1. Zoom sobre
la imagen publicitaria

J.H. ;C6mo lleg6 usted a la semiologia de la imagen publicitaria?*

G.P. Sile interesa la fecha, le diré que la iniciacién a este tema me
llegd, como a tantos otros, gracias al seminario de Roland Barthes,
en la Ecole Pratique des Hautes Etudes, en 1964, al artfculo, inaugural en
tantos aspectos, que publicé el mismo afio con el titulo «Rhétorique
de I'image» y, de una manera mds global, a la publicacién, también ese
afio, de las primeras investigaciones semioldgicas en la revista Com-
munications. Era la época de la revelacion de una reflexién original
que dejaba entrever un campo de aplicacion privilegiado en la publi-
cidad y de la que me he esforzado en hacer un instrumento de andlisis.
Durante cierto tiempo —el necesario para estudiar y poner a punto
progresivamente un cuerpo de conceptos entonces en proceso de cons-
titucién— preteri hablar sélo de «sensibilidad» semiolGgica; se tra-
taba de una apertura, de una manera libre de interrogar y consultar

a la imagen publicitaria que postulaba una actitud mds que un saber,
entonces embrionario. Era necesario leer las imégenes fuera de los
marcos de lectura propuestos por el uso, experimentando vocablos
nuevos, adoptando una andadura inspiradora y sin pasado en este cam-
po, opuesta por completo a la seguida universalmente y de tal manera
que la apreciaci6én de una creacién publicitaria se efectuase no a
partir del estimulo —la imagen— sino de la respuesta por ella desen-
cadenada: las reacciones suscitadas en el destinatario. Era preciso
alejarse de una psicologia que de hecho habia monopolizado toda la
aproximacién «cualitativa» de la publicidad; proponer a la conciencia
de los profesionales de la publicidad referencias que no iban ya en el
sentido de una matematizaci6n ambiente y cada vez mayor: la lin-
glistica, Ia retérica, la gramética, 1a poética.

1. Entrevista realizada por Jérdbme Histin. Zoom, n.* 13,
julio-agosto de 1972.
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J.H. (Y hoy?

G.P. Hoy se ha afirmado y consolidado este saber, los conceptos han
penetrado en la gente, aunque conservan todavia su intimidante
aureola de ideas para iniciados. La semiologia publicitaria no ha pro-
vocado, ni provocard, la répida diseminacién que, por ejemplo, ocasioné
hace quince afios la introduccion del estudio de la motivacion, tras el
cual penetraron en publicidad la psicologia y verdaderas legiones de
psicélogos. El pequefio grupo que en principio exploré la semiologia

lo hizo como si se tratara de una préctica «salvaje». Si progresa, lo
hara con las jovenes generaciones que, tras varios afos en el marco
de un funcionamiento universitario normal estdn sensibilizadas a

los problemas semiéticos. Estos jévenes empiezan ya a ser conocidos.
Basta hojear las obras més recientes sobre los medios de comunica-
cion o la publicidad para convencerse de que el campo estd abonado.
En cualquier caso, y mas alld de la pura contingencia que fue al prin-
cipio la conjuncion de una célula de estudios de una agencia publici-
taria con las ensefianzas piloto de la Ecole Pratique des Hautes Etudes,
la evolucion cultural de esta década, marcada por la preeminencia

de las reflexiones sobre el lenguaje, las teorias de la comunicacién y la
problematica del sentido, hubiera llevado de todos modos a los publici-
tarios a interesarse por este fenémeno.

J.H. (En qué momento intervienen ustedes?

G.P. Hay que distinguir aqui el andlisis retrospectivo del prospectivo.
El primero, que es el mas interesante en el plano cientifico porque
puede tener en cuenta «corpus» (colecciones) sisteméticos de im4-
genes referentes a un mismo universo de preocupaciones, permite
andlisis cuyo fin directo no es tanto ayudar a un creador en una crea-
cion particular como calibrar el sistema mismo. Es un estudio con
vocacion intelectual. El segundo se manifiesta cuando se trata de con-
tribuir a la elaboracion de una campania en curso de creacién. En este
caso la intervencion sigue una cronologia I6gica y no se agota en todo
el proceso de asistencia, pues es necesaria ya que el fin de la publi-
cidad no es comunicar una imagen sino comunicar, por intermedio

de la imagen, el mensaje de que ella es mensajera. En consecuencia
hay que centrarse de entrada en el propésito que se quiere comunicar,
en el «contenidos» mismo del mensaje. Esta pertinencia de la sustancia
compete a la psicologia que debe calibrar su valor aprecigndolo con
criterios definidos. De una manera u otra, es preciso que sea movi-
lizadora.

