4. Estructura del Manifiesto.
Apertura: <Indian Tonic Schweppes»

1. Mensajes y Manifiestos

Gens a. He aqui, tomado de una revista, lo que se ha venido
Raffinés en llamar un «mensaje publicitario». En su aspecto material es una

: banda estrecha que ocupa la parte derecha de la pagina y esta sepa-
rada mediante un trazo continuo de otras informaciones situadas en
su entorno inmediato. Desde todos los puntos de vista es insolidario
y extrano a ese entorno. En la banda, dos imagenes entre las que
existe una relacion manifiesta de principal a secundaria. Una mano
femenina enguantada eleva una botella de tonica; una pareja juega

al golf en un campo. Tres textos, en lugares distintos, con una
composicion no lineal y una importancia y una grafia distintas sitGan
el producto social, técnica y comercialmente. Tal es, en su literalidad,
el «mensaje». Literalidad por otra parte muy reiativa: el orden de
apariciéon de los elementos en el enunciado que acabamos de hacer
no obedece rigurosamente a ninguna necesidad. Podrian haberse
hecho otras secuencias igualmente legitimas. Al ofrecer en Ia

ﬁ SANS ALCOOL simultaneidad lo que la lengua hablada hubiera propuesto en la su-
3 NI EXCES cesividad, la imagen no predetermina categoricamente, como aquélla,
& DE SUCRE, el orden en el cual se realizard su exploracion, si bien se le impone
A LEMBONPOINT méis o menos imperativamente una direccionalidad Ii.mitadora. Con
’ todo, nada viene a detener el sentido de este mensaje de una manera

SE SERT NATURE
OU AVEC UNE TRANCHE

perentoria. Aunque es posible consignar sin error imaginable la
materia semantica transmitida por el texto y aislar en las escasas
lineas que lo forman los diferentes lexemas {adscripcién social del
producto, composicion, propiedades, modo de empleo e identidad)

no ocurre lo mismo con la imagen. Esta autoriza una primera lectura,
no aleatoria, del tipo de la que acabamos de hacer: enunciativa,
*INDIAN TONIC?” * descriptiva, coincidental y Optica. Pero esta claro que también autoriza
Una segunda lectura, més aleatoria tanto en su ejercicio como en su
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contenido, basada en una superacién de la letra, en el descifrado

de un cédigo aqui utilizado, en una palabra, en la comprensién de una
doble figura: la sinécdoque de la mano tendida y la metonimia de los
jugadores de golf. Lectura semantica donde lo «recibido» no coincide
ya con lo «percibido», y al término de la cual adquirird sentido esta
informacién. Indudablemente, muchos comprenderan sin dificultad
(pues aqui los signos son suficientemente transparentes) que se les
presenta un refresco aludiendo significativamente a una caracteristica,
privilegiada en la intencién y en la atencion; de ahi el doble mensaje
icénico: de ostensién y de significacion: «Voici Schweppes [osten-
sioén] le tonic d'une élite [significacion]», que viene a completar

'un tercer mensaje contenido en el texto, el mensaje de instruccién
dividido a su vez en submensajes individualmente portadores de una
materia informativa propia. Algunos, en cambio, se preguntardn sobre
fa feminidad de la mano: prototipo del sentido abierto que nada
viene a cerrar decisivamente, ni en el texto ni en el contexto iconico,
y cuya interpretacion seguird siendo puramente decisional en el
receptor. Esta béance del sentido que nada viene a constreiiir, al con-
trario que los otros signos icénicos del manifiesto (la mano enguan-
tada, los jugadores de golf, el brazalete de piedras preciosas),
proviene del caracter singular de un signo que no se apoya, al con-
trario que los otros, en ninguna redundancia particular. Otros, en fin,
se permitiran leer simbolismos distintos. En lo fundamental, la des-
codificacién de la imagen sigue siendo un hecho subjetivo y cultural.

b. Vemos pues que, bajo su sencillez aparente, en este
mensaje se entrecruzan, sostenidos por materias expresivas distin-
tas (la imagen, la palabra), informaciones miiltiples y diferentes nive-
les que se solapan en parte. Se mezclan en él mensajes que depen-
den de lo directo y lo indirecto, de la certidumbre y la conjetura, del
objeto.y del destinatario, de lo denotado y lo connotado, de la informa-
ci6n y del sentido. Se trata, pues, de un anuncio plural en su
manifestacion, y en su interpretacién que reclama en primer lugar,
antes del inventario de los diferentes mensajes que lo habitan, una
necesaria clarificacién terminolégica.

