicio
practico de la tarea publicitaria.

N El preciso y preciosista registro de identidad que lleva
a cabo Péninou con el mensaje publicitario, como fue, en general
costumbre del primer Estructuralismo, no debe hacernos olvidar'las
referqncias al factor ideoldgico, las relaciones del universo que
estudiamos con la cultura de masas. Y esto especialmente en el caso
del estudio del sistema cultural de ia publicidad comercial: su
volumen e influencia en la sociedad moderna obliga a los cientificos
a hacer algo méas qgue referencias a la ética profesional o a los abusos
semanticos de las connotaciones. El semidlogo debe plantearse, en
profundidad. el problema de la produccién social del sentido. A la
historia de la Semiologia también se le puede aplicar aquella frase
popular: ;Acaso los arboles no nos dejaron ver el bosque?

o El trabajo de Péninou se centra en la bisqueda de la
«légica creativa publicitaria». El principal éxito de su libro es el de
descubrir, entre la aparente multiplicidad y anarquia de los mensajes
publicitarios, unas reglas, unas constantes: las leyes de su
estructura narrativa.

Aplicando sobre los mensajes publicitarios los conceptos
de lengua y habla, arbitrariedad, caracter lineal de los signos,
mate_ria y forma de la expresi6n y contenido, connotacion y denotacién
consigue ordenar los distintos aspectos del mensaje publicitario. '

- Péninou, rompiendo asi la tradicién de la investigacién
pu_bhmtaria, no pretende conocer ni la audiencia, ni los niveles de
eficacia de los mensajes, ni hacer aproximacién alguna a programas
de seleccion de medios. Lo que ha hecho Péninou es elaborar un
cuadro de constantes retdricas, de todo lo que interviene en la génesis
Y en el trabajo del significado publicitario. Los rasgos diferenciales
t{el hecho publicitario, sus componentes expresivas hasicas, sus
diversos niveles de significacién, los varios mensajes existentes en
una m_isma unidad publicitaria. La distincion clara entre producto
anunciado y valor que se fe asocia, entre publicidad de representacion
y pu_bl_icidad de predicacion, entre el «<hacer saber» y el <hacer valer»
Publicitarios. La importancia y distintas modalidades de la xmarcas.



La personalizacién, juegos de sentimientos, espiritu competitivo
que se atribuye al productg, el didlogo personal del producto con el
comprador, €l paso del soporte del «ser» al soporte del «valors.

Péninou ha sabido distinguir los modelos retdricos con
suma precisién, metafora, metonimia, sinécdoque, etc., niveles y
juegos que permiten a la Publicidad atribuir a los productos algo més
que su funcién Gtil: su funcién significativa.

El descubrimiento de leyes y constantes de los mensajes
debe entenderse como un primer paso hacia el descubrimiento
de su funcion ideoldgica, y en definitiva, tratandose ahora de 108
mensajes publicitarios, como un primer paso hacia su interpretacion
en el conjunto mas amplio de la cuitura industrial.

MIQUEL DE MORAGAS i SPA



Introduccion :

Este libro es, ante todo, producto de cierta manera de
enfocar la publicidad de una épica en que la conciencia semiolégica
se esforzaba por nacer y en la que, a partir de entonces, y desde una
perspectiva reconsiderada, pero tributaria de su inspiracién inicial,
ha seguido insistiendo sobre ella en un intento de organizar de forma
progresiva dentro de su coherencia una vision renovada del sistema
del emisor.

Su legitimacién se basa menos en lo inédito (pues reto-
ma e incorpora, tras un reexamen critico y unas modificaciones sus-
tanciales o de detalle, elementos parcialmente publicados en forma
de articulos o de conferencias) que en &l espiritu de! sistema que ha
presidido su elaboracion. No se encontrarén en él los multiples ana-
lisis de detalle (andlisis semioldgicos 0 semanticos de anuncios particu-
lares, analisis semioldgicos de determinados universos de productos)
sobre cuya base se ensaya un avance progresivo en el que se va per-
filando poco a poco la logica interna de aproximacion metédica, eman-
cipada y largo tiempo solitaria. Estos analisis se reunirén en otra
compilacion, precedidos de una nota metodoldgica que hubiese engro-
sado inttilmente el presente volumen, cuyo caracter introductorio y
general hemos querido preservar.

Por ello no haremos aqui ninguna «diseccidn» particular
de imagenes salvo al principio y con la exclusiva finalidad del ejemplo.
Con todo, hubiera sido deseable leer este texto a la luz de las que le
han inspirado, de un corpus ciertamente limitado, pero coherente:
al menos, el lector encontrara reunidas algunas, como contrapunto de
la lectura, y a las cuales se remitird el texto. No cbstante, la organi-
Zacion estructural de los prototipos elegidos debera aparecer con una
nitidez suficiente.
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2. PENINOU



En esta tentativa auténoma apenas se hallaran los voca-
blos usuales que aqui s6lo han encontrado un parsimonioso asilo, pues
estén ligados a una vision de la comunicacién publicitaria de la que
este estudio querria desprenderse. El recurso a referencias de indole
filosofica o gramatical testimonia, siempre que es necesario, la vo-
luntad de un retorno a la reflexién fundamental.