J.H. Cuando se dirigen a ustedes, ;les viene dada esa sustancia?

G.P. El problema no es tan sencillo como pueda parecer a primera
vista. La propia terminologia publicitaria estda mal establecida: se
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habla de objetivo, de eje, de concepto de comunicacicn, sin que se esté
plenamente seguro de la manera como estos vocablos «se inscribens
en una creacidn. Sin embargo, resulta esencial considerar el mensaje
publicitario, al nivel de su génesis, como un mensaje intencional:

la imagen se puede construir, casi a contrapelo, en la medida en que
esa intencion estd claramente expresada. Hay que preguntarse qué
mensaje(s) ha(n) de transmitirse, sabiendo que «transmitir» no quiere
decir «inscribir» en el mensaje, y si el sistema de signos que se utiliza
con tal fin tiene la propiedad de permitir esta transmision; en suma,
hay que preguntarse: Técnicamente, ;son buenos significantes? No
hay por qué adoptar el procedimiento inverso: construir una imagen
cuyo significado se buscaria a posteriori. Una imagen publicitaria
generada con correccion es siempre aquella que parte de un sentido
predeterminado y cuya manifestacién ella actualiza. Esta es precisa-
mente la diferencia entre el reportero fotogréfico y el fotografo publi-
citario. El primero capta una escena cuyo sentido ha intuido, pero la
escena preexiste al sentido. El sequndo construye una escena en torno
a un sentido; el sentido preexiste a la escena. Por otra parte no debe
confundirse el sentido con el efecto. Esto complica atin mas el pro-
blema.

J.H. (En qué?

G.P. En que los instrumentos, y toda la orientacion del control pu-
blicitario, han estado dirigidos siempre hacia la eficacia, concepto por
demds ambiguo y de manejo muy dificil. Permitiéndome cierta sim-
plificacion de los roles, diré que la preocupacién por la eficacia —o
alcance psicolégico de la imagen— trasluce una preocupacién de psi-
cdlogo, no una preocupacién de semiélogo. Ante todo, éste pretende
determinar las reglas de funcionamiento del sentido, cémo se instituye,
qué configuraciones formales le favorecen, cusdles son sus puntos de
paso. En esto hay toda una leccion de lucidez, rigurosamente incom-
patible con una aproximacion globalista, impresionista, de la imagen,
segun la cual todo tendria un significado. La aproximacién es meticu-
losa y ascética. Es un intento de localizar en la imagen aquello que
hace funcionar el sentido, es un estudio de la imputacion, con todo

fo que este vocablo tiene de rectitud en la marcha, de estricta precision
y de discernimiento; es en suma, fundar uns escuela de la responsa-
bilidad, pues imputar implica <hacer responsable de». Es un poco

el lado detectivo y excitante del rol: es descubrir y hacer admitir que
un detalle aparentemente sin importancia puede pesar decisivamente
en la significacion. La perspicacia entra en juego cuando estamos en
presencia de dos imagenes casi similares, casi homonimicas y sin
embargo semédnticamente distintas. Por eso la semiologia de la imagen
da con facilidad la impresién de una investigacion bizantina, atomistica,
que descompone siempre las cosas en elementos mds y mas pequefios
como si el sentido se refugiara en lo infimo. Es cierto que la inves-
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tigacién del rasgo pertinente puede llevar a andlisis que tanto pueden
considerarse de una gran finura como de una sofisticacién exagerada.
Pero la agudeza y el valor del andlisis tienen ese precio. Y es cierto
también que la semiologia suele manifestarse valiosa al nivel mismo
en que otras ciencias habian abandonado la tarea y que hace surgir,

de la diseccién menos rudimentaria, significaciones que, sin ella, nunca
se habrian percibido.

J.H. ;Puede servir la semidtica como regla de creacién?