Hablar nuevamente, en relacion con un anuncio asi o con
otro parecido de «mensaje publicitario», como una costumbre tenaz se
empefia en hacerlo, implica que no haya en e/ mensaje en cuestion més
que un mensaje y que, ademas, sea de naturaleza publicitaria. Ahora
bien, aun siendo exacto que todo «mensaje» publicitario es uno, sélo
lo es en cuanto totalidad fisica singular, pese a lo cual no es ni
mucho menos (nico; en un «mensaje» de la publicidad existe siempré
una coexistencia de varios mensajes algunos de los cuales son
necesarios (es decir, necesariamente presentes) y otros facultativos
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(y por tanto, pueden no ser emitidos). Por otra parte, el calificativo
de «publicitario» que se le achaca globalmente es estéril desde el
punto de vista técnico, pues no revela nada de su naturaleza y per-
manece mudo respecto a sus funciones. Desprovisto de valor senali-
zador estricto y de valor operativo, es ademds discutible. Todos los
mensajes de un anuncio, aunque contribuyan a «hacer» la publicidad,
no concurren a ello con el mismo titulo ni en el mismo grado: no
s6lo hay multiplicidad sino también especializacion funcional en los
mensajes, en los cuales sélo algunos «sostienen» a la publicidad.

Analisis del manifiesto publicitario

«Schweppes Indian Tonic»

Plano del significante

Plano del significado

1. Mensaje escritural

Funcién o valor

Disposicién grafica de la informa-
cién escritural. Se incorporan a la
lengua francesa las menciones «in-
dian tonic» (apelativo internacional
del producto) o «drink» (apelativo
usual en la categoria de bebidas de
referencia)

(Publi Editions)

(Indian Tonic)
(Schweppes)

(Sin alcohol ni exceso de azicar)
(No engorda)

(Se sirve natural o con una rodaja
de limén o naranja)

Morfologia reveladora del género
publicitario

Inteligibilidad de la proposicién pu-
blicitaria

Identificacion de la agencia emisora
Identidad del producto
Denominacién comercial
del producto

Composicion del producto
Propiedades del producto
Modo de empleo del pro-
ducto

Denotativo
diferencial

(El «drink» de las personas refi- Standing elitista del pro- S
nadas) ducto 58
2

> c

[]

(&}

2. Mensaje iconico

Disposicion general de la imagen Morfologia reveladora del género

(Presentacién de) la botella

Presentacion (de la botella exhibi-
da), mano tendida

.Mano enguantada
Brazalete

Jdugadores de golf

—

publicitario

Identificacién del producto
y de su nombre de marca
Creacion de!l mensaje deic-
tico «voici» (ostensién},
creacion de la implicacion

Denotativo
referencial

Valor connotado

Standing del producto
Standing del producto
Standing del producto

Valor
connotado
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Por tanto, es necesario no confundir, en un mismo vocablo, el mensaje
o sustancia informativa especificada con su soporte. Este ultimo
(anuncio, comunicado radiofénico, film de televisién, cartel), le lla-
maremos manifiesto. Un manifiesto publicitario estd constituido por
una pluralidad de mensajes distintos y con una vocacién diferencial.
Una campafia es el resultado de la emisién programada de una serie
articulada de manifiestos determinados. Por ello se dara al anuncio
analizado el nombre, técnicamente mas satisfactorio, de manifiesto
esbozando como sigue la nomenclatura de los mensajes que en el
coexisten (véase la tabla de la pagina anterior).

c¢. Este manifiesto, que es un caso relativamente poco
frecuente en la publicidad donde se dan por Io general los dos «regi-
menes» de la presentacién y la significaciéon disociados mas que
bisociados, presenta la particularidad de conciliar las propiedades
de un mensaje presentativo de vocacion denotativa con las de un
mensaje predicativo de vocacion connotativa. En él, la imagen comporta
tres niveles de sentido. Los significantes simbdlicos (el guante de
satén), gestuales (la mano tendida) y analdgicos (la botella) transmi-
ten una informacién mas o menos distendida respecto al significante,
y por tanto mas o menos codificada: un sentido mediante induccion,
un sentido mediante traslacion y un sentido mediante duplicacién.