Si bien la renuncia a ciertas inspiraciones profesionales.
no es denuncia de las mismas, se imponia evitarlas porgue no afiadian
nada —y en algunos casos no contravenian nada— a la interpretacion
de! sistema, que requiere, desde el principio, una conversion mas pro-
funda: el abandono de la preeminencia concedida al receptor del men-
saje, postura que es legitima en una problematica de la eficacia, en
la que el receptor es la fuente natural de su medida y el fundamento
de su sancién, en beneficio de la preeminencia del emisor que hemos
querido considerar aqui en una problematica de la creatividad, sin
referencia a los sujetos para los que emite.

Al estudiar tan sélo la conciencia y la memoria de los
receptores, y en condiciones en las que se conocen la precariedad
de los resultados de la comunicacion, la investigacidn publicitaria no
s6lo se ha desviado del estudio mas constructivo de sus condiciones
de produccion, es decir, de la comunicabilidad, sino que ademas ha
quedado fijada en una postulacion cada vez mas puesta en entredicho
por las ciencias de! hombre: la prioridad de las conciencias sobre
los textos o los enunciados; si el analisis estructural no es una moda
sino una exigencia légica es porque, como ya se ha dicho, no hay que
exigir al ama de casa (sino a Lévi-Strauss) las reglas de la cocina
que la preparacion de las comidas le ocuitan. Lo mismo ocurre con
el receptor de la publicidad que se informa muy poco acerca de la
emisién de que es objeto.

Ademas, |a investigacién publicitaria se basa en la con-
viccién de que los modelos propuestos para enjuiciar la publicidad
apenas si son aptos para sancionar intrinsecamente esa publicidad.
Con independencia de la competencia o el ingenio desplegados, la
medicién del efecto publicitario resultara en gran parte deticiente
y vulnerable mientras los mecanismos de actuacién de la publicidad
—de los que todos sabemos que se sabe muy poco— no seéan mejor
dilucidados desde el principio, y mientras la conciencia de la técnica
expresiva que se utiliza en un mensaje no ejerza mayor influencia.

Esta tltima sera precisamente nuestra cuestién funda-
mental, y no tanto desde el angulo estético (que habria exigido un
desarrollo muy distinto al adoptado) sino desde e! dangulo semioldgico,
pues el propésito general de este estudio es poner de manifiesto que
la creacion publicitaria, tal como puede ser analizada en sus cbras
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mismas, ¥ no en los recuerdos inciertos y decepcionantes que se
guarda de ellas, puede ordenarse en grandes regimenes funcional-
mente inteligibles de acuerdo con la categoria central de este libro:
el sentido.

Por tanto, méds que un estudio basado en datos —ya hemos
dicho que se ha renunciado a los anélisis de detalle— el lector en-
contrara aqui, ante todo, cierto itinerario exploratorio y la sefializacidén
de un campo de estudios, en gran parte virgen, con la ayuda de ciertos
conceptos cardinales, distintos de {os que se acostumbra emplear,
que estamos seguros pueden contribuir mucho mas que los conceptos
tradicionales a interpretar bien la actividad creadora.

En consecuencia, hemos considerado determinada reali-
dad objetiva sin la mediacién de las conciencias, se trate de la de los
emisores mismos o de la de los receptores. Se ha analizado la materia
publicitaria, es decir, los anuncios y las imagenes. Y ello sin olvidar
por completo identidades, similitudes, constantes y variaciones no
contingentes. Asi hemos podido comprobar que bajo la aparente exu-
berancia publicitaria se instituye cierta 16gica creativa. Nos hemos
esforzado por elaborar una primera taxonomia, bastante elemental,
de estas imdagenes refiriéndolas a las grandes funciones y reduciéndolas
a dos amplios registros gramaticales, el sustantivo y el atributo, que
generan los dos grandes regimenes publicitarios de la presentacion
y la predicacion. Hemos considerado las vocaciones de los mensajes
publicitarios siguiendo sus flexiones seglin se hiciesen cargo del objeto
o el sujeto. Proclamamos la evidencia retdrica del manifiesto y esbo-
zamos el resultado de la informacién en un sistema comprometido
por su esencia a la influencia. Se ha abordado también la cuestién
central: «;Como da sentido a las cosas el publicitario?s, y se ha
tratado la significacion como un proceso operativo precisc. Por nece-
sidades del propio estudio, hemos comparado cierto tipo de vocablos
extraidos de la gramdtica y la ciencia, hoy perdida, del discurso. Hemos
considerado la publicidad como una rama de la poética popular, en la
fntima conviccién de que su comprension futura dependera cada vez
més de que las ciencias de la comunicacion linglistica y la literatura
se ocupen de ella de una manera consciente.
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