G.P. Dado que la semiologia fue llevada a la pila bautismal por la
lingiiistica se impone la prudencia, pues, del mismo modo que la lin-
giiistica no es prescriptiva, la semiologia no es normativa: No dicta
reglas de creacién. Simplemente, cuanto mds crece el grado de lucidez
de un creador respecto a lo que hace, mas aumenta su lucidez, més
puede afirmarse su dominio del signo publicitario y méds se desarrolla
su conciencia de la responsabilidad de los signos. De hecho, el ver-
dadero interrogante estd en preguntarse si restituye bien o mejor que
otras aproximaciones la inteligencia de una creacién y, en consecuen-
cia, si los creadores pueden sentirse conniventes. En este aspecto
garantiza sélo dos o tres cosas, pero esenciales: en primer lugar,
tiene en cuenta la imagen en toda su integridad, sin las deformaciones,
empobrecimientos, incomprensiones, obliteraciones a las que queda
sometida cuando penetra en la conciencia de los destinatarios. Con-
serva, pues, frente al analista, un estatus de objeto cientifico indis-
cutible, cosa que no ocurre cuando se la considera sobre la base de
los recuerdos que se conservan de ella. En segundo lugar, su apre-
ciacién no estd gravada por criterios extraios a la consideracién
intrinseca de la imagen: la credibilidad, el interés, el placer, la inci-
tacién a comprar, que nos remiten a una psicologia de la recepcion,
no a una semiologia de la creacién. Por dltimo, sélo remite a los
creadores a si mismos, pues sélo opera sobre los materiales creativos
que ella misma «refleja», sin intercesion alguna de nadie, ya que no
consulta al publico. Por todas estas razones el didlogo esté en condi-
ciones de establecerse.

J.H. ;Se han producido ya evoluciones?

G. P. Todavia es demasiado joven, y demasiado limitada en sus mani-
festaciones para haber experimentado una gran evolucion. Los hombres,
los escritos y las aplicaciones publicitarias estdn también particular-
mente circunscritos. Al principio, las preocupaciones originarias eran
sobre todo de indole Iéxica; se ambicionaba sobre todo constituir
algo que, una vez terminado, tal vez hubiese sido el primer léxico

de significantes publicitarios. Tarea ingente que se ha abandonado
para abordar una aproximacion mds sintactica, més estilistica: la
puesta al dia de los procedimientos retéricos, los anélisis gramaticales
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- de la imagen, el estudio de las estructuras narrativas, la dialéctica del

mensaje textual y del mensaje icénico y el inventario de los mensajes
y sus articulaciones. Si usted quiere, ésta fue la primera evoluclén.

La segunda consistié, o consiste, pues todavia esté en curso, en pasar
del inventario de las figuras retéricas —al que, por ejemplo, Jacques
Durand ha contribuido mucho— a poner de relieve sus propiedades;
evidentemente, se trata de un paso més hacia la utllizacién consciente
y con designios precisos de un instrumento de anélisis que podria
convertirse en instrumento funcional. Pero todavia se estd lejos de eso.
En cualquier caso, todo permite pensar que la semiologia sé6lo serd
una etapa transitoria hacia un (re)conocimiento de la creacién publi-
cltaria concebida desde unas categorias po€ticas. Desde luego esto
constituye un limite de las concepciones ambientes del anélisis pu-
blicitario, que son concepciones propias del receptor y a las que en
ultimo término los emisores —productores de imagenes publicitarias—
se adhieren muy poco. Pero creo que es posible intelectualizar, vélida
e instructivamente, la creacién sin sacarla del terreno que le es pro-
pio. La evoluci6n dltima llevaré sin duda a interpretar la publicidad
como poética, no como ciencia, pues s6lo es ciencia en su distribucion,
nunca en su gestacion.

J. H. (Por qué sus referencias a la lingiiisticc y a la gramética?

G.P. Tras de lo dicho, no hay que engafarse respecto a los antece-
dentes lingiiisticos y gramaticales del anélisis de la imagen. Responden
a una preocupacion I6gica, mas que a un designio de trasposicion

que seria, por otra parte, discutible. Pero constituyen en lo referente

a la imagen, una garantia de disciplina. Dicho de otro modo, las ana-
logias de relacién no significan que yo busque equivalencias término