Significante Significado Figura

Metafora
(traslacion)

Guante de satén Standing

Mano tendida Ostension Sinécdoque
(induccién)
Botella Botella Analogia

de Schweppes de Schweppes {duplicacién)

El sentido connotado «explota» gracias a la doble figura
(el guante, el golf): significantes discretos, significado considerable.
El guante, por ser el mas discreto, resulta mas rentable que la
escena del golf desde el punto de vista de una estricta economia
seméntica. La mano tendida que exhibe el objeto aporta una informa-
cion suplementario original, manifestando doblemente los semas!

1. Sema: unidad elemental de sentido (unidad técnica) que
entra en la composicion de una unidad semantica dada. El vocablo «granuja»,
por ejemplo, comprende los siguientes semas: masculinidad, juventud,
insoportabilidad.
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de la ofrenda (oblacicidén) y la elevacién (distincién), por la cual esta
presentacion pretende ser también celebracién, cosa que ocurre a
menudo en publicidad. Por el contrario, la botella de schweppes so-
metida a un tratamiento fotografico fiel, sin transcendencia ni trans-
gresion del modelo, no aporta informacion alguna fuera del simple
reconocimiento: significante y significado se funden totaimente en
ella. La reproducciéon comporta una informacion (tal es la copia con-
forme de la botella), pero de ella no se infiere ninguna significacién
adicional. La caracteristica analdgica es deseable cuando la imagen
tiene una vocacién iniciadora. La imagen, al permanecer conforme,
autoriza con posterioridad, en la confrontacién sobre los lugares de
distribucidn entre el consumidor y el producto, la familiaridad con

el producto real, domesticado en la medida misma en que esa ima-
gen le corresponde fielmente. Percibir es entonces recordar; comprar,
reconocer. Esta fidelidad es la regla en numerosas publicidades de
lanzamiento y notoriedad, es decir, en las publicidades educativas
del aprendizaje de las marcas de los productos. Ocupa su lugar légico
en una cronologia de la emision cuya fase de lanzamiento suele inau-
gurar. Pero una vez adquirida la familiaridad de las formas, se en-
tiende que la publicidad de exposicién y exhibicién cesa de renovar
la informacion (se limita a recordarla) y, en consecuencia, debe
esfumarse de manera progresivamente ante la manifestacion de la
publicidad de la calificacién, o publicidad del caracter, tnica capaz
de engendrar movimiento y por tanto, ese dinamismo publicitario del
producto: se pasa de la publicidad denominativa de la sustancia a

la publicidad predicativa y modulable del accidente.

d. Si bien el nimero de mensajes emitidos en este ma-
nifiesto es importante —podemos localizar una decena—, mensajes
distintos entre si respecto a su contenido, también lo es que el texto
y la imagen los sostienen de manera distinta y que su distribucion
agota la forma inscrita en la tabla de la pagina 54.

Y asi, todos los elementos de informacion del manifiesto
considerado figuran en el mensaje escritural con excepcion de dos:

@ En primer lugar, no autoriza por si solo una represen-
tacion que no sea imaginativa de la materialidad fisica del producto.
La representacion justa, que aqui es la Gnica deseada, se basa en la
virtud analégica de la reproduccién fotogréfica.

@® En segundo lugar, no comporta un significante de
implicacién. El conjunto del texto es gramaticalmente apersonal. La
Implicacion se asume de forma exclusiva mediante la deictica iconica
=voici» de la imagen central, creadora del mensaje de ostension.
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Naturaleza de la informacién Mensajes Mensajes
emitida escriturales iconicos
Publicidad X X
Identidad del producto (denominacién) X x 1
Identificacién (visual) del producto — x 1
Composicién del producto X x 1
Propiedades del producto X —
Modo de empleo del producto X -
Presentacion del producto (ostensién) — X
Implicacion del destinatario — X
Standing X X
Agencia emisora X —

(1) Se admitird, por convencién, que la etiqueta forma parte del men-
saje iconico

El mensaje icénico (golf) participa funcionalmente de
la emisién del mensaje de inferencia. Es redundante respecto al
mensaje icénico principal (en el plano de la significacién, no en ei
de la informacién), como en el seno de este Gltimo lo era el brazalete
de perlas respecto al guante de satén (su supresién no difuminara el
sentido). Por todo ello vemos que las unidades de denotacién o
unidades de informacién individualizadas y discontinuas pueden repro-
ducirse a un niimero mas restringido de unidades semanticas. El
ideal de la publicidad de connotacién es actual de tal manera que las
unidades de informacién cubran al maximo las unidades de sentido,
es decir, que la informacién se sature al maximo de significacion.