a término. Plegar la imagen a una gramética, como se pliega la lengua
escrita o hablada, no quiere decir que esas dos gramédticas sean Idén-
ticas. Pero, en lugar de hablar vagamente de «discurso de la imagen»
o de «imagen-mensajes, es preferible, aun a riesgo de avanzar con
mucha mas lentitud, atenerse a esta disciplina. Cuando traspongo al
nivel de la imagen publicitaria las categorias del nombre y el atributo,
es porque desde luego en la gramédtica pura estas categorias denotan
funciones y poseen propiedades diferentes y porque se atiende I6-
gicamente a que sean distintas dos publicidades patentemente orde-
nadas, ya sea en funcién del nombre (el producto) ya sea en funcién
del atributo (el valor): es decir, a que las imdgenes, en efecto, sean
tales. Cuando investigo el modo como la imagen publicitaria transcribe
la primera o la tercera persona del pronombre personal, veo que pone
en juego la posicién de los personajes —de frente o de perfil— y la
direccién de sus miradas. Pero esto se debe a que, detrés de la pri-
mera y la tercera persona, estd la situacion del discurso y la situacion
del relato, es decir, dos modalidades muy diferentes de la implicacion.
Cuando examino reproducciones publicitarias de objetos —que deno-
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mino en unos casos «objetos en indicativo» y en otros «objetos en
infinitivo»— es porque creo encontrar en los primeros los signos de
la contingencia y en los segundos la ausencia, la evacuacién deliberada
de cualquier signo contingente, y mds allé de esto se plantea el pro-
blema de la densidad de la representacién del objeto, de su facultad

0 vocacion para expresar su esencia o su existencia, su ser primor-
dial o su uso.

Cuando examino el objeto metaforizado, el interés no se
centra sélo en la cualidad, mas o menos evidente, de la metafora
misma; sino en el hecho de que se penetra de plano en el marco de
la publicidad del atributo, en que se sefiala realmente, mediante el
empleo mismo de la figura, el punto de vista desde el cual se desea
la descodificacion de la imagen propuesta. Ahora bien, no hay que
olvidar que en publicidad la comunicacién propiamente dicha, es decir,
la transmision de determinado mensaje se ajusta siempre en mayor
o menor grado a las condiciones de realizacién; no se desea una co-
municacién trabajosa, sino instantdnea, masiva y brillante. Por tanto,
se produce de forma necesaria cierta busqueda de la productividad
del signo, que todo grafista conoce bien al nivel de los procedimien-
tos de obtencién con fuerte impacto visual y que puede generalizarse
a los restantes componentes del mensaje.

Pero, por ejemplo, la metéfora es una figura muy pode-
rosa. Al desplazar el mensaje desde el objeto mismo a otra cosa que
sostiene la cualidad mostrada, no sélo en el plano estrictamente crea-
tivo, adquiere interés ver que el objeto metaforizante deviene lo prin-
cipal de la imagen, su <sujeto pictérico», sino que ademés se ha con-
cedido a la lectura del mensaje una direccionalidad evidente, se ha
hecho de la cualidad, y no del objeto mismo, el propésito intencional:
mayor rapidez y mayor nitidez.

Y a la inversa, consideremos esa otra figura, muy fre-
cuente en publicidad, que se llama sinécdoque o, si se amplia un poco,
metonimia. Mediante esta figura expresamos el todo por la parte,
el mds por el menos. Mientras la metéfora se basa en la comparacion
y, por tanto, en la traslacion y la transferencia, la metonimia se basa
en la seleccién y la deduccibn. El interés de la metonimia esta en que
siempre hace estallar el sentido; es la figura del desbordamiento, de
la expansién, del ir més allé, y no la del desplazamiento. Por eso la
encuentro personalmente fascinante, mas poderosa que la metdfora,
capaz de engendrar més abertura; en cambio, la metéfora, una vez
comprendida la asociacién semantica, clerra el sentido. Pero el crea-
dor siempre debe tener presente que la metonimia, sunque es cierto
que hace irradiar el sentido al conjunto del objeto del que sélo muestra
una parte (por ello es también una de las figuras més espectaculares
de fa publicidad predicativa), es absolutamente necesaria que el ele-
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mento retenido sea en realidad significativo, significativo de la cualidad
y el valor que se le atribuye. La eleccién, pues, debe ser muy ajus-
tada. Cuando lo es, produce publicidades de gran calidad, estéticamente
muy bellas (se estd entonces en la exaltacién de lo discreto, en el
realce de lo singular) y seménticamente muy fuertes.

J.H. Usted nos ha hablado mucho de Jakobson.