La eleccion def campo de golf es significativa; susti-
tuido en otros manifiestos Schweppes de la misma serie, hace actuar
el mismo paradigma de la élite (pista de patinaje, cancha de tenis,
picadero, night-club). A nivel de sistema (el campo) también se refuerza
la conciencia del significado central de cada uno de los sintagmas
individuales, es decir, de los anuncios: un refinamiento elitista.

2. Soportes y variantes

La imagen principal (la mano enguantada) emite dos
mensajes: un mensaje de presentacién, que nos remite a una lectura
denotada; y un mensaje de simbolizacién, que remite a una lectura
de segunda intencién o connotada. Instructiva en su sencillez, ilustra
el problema del elemento conductor del sentido y, sobre todo, de la
determinacién dentro de una imagen de la unidad significante.
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En toda imagen, la detecciéon del «elemento bueno» im-
plica el ejercicio de una doble conciencia: la de los soportes posibles
o plausibles de la significacion; y la de los determinantes (variantes}
cuyo juego (presencia/ausencia) autoriza la institucion del sentido.

¢A qué llamamos elemento? Este problema es segura-
mente uno de los mas dificiles entre los planteados por el ejercicio
de! analisis semioldgico, pues la consideracién del elemento «bueno»
del que resultara significante o no significante, postula la necesidad
de captar en cierto momento la estructura formal del manifiesto, es
decir, aquello que el analisis ha de sacar a la luz. La intuicién puede
guiar hasta cierto punto la investigacion, instuicién que encontramos
con diversas denominaciones en todos los procedimientos inter-
pretativos: solicitacién del sistema en el establecimiento del sintagma
(Barthes), conviccién de la relacién entre el detalle y el sentido
{Spitzer), referencia a una «forma discernida» hacia la que «apunta
el sentido» (Starobinski).

Asi, Spitzer dice: «El primer paso del que dependerén
todos los demads, no puede preverse y tiene que estar dado siempre.
Es la congiencia de haber captado un detalle, detalle que mantiene
una relacion fundamental con la obra.» Y Starobinski: «El texto que,
en mi opinion, aporta el escenario ejemplar de la interpretacion...
sé6lo me ha podido instruit porque yo hablaba ya la lengua que me
asombraba escuchar en él... Yo parto, pues, de una figura ofrecida, de
una forma discernida, de un texto cuya significacién es a primera
vista bastante potente para retener mi atencién y llegar a constituir
el pretexto de una encuesta explicativa, de una encuesta o una cons-
truccién cuyo fin sera transformar la presignificacién en significacion
desarrollada.»

En una primera aproximacion, el anélisis puede iniciarse
por el recuento de todas las unidades icénicas distintas o, al menos,
dar la impresién de que es posible reducirlo provisionalmente a
ellas. Recuento elemental de lo que, en un primer momento, es mera
nomenclatura de los objetos o personajes identificables en la imagen,
es decir, de los soportes. Por ejemplo, en la imagen que nos ocupa:
una mano que sostiene un botella; una pareja jugando al golf; un
guante; un brazalete. Pero en seguida se pone de manifiesto que
una descomposicién que se limitaria a copiar pura y simplemente los
objetos representados en la imagen apenas si tiene utilidad, salvo

2. R. Barthes, Systéme de la mode, Seuil, p. 69; L. Spitzer
Etudes de style, Gallimard, p. 67 {véase de este autor: Lingiiistica e historia
literaria, Editorial Gredos, S. A., Madrid, 1968), y J. Starobinski, La Relation
critique, Gallimard, 1970, p. 163. (Traduccion castellana: Relacién critica.
sicoanalisis y Literatura, Taurus Ediciones, S. A., y Editorial Cuadernos para
el Dialogo, S. A., Madrid, 1974).
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en casos bastante groseros que corresponden a aquellos en que la
presencia del soporte, y no su modalidad, basta para reconstruir el
sentido. En tales casos, la imputacion de sentido puede hacerse con
certidumbre al objeto-soporte inventariado como entidad globalmente
significante. Un analisis mas afinado demostraria, a pesar de todo,
que estos soportes son siempre modalmente significados; no hay
en publicidad grado cero de la manifestacion y el sentido sélo se
instituye en la determinacién.