G.P. Si, personalmente me ha ayudado mucho el anélisis de la comu-
nicacién propuesto por Roman Jakobson; su aplicacién a la publicidad
ha permitido discriminaciones pertinentes, asi como aislar en el fené-
meno publicitario funciones auténomas, aunque consustanciales, pre-
cisando su jerarquia y sus caracteristicas formales. De tal suerte

que los conceptos bdsicos de informacién, implicacion y estetizacién
ocupaban su lugar en un esquema inteligible. En un anuncio publici-
tario hay tres aspectos fundamentales: el objeto del que hay que
rendir cuentas; el destinatario a quien se dirige, y el autor que emplea
su sensibilidad en esta creacion. El cargar el acento sobre uno u otro
de estos aspectos tiene sus consecuencias para la forma final del
anuncio. Sin duda lo que interesa son las correspondencias, los gran-
des regimenes: una publicidad de la notoriedad, basada en el sus-
tantivo, serd ante todo una publicidad a base de denotaciones, imi-
tativa, reproductiva, creativamente bastante sumaria y sin liberacién
de lo imaginario. Una publicidad de la imagen de marca, basada en el
atributo, seré sobre todo una publicidad a base de connotaciones, ale-
jada de la reproduccién analégica, creativamente més ambiciosa y con
una fuerte liberacién de lo imaginario. Los grandes temas antropold-
gicos se apoyardn en este segundo régimen, més que en el primero,
pues apuntaran al mito y no a la instruccién.

Desde luego, no seria razonable pensar que la aproxima-
cién semiolégica —y no olvidemos que este término es cada vez
menos exacto y suficiente— es la Unica aproximacion analitica a la
imagen. Su especificidad reside en aquello a través de lo cual se la con-
sidera: el sentido y todo lo que gravita alrededor de su génesis, del
proceso, del trabajo del sentido. Se trata, pues, de una 6ptica muy
precisa, ni total ni totalitaria. En ella reaparece uno de los grandes
interrogantes de nuestra época, no tiene la capacidad de explicar
exhaustivamente la imagen, y sobre todo no lo pretende, imagen que
isigue siendo tributaria de otras pertinencias. Tal vez es més central,
en la medida en que la actividad propia de la publicidad es ciertamente
crear un sentido, transformar una cosa o un utensilio en un significante

stensible. Ahora bien, seria un error creer que basta representar para
ignificar, que basta figurar para apelar al sentido. Un creador, un foto-
rafo, lo siente intuitivamente. Ellos saben que no puede haber un
ds alld del objeto salvo en la medida en que exista un acrecenta-
iento del objeto, un trabajo formal realizado sobre su manifestacion,
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sobre su transferencia desde el drea de la mimesis al drea de la
poesia y, en consecuencia, la presencia de un tratamiento de indole
artistica. Pero en la imagen, al contrario de lo que ocurre en la lengua
donde todo signo emitido {monema) tiene sentido por su esencia

y por su finalidad, no todos los signos son soporte de una significa-

cion. Se plantea con claridad el problema de su seleccién y su com-
binacién.

J.H. (Y el de su moral?

G.P. Ciertamente se puede deducir de todo ello una conciencia més
aguda de la responsabilidad moral, y no sélo de la técnica del signo.
Se trata del problema, bastante grave, de la legitimidad de la exten-
sién de las significaciones a los objetos y, de una manera més general,
del problema de la hipérbole publicitaria. Aqui es esencial distinguir
los dos planos de ta expresién y el contenido, porque la dilatacion

de la expresién, que depende del primer plano, y la dilatacién de la
significacién, que depende del segundo, no son del mismo orden; la
primera estd relacionada con el significante, es una amplificacion de
la forma; la segunda lo esta con el significado, es una modificacién
de la sustancia, una alteracién semantica. La primera respeta el sen-
tido cuyo centelleo se limita a reforzar; la sequnda puede desnatura-
lizarlo y afectar con ello a la responsabilidad moral del publicitario.

En un momento en que la publicidad, como usted sabe
muy bien, se interroga a si misma, en el momento en que las més
elevadas instancias profesionales estén enzarzadas en el debate
sobre la verdad, evidentemente esta distincién tiene su precio. El
debate es a la vez mds amplio y distinto y no pueden mostrarse indi-
ferentes a todo esto, pues por encima del proceso de conformidad
esté el de la libertad de asignacién de sentido, que pone en juego la
esencia misma de la publicidad y que no veo cémo podria eludirse.
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