Por eso el analisis debera apoyarse menos en los objetos
(o las personas) presentes en la imagen que en la modalidad precisa
de su manifestacién, en los determinantes del determinado que se
convierte éntonces en soporte: las variantes. Es imprescindible
aqui remitir al lector al valioso andlisis de R. Barthes que subyace
a toda esta fase del procedimiento analitico.® Baste recordar que la
variante, «punto del sistema que aflora al nivel del sintagma»* cons-
tituye «una reserva de virtualidades de la cual sélo se actualiza un
término a nivel del soporte que es afectado».

En la imagen central considerada coexisten seis varian-
tes, generadoras de sentidos distintos o redundantes; necesariamen-
te, cada variante sélo actualiza un término de la oposicién que la
constituye (una variante no puede introducir a la vez dos sentidos
antagonistas). Pero cada variante, al ser independiente de las demas
(la mano sélo puede ser masculina o femenina, tendida o no tendida,
pero en cambio puede estar enguantada o no enguantada independien-
temente), pueden instituirse significaciones coextensivas y distintas.

Término
Variante de la variante g
Soporte paradigmdtica actualizado Significacidn
en el sintagma
La mano de pertenencia Femenina b (abierta)
{masculino/femenino}
La mano de posicion Tendida ————p«Voici»
(tendida/no tendida)
La mano de asociacion Enguantada —>(suspendida)
(enguantada/no enguantada)
El guante de materia Satén ————»>«standing»
(satén/lana)
El guante de forma Larga ———>«standing»
(corto/largo) «mundanidad»
El brazalete | de materia Perlas finas —>«standing»
{perlas finas/bisuteria)

3. R. Barthes, Systéme de la mode, en especial pp. 69-80.
4. R. Barthes, Systéme de la mode, p. 77.
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Vemos, pues, que el soporte no es en si mismo materia
gemantica, sino sélo materia semantizable. Dispuesta a prestarse al
gentido, es necesario ademds que sea preparada para el sentido.

Ni la mano ni el guante ni el brazalete, restringidos a esta Unica
denominacion, pueden crear la ostension, el standing, el refinamiento,
a menos que reciban una determinacion precisa y pertinente en el
paradigma de la posicidn, de la forma o de la materia; de esta manera
el sentido se adscribird a la mano, pero a la mano tendida, al guante,
pero al guante de satén, al brazalete, pero al brazalete de perlas,
cuyo centefleo es el significante.

Si esta formado por signos no equivocos (la similitud o
identidad de su significacién contribuye a reforzar el mas probable
entre todos los posibles y esta redundancia de signo a signo contri-
buye a asentar la significacion) en cambio resulta mas delicado
abordar la interpretacién de un signo singular en ausencia de cualquier
apoyo que, en nuestro caso, no ofrecen ni el texto ni las otras va-
riantes de la imagen. Nos referimos a la feminidad de la mano. Nada
nos dice que el emisor haya querido haceria portadora de sentido;
nada impide reducirla a la simple limitacion exigida por la eleccion
de un objeto (el guante visiblemente concebido para ser significante.
Nada impide que el receptor le confiera sentido y por tanto que
descifre una intencién cuya justeza sélo podria apreciar el emisor:
fa afinidad femenina, por ejemplo, del agua ténica en cuestion. Y es
que, al contrario que un texto, una imagen no puede circunscribir por
completo su sentido.

Vemos también que el soporte esta constituido por ele-
mentos precisos, denominables y discontinuos. El «enguantado» no
ahade ni quita nada a la significacién deictica del mensaje, que se
basa exclusivamente en la variante de posicion: la mano desnuda y
tendida hubiera permitido también la emision del mensaje de ostensién.
En cambio, la consideracién estricta del guante (presencia/ausencia)
no es suficiente para permitir la aparicion de un sentido nuevo; se
limita a tener en cuenta la variante de materia o la variante de forma
que libera la significacion del standing o rango social. Una prueba

de conmutacion elemental (sustitucion del guante de satén por un

guante de lana, por ejemplo) entrafaria la desaparicion de la signifi-
¢acion elitista.

Impasible en su opacidad material (existe antes de ser

-Slgmflcante y debe seguir existiendo), el soporte sélo puede recibir

Significacion cuando entra en juego la variante. Por tanto, participa
I proceso de la significacién exclusivamente por medio de ésta. Por

j,'«mcho que el fin de la publicidad sea significar (sabemos que no

, € prescindir de este objetivo y que en cualquier caso éste es
8lempre uno de los fines que ha de proponerse), el hecho de tener sélo
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5. PENINOY




la conciencia del soporte sin tener la de la variante puede condenar
la figuracidn a la insignificancia.

Ahora bien, la variante no esté relacionada organicamente
con el soporte: la seleccion de una no entrafia ipso facto la actuali-
zacion del otro. Inmaterial, porque sélo es modal; diferencial, debido
a su esencia paradigmatica; sin ligazon intrinseca con aquello a lo
que se adscribe, porque es universalmente movilizable, la variante
impone a los creadores la imperiosa obligacion de saber tratar
cualitativamente la sustancia, pues hacerla significativa es algo muy
distinto de darle figura.

e. La distincién entre soporte y variante es primordial
en la publicidad de la significacién. Al nivel de la inscripcion tecnica
del sentido, postula en el creador una discriminacién esencial y
universal en sus aplicaciones que resulta mas postural que cultural:
la que discrimina la figuracion y la significacion, la representacion
y la semantizacién. Por ello, en el anéalisis del sentido —y este rasgo
constitutivo cubre toda la actividad semiologizante— el detalle,
lejos de ser accesorio, es esencial. De ahi resulta la impresion de
que éste, como eslabén de una cadena, se refugia dentro de la gene-
racién del sentido en un extremo funcionando en el ambito de lo
discreto y responsabilizando lo intimo.

De hecho, la técnica se da aqui la mano con la sociologia
y traduce, al nivel de la génesis de la obra, lo que hace la institucion
publicitaria al nivel de su actividad. Creadora institucional de dife-
rencias que proceden a través de la nocién de marca y de las carac-
teristicas de singularizacién que se le atribuyen a segmentaciones
seménticas mas y mas avanzadas, la publicidad se condena fatalmen-
te a presionar mas sobre las variantes que sobre los soportes para
instituir diferencias mediante la significacion alli donde existen
similitudes gracias a fa funcion. En esta busqueda incesante, en
esta loca carrera hacia el sentido, se reduce cada vez mas a una
metonirnizacién creciente en la que lo intimo se acerca al infinito.

Por esta razon asistimos tan a menudo, en la dindmica
publicitaria, al razonamiento por la arborescencia: en un mercado pri-
mitivamente unitario (ausencia de innovacién y de competencia) apa-
rece un buen dia la primera ramificacion. La rama es explotada pu-
blicitariamente porque puede presentarse a una sentido y se abandona
después por una eflorescencia nueva cuando la distincién entre las
dos ramas primitivas deja de ser significante, deja de comportar una
diferencia. Y asi, en el campo de los detergentes domésticos, hemos
presenciado como se han ido creando sucesivamente oposiciones
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significantes entre productos no liquidos (—J y productos liquidos ();
y después, dentro de los productos liquidos, entre los productos al '
Iim(:)n (+) y los demas (—); y finalmente, dentro de los productos al
limon, entre los limones amarillos (—) y los limones verdes (4].

. Este proceso, al término del cual no es el objeto sino
su matiz lo que resulta significante, ha sido descrito muy acertadamen-
te por J. Dubois en su anélisis de una famosa publicidad inmobiliaria
{(Parly 2): el elitismo de una residencia de lujo significada entre otros
detalles por la griferia de los cuartos de bafio que se convierte en
el detalle «que lo cambia todo». «Las diferencias de cualidad se
apoyaban ayer en un fundamento muy real: los mismos productos no
eran accesibles a todos. La propia naturaleza del producto consumido
indicaba asi la posicién social. A esta situacién hay que oponer la
actual. El producto consumido no se distingue hoy con tanta seguri-
dad, pierde su virtud “calificadora”. Para garantizar la seguridad del
privilegio hay que encontrar otras vias, que se perfilan en la economia:
a medida que el consumo bésico se colectiviza, el sentido de un
producto se va separando mas y més del soporte material y la palabra
que lo designa se remite mé&s a un contenido social que a un dato
técnico. Sélo resulta inteligible en el universo imaginario.»®

En esta via, la publicidad esta llamada, con no menos
fatalidad, a cambiar de caracter. La connotacién, cuando se
exacerba, refleja siempre el paroxismo de la variante, privilegiada en
la atencion: la publicidad de denotacién, mucho menos semantizada,
trasluce casi siempre, en cambio, el débil papel asumido por la
variante en lugar del soporte al que se aplica.

5. J. Dubois, Les Cadres dans la societé j
Editions du Cerf, 1969, p. 87. feté de consommatior,
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